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Anotace (abstrakt)

Bakalaiska prace ,,Analyza komunikacnich aktivit 3. rocniku festivalu svétla
SIGNAL v roce 2015% si klade za cil predstavit moznosti organizaci potadajici kulturni
uddlosti z hlediska jejich komunikacnich aktivit na ptikladu festivalu svétla. Prace
nejprve zasazuje umélecké festivaly do teoretického rdmce a zhodnocuje jejich roli
v kultufe a ve spole¢nosti. Kulturni organizace a umélecké festivaly pak prace posuzuje
z hlediska marketingu v prostiedi uméni. Teoreticka ¢ast prace také zahrnuje aplikovani

marketingové komunikace na prostredi festivalil svétla.

Prakticka ¢ast prace pak pouziva tato teoretickd vychodiska a porovnava tak jejich
vyuziti na ptikladu festivalu svétla SIGNAL. Jsou stanoveny cile prace, metodika
1 vyzkumné otazky. Nasledné popisuje historii a charakter 3. ro¢niku tohoto festivalu.
Dalsi kapitola se vénuje marketingové strategii tohoto ro¢niku udalosti, konkrétné
popisuje jeji cile, stanovenou cilovou skupinu i moznou konkurenci a nasledn¢ je
zpracovana SWOT analyza festivalu i jeho komunikacnich aktivit. V dalsi ¢asti jsou
analyzovany komunikacni aktivity festivalu z hlediska marketingového i komunikaéniho
mixu a spolupraci s partnery této udalosti. Zavér bakalaiské prace pak obsahuje
zhodnoceni komunika¢nich aktivit, odpovédi na polozené otizky a komunikaéni

doporuceni.

Abstract

The bachelor thesis ,,The Analysis of Communication Activities of the 3rd Light
Festival SIGNAL in 2015” is aiming to present the options of organisations holding
cultural events from the point of their communication activities on the example of the

particular festival of lights. Firstly, the thesis situates the art festivals into a particular



theoretical basis and evaluates their role in the culture and the society. Secondly it
evaluates cultural organisations and art festivals from the art marketing perspective.
Theoretical part also consists of application of the marketing communication in festival

of lights environment.

Practical part of the thesis uses this theoretical basis in order to compare it with
the use of the marketing communication on the example of Light Festival SIGNAL. The
objectives, the methodology and the research questions are determined. Then there is
described the history and the character of the 3" year of this event. Next chapter is
dedicated to the marketing strategy of this year of the event, namely it describes its
objectives, its target group and the possible competition and also the SWOT analysis is
created. In the next part of the thesis the communication activities of the festival are
described, particularly the marketing and communication mix and the partners of the
festival are mentioned. The conclusion consists of the evaluation of the communication

activities, answers for the research questions and communication recommendations.

Kli¢ova slova

Festival svétla, SIGNAL festival, art marketing, marketing udalosti, uméni, festival,

marketingovd komunikace, komunikaéni aktivity

Keywords

Festival of lights, SIGNAL festival, art marketing, event marketing, art, festival,

marketing communication, communication activities

Rozsah prace: 91 901 znakd s mezerami



Prohlaseni

1. Prohlasuji, Ze jsem piedkladanou praci zpracoval/a samostatné a pouzil/a jen uvedené
prameny a literaturu.
2. Prohlasuji, ze prace nebyla vyuzita k ziskani jiného titulu.

3. Souhlasim s tim, aby prace byla zpfistupnéna pro studijni a vyzkumné ucely.

V Praze dne ... Barbora LouSova



Podékovani

Na tomto misté bych rad pod€kovala zejména doktoru Davidu KlimeSovi za cenné rady,
které mi béhem vypracovani bakalarské prace poskytnul a za ptijemnou spolupraci. Mé
podekovani patii také Nikole Lorinczové, PR specialistce festivalu, za moZznost
spoluprace, poskytnuti materiall a za trpélivost. V neposledni fad€ bych chtéla podeékovat
fediteli festivalu SIGNAL Martinu Postovi a marketingovému vedoucimu Petru

Plewkovi, ktefi mi byli pfi zpracovani materiald velmi napomocni.



Institut komunikaénich studii a Zurnalistiky FSV UK
Teze BAKALARSKE diplomové prace

TUTO CAST VYPLNUJE STUDENT/KA:

Pfijmeni a jméno diplomantky/diplomanta: Razitko podatelny:
LouSova Barbora

Imatrikulaéni roénik diplomantky/diplomanta:
2013

E-mail diplomantky/diplomanta:
bara.lousova@seznam.cz

Studijni obor/forma studia:
Marketingova komunikace a PR
Prezen¢ni forma studia

Piedpokladany nazev prace v CeStiné:
Analyza komunikacnich aktivit 3. rocniku festivalu svétla SIGNAL v roce 2015

Piedpokladany nazev prace v angli¢tiné:
The Analysis of the Communication Activities of the 3" Light Festival SIGNAL in 2015

Predpokladany termin dokonceni (semestr, akademicky rok — vzor: ZS 2012/2013):
(diplomovou préaci je mozné odevzdat nejdiive po dvou semestrech od schvaleni tezi)

LS 2015/2016

Ziakladni charakteristika tématu a predpokladany cil prace (max. 1000 znak):

Svételné uméni a festivaly svétla se staly fenoménem v mnoha svétovych metropolich. Festival svétla
SIGNAL, ktery vznikl v roce 2013, se béhem kratké doby své existence zaradil mezi vyznamné festivaly
svého druhu v Praze.

Cilem této prace je provést analyzu komunikacénich aktivit 3. ro¢niku SIGNAL festivalu v roce 2015.
V teoretické Casti prace na zaklad¢ studia relevantni literatury pfedstavim danou problematiku postupné
od obecné charakteristiky marketingu v oblasti uméni po uzsi pojeti marketingové komunikace festivalu
svétla. Charakterizovana teoreticka vychodiska nasledné vyuziji pro praktickou ¢ést, ve které se zamétim
na 3. ro¢nik festivalu svétla SIGNAL, jeho popis a fungovani. Provedu analyzu marketingové strategie
a komunikaénich aktivit tohoto ro¢niku festivalu. Komunikaci festivalu nasledn¢ zhodnotim, ptipadné
navrhnu a doporu¢im aktivity vedouci k jejimu zlepSeni.

Predpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se stru¢nou
charakteristikou jejich obsahu):

I. Uvod
1. Teoreticka ¢ast
II. Kultura a festivaly svétla
- Uloha a role kultury a kulturnich subjektii ve spole¢nosti
- Fenomén festivalii svétla, specifika kulturni udalosti tohoto druhu
ITI. Art marketing
- Popis specifik marketingovych aktivit v prostfedi uméni
IV.Marketingova komunikace v prostredi festivalii svétla
- Aplikace teoretickych znalosti na prostiedi festivalti svétla
a. Marketingovy mix festivalu svétla
- Deskripce marketingovych néstroji znamych jako 4P: produkt (Product), cena (Price),
distribuce (Place) propagace (Promotion) a dalsich prvka zacinajicich na pismeno P
v marketingu sluzeb, kam miizeme zaradit 1 festival svétla, tedy lidsky faktor (People), pouzité
technologie (Process) a materidlni predpoklady (Physical evidence).
b. Komunika¢ni mix festivalu svétla




- Popis nastroji komunika¢niho mixu festivalu svétla, tedy reklama, podpora prodeje, piimy
marketing, osobni prodej a public relations.
c. Spoluprace s partnery v prostiedi festivalu svétla
2. Prakticka ¢ast
V. Festival svétla SIGNAL
- Stru¢na historie festivalu svétla SIGNAL, popis festivalu a jeho specifika
VI. Marketingova strategie festivalu svétla SIGNAL
- Charakteristika marketingové strategie 3. rocniku festivalu, popis konkuren¢niho prostredi
festivalu, charakteristika cilové skupiny, tedy navstévnika festivalu a SWOT analyza festivalu
svétla SIGNAL.
VII. Komunikaéni aktivity 3. ro¢niku festivalu svétla SIGNAL
a. Marketingovy mix festivalu svétla SIGNAL
- Jak je sestaven marketingovy mix 3. ro¢niku festivalu svétla SIGNAL, tedy produkt, distribuce,
cena a propagace, lidsky faktor, procesy a materialni predpoklady festivalu.
b. Komunikac¢ni mix festivalu svétla SIGNAL
- Konkrétni popis nastroji komunikac¢niho mixu, tedy reklamy, podpory prodeje, piimého
marketingu, osobniho prodeje a PR.
c. Partnefi festivalu
VIII. SIGNAL festival a jeho vliv na turisticky ruch v Praze
- Popis dopadu festivalu svétla na turisticky ruch v hlavnim mésté Ceské republiky.
IX. Zavér
X. Ptiloha

Vymezeni zpracovavaného materialu (napt. konkrétni titul periodika a obdobi jeho analyzy):
*  Webové stranky festivalu svétla SIGNAL
* Tiskové zpravy festivalu
* Propagacni materialy a reklamni pfedméty festivalu svétla SIGNAL
* Stranky SIGNAL festivalu na socidlnich sitich

Postup (technika) pFi zpracovani materialu:
* Deskripce
* Analyza
* Zpracovani dat
* Interpretace vysledki a zavér

vvvvvv

titull je nutné uvést stru¢nou anotaci na 2-5 fadki):

BUSCHER, Barbara et al. Uméni a novd média. Vyd. 1. Brno: Masarykova univerzita, 2011. 188
s. ISBN 978-80-210-5639-8

Kniha, kterd vychazi z vyzkumného projektu, ktery se zabyva postavenim a tilohou techniky

v umélecké praxi a jejim vlivem na podobu umeéleckych aktivit. Jedna se o kolektivni monografii, ktera
zkouma vztah uméni a techniky jako néstroje v porovnani s uménim a technikou jako médiem.

FLUSSER, Vilém. Do universa technickych obrazi. 1. vyd. Praha: OSVU, 2001, 162 s. Eseje.
ISBN 80-238-7569-8.

Autor zkouma technické obrazy - obrazy, které byly vytvoteny pomoci technického aparatu. Popisuje
rozdily mezi tradi¢nimi obrazy a obrazy technickymi. V praci také urcité vyuziji ¢ast knihy, ve které
autor zkouma zpuisoby, jakymi jsou technické obrazy vytvaieny, jejich specifika a dopady na
spole¢nost.




JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxil. 1. vyd.
Praha: Grada, 2008. 284 s. ManaZer. Marketing. ISBN 978-80-247-2724-0

Kniha postupné prochézi jednotlivé aspekty marketingové komunikace v umeéni a jeji roli a podstatu.
Zaméfuje se na umeéni z hlediska marketingového mixu. Autorka se vénuje také marketingové
komunikaci prostiednictvim uméni.

KOTIKOVA, Halina a SCHWARTZHOFFOV A, Eva. Nové trendy v poidddni akci a uddlosti
(events) v cestovnim ruchu. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008. ISBN 978-80-87147-
05-4.

Dilo se zaméfuje na potradani kulturnich udalosti z teoretického hlediska. Ukazuje dulezité otazky
spojené s problematikou eventll v cestovnim ruchu. Publikace se také zabyva moznymi distribu¢nimi
cestami, které¢ kulturni udélost vyuzivé ke své propagaci.

M =M. Praha: Bigg Boss, 2012, 400 s. ISBN 978-80-903973-3-0.

Kniha Mésto = médium autorti Vladimira 518, Jana Matouska a Markéty Vinglerové mapuje vztah mésta
a svétla s diirazem na ,,jeho svobodné uzivani k zabydleni vefejného prostoru“. Danou problematiku
zkouma p¥imo v prostiedi Ceské republiky. Autofi se zabyvaji jak komerénim vyuZitim svétla v prostoru,
tak experimenty se svétlem v prostiedi v kontextu novych médii. Kniha bude proto jist¢ dulezita
z teoretického hlediska s ohledem na kulturni udalost, kterou v préci analyzuji.

MCCARTHY, Kevin F a Elizabeth Heneghan ONDAATJE. From celluloid to cyberspace: the
media arts and the changing arts world [online]. Santa Monica, Calif.: Rand, 2002, xv, 79 p

Autor ve knize zkoumd medidlni uméni v §ir§im kontextu uméni, popisuje charakteristiky jeho divak,
umélcil, uméni, uméleckych organizaci. Medialni uméni stavi do kontrastu s vizualnim a mizickym
uménim. V préci vyuziji také popis podnéti, kterému musi umeéni novych médii v dnes$ni dobé celit.

PAUL, Christiane. Digital art. Rev. and expanded ed. London: Thames & Hudson, 2008, 256 s.
ISBN 978-0-500-20398-9

Kniha se zabyva struc¢nou historii vztahu technologie a uméni a také prezentaci, sbiranim a
uchovavéanim digitalniho uméni. Pro praci bude diilezité pojeti rozliSeni digitalni technologie jako
nastroje pro vytvoreni uméleckého objektu a digitalni technologie jako média.

RUSNAKOVA, Katarina. V toku pohyblivych obrazov — antolégia textov o o elektronickom a
digitalnom umenti v kontexte vizudlnej kultury . Bratislava: Vysoka §kola vytvarnych umeni, 2005.
ISBN 8088675979

Autorka v knize popisuje vyvoj elektronického uméni, ktery ukazuje na piikladech. Duraz klade také
na vztah umélce ke svému dilu — jak se méni ve véku novych médii, nové rezimy obrazu a osvobozeni
od materidlnich statkii. Kniha bude pfinosna i v ptipadové studii, kde autorka popisuje charakteristické
znaky videoumeéni.

WILLIAMS, Rick a Julianne Hickerson NEWTON. Visual communication: integrating media,
art, and science. New York: Lawrence Erlbaum Associates, c2007, xxiii, 448 s. ISBN 0-8058-
5066-x

Ukazuje aspekty moderni spole¢nosti, na které se vizualni komunikace musi adaptovat. I kdyz clovék
vnima vizualni komunikaci intuitivnég, zde je kompletné toto vnimani detailn€ rozebrané. Kniha
propojuje jednotlivé body, kterymi se v bakalarské praci budu zabyvat.

Diplomové priace k tématu (seznam bakalarskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly
k tématu obhajeny na UK, piipadné dalSich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych Skolach za
poslednich pét let)




KRAUSOVA, Natalie. Svételné instalace v Praze po roce 1990 a uméni ve verejném prostoru [online].
Praha: Univerzita Karlova v Praze, 2014. 106 s. Vedouci prace AleS§ Svoboda.

Datum / Podpis studenta/ky

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuceni k tématu, strukture a technice zpracovani materialu:

Piipadné doporuceni dalSich titulii literatury predepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméreni a oblasti odborné prace, kterou na FSV UK vykonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.

Piijmeni a jméno pedagoZky/pedagoga Datum / Podpis pedagoZky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO
PROSTREDNICTVIM PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT

V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE
PRACE.

TEZE SCHVALUJE NA IKSZ VEDOUCI PRISLUSNE KATEDRY.




Obsah
UvVoD 3
TEORETICKA CAST 4
1. UMELECKE FESTIVALY JAKO KULTURNI PRODUKT 4
1.1 Festivaly z historického a kulturniho hlediska...................c..ccccooovviiiviiniiianiiennnn. 4
1.2 Festivaly svétla a jejich SPECIfika ...............cc.cccueveueiiiiiiiaiieiieeieee e 6
2. ART MARKETING 6
2.1 Charakteristika prostredi art marketing..................ccocvueeereveeeceenieeiseneeeeeens 7
2.2 SEGMENLACE TFRU. ...ttt 8
2.3 CharakteriStika STUZED ................c...cccueeeiueeeiiieeee e 9
3. MARKETINGOVA KOMUNIKACE V PROSTREDI FESTIVALU SVETLA ....covveueeuneeen 10
3.1 Marketingovy mix feStivalut SVEtIQ. ...............cc.cccueveievieiiiacieee e, 10
BoLid PPOGUEKE ...ttt ettt ettt ettt n 10
3.1.2 MSEO, AISTFIDUCE ...ttt et ettt ettt et ettt e e eaeesene s 11
BuL.3 COMA .ottt ettt et e e ettt aee e s 11
3.1.4 Propagace, marketingové kOMURIKACE ...............cccooooveioiiiiiiiieieit et 12
3. 1.5 DAISTPIVEY Pttt ettt et n 12
3.2 Komunikacni mix festivalu SVEHIQ.................cccccevvveviieiiiaiiieieecieeeeee e, 13
3200 ROKIAMIA ...ttt ettt ettt n 13
3.2.2 POAPOTA PFOAEJE.........c.eeeeiieeeee ettt ettt ettt n 14
3.2.3 PFIMY MAFKCIITG ...ttt ettt ettt ettt et e ettt et eeaee s 15
3.2.4 PUDIIC FEIALIONS ...ttt ettt ettt ettt ettt et et eaee e s 15
3.2.5 OSODNT PFOAE] ...ttt ettt n 17
3.2.6 InternetoVa KOMUNIKACE .............c..cccoevueeiiiiiiiieee ettt n 17
3.2.7 SOCTAINT MEAIA ...ttt ettt ettt ettt ettt n 19
3.3 Spoluprace s partnery v prostredi festivalu svétla.................ccccccoevvevcivecnannnnne. 19
PRAKTICKA CAST 20
4. CILE A METODY BAKALARSKE PRACE 20
5. FESTIVAL SVETLA SIGNAL 20
5.1 Treti rocnik festivalu svetla SIGNAL ...............cccoooovevieeeiiaiieeiiecieeeeee e, 21
5.2 Vizudlni Styl KAMPANE ..............cccoooviiiiiiiiiiiieieee et 22
6. MARKETINGOVA STRATEGIE FESTIVALU SVETLA SIGNAL 23
6.1 Hlavni cile marketingove Strategie.................ccoovueevevevieeeceeeiieeieeeieeeeee e 23
6.2 Popis konkurencniho prostiedi feStivalu .................ccocvveeieviiaieiniiiaieeieeieenne 24
6.3 Charakteristika cilové sSkupiny feStivaltd...............ccccoevvevcieniiiiieiniiieiieeieeeeneen 25
0.3.1 SEGMENIACE TFRU ...t ettt ettt ettt et e e nees 25
6.4 SWOT analyza festivalu svetla SIGNAL ..............cccccoevveeiieiiieaiieiieeieeeeieeene 26
7. KOMUNIKACNI AKTIVITY 3. ROCNIKU FESTIVALU SVETLA SIGNAL ..ccuceurerueeeneneennne 27
7.1 Marketingovy mix festivalu svetla SIGNAL .............cccccocoeviieiiiniiiiiieiieeeeie, 27
Todod PPOGUET ... ettt ettt et ettt e et et e e ebeenene s 27
7o 1.2 MSEO, AISTFIDUCE........cc.eeieiiieee ettt ettt ettt ettt eaee e s 27
Tod.3 COMA .ottt ettt ettt ettt ettt a e ettt et bt e b s 29
7.1.4 Propagace, marketingové kOMURNIKACE ................cccooueiiueeiieiiieiieee et 29
WA B I 7 LSOO PSUPSR 30
7.1.6 MateriQIng PrOSIFEAL ............ccueevueiiieie ettt ettt ettt et n 30

To L7 PPOCESY .ttt ettt ettt ettt ettt et ettt ettt et e at e et e e na e et ebeebeenene s 31



7.2 Komunikacni mix festivalu svétla SIGNAL ..............cccccooueviieciiniiaiieiieeeee, 31
7200 ROKIAMIGA ... ettt et ettt ettt ettt n 31

7.2.2 POAPOTA PFOAEJE........cceeeieiieee ettt ettt ettt ettt et n 35

7.2.3 PFINY MAVKCIITG ...ttt ettt ettt ettt et ebee e s 35

7.2.4 PUDIIC FEIALIONS ...ttt ettt ettt ettt ettt et eaee e s 35

7.2.5 OSODRT PFOAE] ...ttt ettt ettt ettt 36

7.2.6 Internetova KOMUNIKGACE ................ccoovouieiiiiii ittt s 37

7.2.7 SOCTAINT STEC ...t ettt ettt ettt ettt et e saa e et esebeebeeseneas 38

7.2.8 MODIINT APIIRACE..........c..ooieiiee ettt et s 40

7.3 PArtneri fESTIVALU ..............cc.ocoueeiiiiiiieiieeieee e 41

8. VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK 42
ZAVER 44
SUMMARY 45
POUZITA LITERATURA 46
SEZNAM PRILOH 50

PRILOHY 51




Uvod

Tato bakalarskd prace bude pojednavat o komunikac¢nich aktivitach 3. ro¢niku
festivalu svétla SIGNAL, ktery ve svém obsahu, velikosti ani dramaturgii nema na izemi
Ceské republiky vyznamngjsi konkurenci. Hlavnim cilem tohoto festivalu je predstavit
navstévnikim uméleckd dila souvisejici se sv€tlem a moznosti propojeni tohoto
prostfedku, vefejného prostoru, novych technologii a kreativity umélct. Svételné uméni
a festivaly svétla se staly v poslednich letech fenoménem v mnoha svétovych
metropolich. Festival svétla SIGNAL, ktery vznikl v roce 2013, se béhem kratké doby
své existence zatadil mezi nejvyznamnéjsi festivaly svého druhu v Ceské republice.
Uskutecnéné tfi ro¢niky festivalu jsou oznacovany za nejnavstévovangjs$i kulturni

udalosti v Cesku.

Téma prace jsem si vybrala ¢astecné vzhledem k mé spolupréaci na PR aktivitach
ke 2. a 3. rocniku festivalu. K t¢ m¢ pfivedla navstéva prvniho ro¢niku, pti které me tato
kulturni udalost velmi zaujala. Oceniovala jsem snahu propojit mésto a svétlo a moznost
vidét své rodné mésto v jiné perspektivé. Siroka medializace, kterou mél festival jiz
v prvnim ro¢niku, pfivedla do ulic Prahy mnoho Ceskych i zahrani¢nich navstévniki
a festival se tak stal velmi vyznamnou souc¢ésti hlavniho mésta. To mé naldkalo se do
planovani komunikacénich aktivit dalSich ro¢nikd zapojit a nasledné pouzit tyto znalosti

do bakalarské prace.

Nejprve predstavim na zaklad¢ studia relevantni literatury danou problematiku
postupné od zachyceni uméleckého festivalu jako kulturniho produktu a definovani jeho
role ve spolecnosti, s naslednym popisem specifik festival svétla. Dale se budu vénovat
charakteristikdm marketingu v prostfedi umeéni. Dalsi ¢asti bude uzsi pojeti marketingové
komunikace festivalu svétla, spolu s marketingovym mixem, komunikaénim mixem

a stale Castéjsi spolupraci s partnery na téchto udalostech.

Charakterizovana teoretickd vychodiska nasledné vyuziji pro praktickou ¢ast, ve
které se zaméfim na 3. ro¢nik festivalu svétla SIGNAL. Nejprve si stanovim metodologii
praktické casti prace a jeji cile. Prostfednictvim tiskovych zprav, webovych stranek
festivalu a internich zdrojt pfedstavim historii a charakteristiky festivalu svétla SIGNAL
a jeho 3. ro¢niku. V nasledujici kapitole uvedu marketingovou strategii festivalu, jeji cile,

stanovenou cilovou skupinu a moznou konkurenci festivalu. Poté na zakladé vlastni



zkuSenosti a odpozorované reakce okoli vytvofim SWOT analyzu festivalu, kterad
poukaze na silné a slabé stranky, i jeho pfipadné hrozby a pftilezitosti. Dalsi ¢ast bude
vénovana zhodnoceni sestaveného marketingového a komunikaéniho mixu festivalu,
pouziti jednotlivych nastroji, jejich funkci a ptfipadnym nedostatkim. Tato udalost je
vyznamn¢ spjata s komer¢nimi, medidlnimi a dal$imi partnery, proto je nutné je zminit
a popsat jejich zapojeni do festivalu. Vzhledem k neuskuteénéni méteni navstévnosti
3. ro¢niku festivalu jsem nucena vynechat kapitolu popisujici vliv festivalu na turisticky
ruch. V minulych ro¢nicich byla navic k dispozici i ¢isla o zvySeni trzeb obchodnikd,
ktera vSak pro tento ro¢nik nejsou zpracovana. Na zaveér praktické ¢asti je pfidana kapitola
,Vyhodnoceni vyzkumnych otazek®, kde provedu celkové zhodnoceni komunikacnich
aktivit festivalu, posoudim, zda byly vyuzity efektivné a navrhnu aktivity vedouci k jejich

zlepSeni.

Je nutné zminit, ze jsem v tezi uvedla urcitou ¢ast zdroju, ktera se zamétuje vice
na digitadlni uméni ¢i nova média z obecného hlediska. Po posouzeni téchto zdrojii jsem
se vzhledem k tématu bakalafské prace rozhodla literaturu na toto téma nezatazovat
a vyuzit zdroje tykajici se marketingové komunikace v oblasti uméni, sluzeb, cestovniho

ruchu, poptipadé festivalt a festivala svétla.

Prostfednictvim této prace chci vyzdvihnout vSeobecnou dulezitost kulturnich
udalosti ve spolecnosti, a pfinos a vyznamnost tohoto festivalu a jeho aktivit, které
presahuji i hranice nasi republiky. Festival pfedstavuje navstévnikim témeér bezplatné
svételné uméni Ceskych i zahrani¢nich autorti v ulicich Prahy a vyuziva k pfilakani
fanouskll propracovanou marketingovou strategii. Rada bych proto piredstavila, jaké
komunikaéni aktivity miize udalost tohoto druhu vyuzit, a pokusila bych se zjistit, zda je

mozné tyto poznatky uplatnit na dal$i kulturni udalosti na ¢eském trhu.

”

Teoreticka cast

1. Umélecké festivaly jako kulturni produkt

1.1 Festivaly z historickeho a kulturniho hlediska

V dnesni dobé se mizeme setkat s nebyvalym zdjmem o festivaly a kulturni

udalosti tohoto druhu v lokalnim i globalnim méfitku. Pfedem pldnované udélosti vSech



druhti vSak byly nedilnou soucasti civilizace jiz tisice let. Mlizeme si predstavit rizna

politickd shromazdéni, sportovni klani, hostiny, ¢i nabozenské oslavy (Getz, c2005: 14).

Pojem ,,festival vychazi z latinského slova festivitas, ktery se pouzival pro
spolecenské shromazdéni svolané pro ucely oslav ¢i dikiivzdani (Waterman, 1998). Lidé
ve velkoméstech, v mensich méstech i na vesnicich tak jejich prostiednictvim oslavovali
konkrétni formu kultury a tradic. Tradice, se kterymi byly tyto udélosti propojeny, byly
casto mytologického, ndbozenského nebo etnického charakteru. Teoretik Alessandro
Falassi ve své knize Festival: Definition and Morphology vysvétluje festival z pohledu
socialnich véd jako: ,,periodicky se opakujici spolecenské udalosti slozené z velkého poctu
ritudalnich forem a akci, které primo ¢i neprimo ovliviiuji vSechny cleny komunity
a explicitneé nebo implicitné ukazuji zakladni hodnoty, ideologii a svétonazor, ktery je pro
danou spolecenskou komunitu typicky, a ktery predstavuje zdklad jejich socialni identity

(Falassi, 1987).

Umelecké festivaly sdruzuji umélce a verejnost na kratké obdobi a zaméfuji se na
predstaveni jejich umélecké discipliny, diky ¢emuz mohou tviirci i publikum zazit
koncentrovanou praci umélce v jeji ztélesnéné podobe. Velmi dualezitym aspektem
fenoménu festivall je, ze vétSina udalosti tohoto druhu je vyrazné spjata s mistem, ve
kterém se odehrava (Waterman, 1998). Umélecké festivaly slouzi k mnoha ucelim
a vnimame tadu jejich pfinosi ve spolecnosti a kultufe. VSimnout si mizeme napiiklad
socidlnich pfinost, kdy festivaly plisobi na vytvareni identity a napomadhaji k integraci
obcanské spolecnosti, ke stmelovani komunit (Quinn, 2013). Vnimame také vychovnou
a vzdélavaci funkci, kterou plni jako produkty kultury ve spole¢nosti. Zminit miizeme
také podporu umélcti a uméleckych disciplin, na které se tyto festivaly zamétuji. Zaroven
jsou umeélecké festivaly vnimany jako katalyzatory, kdyz budi zajem navstévnika
a iniciuji jejich aktivitu v uméni (Quinn, 2013). Nemiizeme opominout ekonomicky
ptinos uméleckych festivalli. Ten vidime v podpote turistického ruchu, ktery ptsobi
pozitivné na celkovou ekonomiku. Mésta se tak snazi odlisit, zvySovat svou atraktivitu
a konkurenceschopnost (Liu, 2014). Tyto kulturni produkty také podporuji zaméstnanost
ve spole¢nosti. Z ekonomickych piinosti zaznamenavame také pfimé i nepfimé piijmy
pro kulturni a dalsi instituce, které¢ s danym kulturnim statkem souvisi. Umélecké
festivaly se staly uddlostmi, které jsou provazané se sociologickymi a geografickymi

zajmy.



1.2 Festivaly svétla a jejich specifika

Historii festivalll svétla bychom mohli datovat ptiblizn€ do poloviny 19. stoleti.
Za ptedchudce téchto festivali mlizeme oznacit oslavy Panny Marie ve francouzském
Lyonu. Dne 8. zaii 1852 méla byt ve mésté vztyCena socha Panny Marie jako vyraz
pode€kovani. Mésto vSak zasadhly povodné a oslava tak musela byt zruSena a pfesunuta na
8. prosince (History, Féte des Lumiéres, ©2015). Toho vecera se obyvatelé rozhodli
rozsvitit svétla ve svych oknech, ¢imz se vyznamné zmeénila fasada jejich domd,
a nasledn¢ se vydali se zapalenymi svickami k soSe Panny Marie. V nésledujicich letech

se tato tradice ustalila a roku 1999 vznikl festival svétla s nazvem Féte des Lumiéres.

Festivaly svétla se staly fenoménem v mnoha, nejenom evropskych metropolich.
Jejich funkce ve spolecnosti a v kultue se shoduji s vySe zminénymi, které plati pro
umélecké festivaly v obecné roving. Zminit vSak mtizeme néktera specifika, kterymi se
vyznacuji diky jejich zaméfeni, tedy diky praci se svétlem. Divodem vzniku a jejich
atraktivity pro rizné segmenty je Casto souhrn mnoha faktort. Jsou jimi napiiklad
podpora umélct pracujicich se svétlem, navrat k trendu oslavit svétlo, ozvlastnéni mesta
a v neposledni fad¢ také podpora znacky mésta (tzv. city branding). Festivaly svétla jsou
tak atraktivnimi udalostmi pro mésta, umelce, instituce a znacky podilejici se na festivalu

1 pro jeho navstévniky.

Divéky tyto n€kolikadenni udalosti 14kaji, jelikoz bouraji rutinni vzhled a bézny
rytmus kazdodenniho méstského zivota, méni rdz znamych mist. Ptitahuje je také mira
interaktivity svételnych festivalt. Nékteré velké, plsobivé atrakce navstévnici jen tiSe
vstiebavaji, zatimco u jinych jsou interaktivné zapojeni do hry se svétlem, s vefejnym
prostorem (Edensor, 2015). V neposledni fad¢ jsou divaci oslovovani kreativnimi

provedenimi umélct.

2. Art marketing

Role marketingu v kulturnich organizacich se stava stile castéji centralni
disciplinou pro fungovani organizace. Marketing je podle Kotlera a Armstronga
definovan jako ,spolecensky a F7idici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny
prostrednictvim vytvareni a smeny produktii a hodnot ziskavaji to, co potrebuji a chtéji*

(Kotler, Armstrong, 1992: 2).



Zatimco byl marketing od po¢atku svého vzniku jako discipliny vyuzivan zejména
vyrobci fyzickych produkti, spolecnosti brzy zjistily, Ze je mozné ho vyuzit i pro sluzby,
tedy 1 pro poskytovani kulturnich statkli. S popularizaci marketingu v prostiedi uméni se
muzeme setkat jiz od 70. let 20. stoleti (Kolb, 2005). V 80. letech pak vnimame zvySenou
poptavku po turistice, dopravé a financ¢nich sluzbéach a spolu s tim i stale vétsi rozvoj
marketingu v uméni jako profese a jako jedné z centralnich disciplin kulturnich instituci.
Marketingové aktivity se v prostfedi uméni vyuzivaji v kulturnich organizacich ¢i
firmach, ve vytvarném uméni, medidlnim umeéni (rozhlasové a televizni tvorb¢), filmu,
multimedidlnim uméni, literatuie ¢i pfi vyuziti umélct a uméleckych dél pro reklamni

a marketingové ucely a dalsi (Johnova, 2008: 28).

Prostfednictvim definic marketingu, potazmo art marketingu, mizeme vymezit
jednotlivé pojmy, které fungovani této discipliny umoznuji. Mluvime o existenci trhu, na
kterém se stfetavd nabidka urcitého produktu, sluzby a poptavka. Jiz od poloviny
20. stoleti se vSak pocet uméleckych instituci na stran¢ nabidky dramaticky zvysil,
zatimco celkovy pocet publika, navstévnikil zlstava relativné stabilni (Rosewall, 2014).
Z tohoto diivodu je tak pro kulturni organizace nutné, aby vyuzivaly marketingovych

aktivit a oslovovaly svou cilovou skupinu.

2.1 Charakteristika prostredi art marketingu

Jako prvky ndrodniho hospodafstvi se kulturni organizace stejn¢ jako komerc¢ni
firmy pohybuji v urCitém marketingovém prosttedi (Bacuvcik, 2011). Prostfedi
marketingu uméni a kulturnich instituci ma vsak sva specifika a proto je vhodné jeho
aspekty v této bakalafské praci zminit. Vyznam kulturnich instituci je pro spole¢nost
dilezity z hlediska zachovani kulturniho dédictvi, pro vzdélanost obyvatel i narodni
pamét. Proto jsou poskytovany jako Céasteéné verfejny statek a jsou ¢astecné Ci zcela
financovany z cizich zdrojii. To vyrazné ovliviiuje miru ovlivnéni fungovani téchto
instituci 1 zdkazniky, na které se tyto instituce obraci, a jejich chovani (Johnova,
2008: 28). Tradi¢ni rozd¢€leni prostiedi na makroprostiedi a mikroprostiedi u komercnich
subjektl tak vzhledem k vyse uvedenym charakteristikdim neni tak jasné dané. Naptiklad
role statu a jeho politické ptisobeni nejsou v tomto rozdéleni snadno uchopitelné, jelikoz

ovliviluji ob¢ tato prostedi (Bacuvcik, 2011: 63).

Dle Radky Johnové (2008) avsak prostiedi rozd€lujeme na vnitrni, trzni,

legislativni, konkurencni prostredi a makroprostredi. Do vnitrniho prostiedi mizeme



zafadit vedeni organizace, zameéstnance, piipadné kontrolni ¢i poradni komise
a dobrovolniky. Trzni prostiedi zahrnuje navstévniky i potencialni navstévniky dané
organizace, obyvatele a turisty daného mésta ¢i regionu. Dilezitd jsou v trznim prostiedi
také média, pfipadné spoluvlastnici ¢i akcionaii. Organizace musi piizptisobit nabidku
jednotlivym segmentiim trzniho prostiedi, jelikoz jejich zajmy jsou casto rozdilné
(Johnova, 2008: 42). Legislativni prostiedi se Casto lisi svym vlivem na kulturni instituce
od vlivu na komer¢ni firmy. Jako casto neziskové organizace musi dodrzovat fadu
nafizeni a vyhldsek a jsou duasledné kontrolovany. Do konkurencniho prostiedi
muizeme vnimat konkurenci v oblasti ptani zdkaznikt, tedy vSechny, kteti nabizeji zbozi
nebo sluzby souvisejici s vyuzitim volného ¢asu (Johnova, 2008: 43). Dalsi kategorii je
generickd konkurence, tedy vSechny subjekty, které mohou uspokojit danou zdkaznikovu
potfebu nebo ptani. Konkurence formy pak piredstavuje jakékoli alternativni sluzby,
kterymi je naplnéno konkrétni pfani zdkaznika. Na nejbliz§im stupni mezi konkurenty je
pak konkurence mezi organizacemi, které nabizeji blizké substituty. Aby kulturni
organizace byly konkurenceschopné, musi neustale sledovat prani zadkaznikid a nabidku
konkurence (Johnova, 2008). Makroprostredi kulturnich organizaci pak tvofi jednotlivé
faktory, které organizaci ovliviuji, at’ jiz faktory demografické, ekonomické, ptirodni,

technologické, politické ¢i kulturni (Bacuvcik, 2011: 70).

Jednim z dalSich specifik art marketingu jsou osoby a skupiny, na které se
marketing kulturnich instituci zaméfuje. Vzhledem k faktu, ze uzivatelé sluzeb kulturnich
organizaci za jejich spotfebovavani plati bud’ ¢astecné, nebo vibec, je nutné do cilové
skupiny zahrnout také postavu donatora, ktery se vyznamné podili na podpote téchto
aktivit. Tim muaze byt komer¢ni subjekt, jednotlivec, ¢i konkrétni statni nebo vetejna
instituce. Bacuvcik tuto skutecnost nazyva koncepci dvojich zdkaznikii neziskovych
organizaci — uzivatell sluzeb a donator (Bacuvcik, 2011: 75). Zaroven ma ke kulturni
instituci jakysi ,,zakaznicky“ vztah celé Siroka vefejnost, a proto by i k ni méla smétovat

komunikace této organizace.

2.2 Segmentace trhu

Kulturni instituce, které vstupuji na trh, by se mély snazit toto prosttedi, na kterém
chtéji nabizet svlij produkt, co nejlépe poznat. Védi, Ze nemohou zasdhnout a oslovit

vSechny zastupce vSech cilovych skupin, proto byva jejich snahou identifikovat své



potencialni publikum, a to kyzenym zplsobem oslovit. Tomuto pfistupu fikame
segmentace trhu. Organizace tak rozd¢luji trh na skupiny spotiebitell, které reaguji na
nabidku homogennéji nez cely trh (Matuskova, 2014). Tyto skupiny se pak mezi sebou
chovaji heterogenné, tedy rozdilngé. Z tohoto diivodu bude nasledné zacileni a osloveni

téchto skupin jednodussi.

Rozdélit je mohou podle geografickych, demografickych, psychografickych
a behavioralnich kritérii. Kulturni organizace mohou oslovit své publikum riznym
zpusobem. Jejich strategii mize byt napiiklad masovy marketing, kde se tyto organizace
nezamétuji na rozdilné charakteristiky chovani konzumenti uméni. Tento piistup mize
byt ekonomicky vyhodny, avSak zarovenn opomiji rozmanitost a vyuziva tak
nesystematickou komunikaci (Kotler, Kotler a Kotler, 2008). Odlisnou strategii kulturni
organizace pak muze byt naptiklad tzv. trzni nika (niche marketing), kdy se snazi oslovit
pouze jednu ¢i par cilovych skupin (Kotler, Kotler a Kotler, 2008). Segment byva ¢asto
velmi specificky. Konenym vysledkem segmentace muze byt také customizovany
marketing (customized marketing), ktery vyuzivaji kulturni instituce, které¢ se snazi zjistit
co nejvetsi mnozstvi informaci o zdkaznikovi, aby mu mohly slouzit co nejlépe (Kotler,

Kotler a Kotler, 2008).

2.3 Charakteristika sluzeb

Ackoliv nabidka kulturni organizace ¢aste¢né pfipomind hmotné vyrobky, jelikoz
je mozné jejich nabidku vidét, ¢i slySet, v mnoha aspektech bychom ji charakterizovali
jako sluzbu. Sluzby se od hmotnych vyrobk li§i v mnoha aspektech. Jak jiz bylo feceno,
jednim z nich je nehmotnost sluzeb. Pted koupi vstupenek ¢i navstévou je zakaznik
nemuze vyzkouset, ziskava tedy pouze ptislib (Rosewall, 2014). Hmotné vyrobky jsou
vétSinou vyrobeny na jednom misté, a dale distribuovany a proddvany na misté jiném.
Spotieba sluzeb, a s tim i nabidky kulturnich instituci, jsou pak velmi Casto spjaty
s mistem, ve kterém jsou produkovany (Kolb, 2005). U uméleckych festivala zalezi, jak
s mistem, ve kterém se nachézeji, instituce nakladaji, jak jsou schopni se do ného zaclenit.
Souvisi s tim celkova atmosféra mista, okoli a lidé, ktefi jsou s udalosti spjati a na daném

misté se vyskytuji.

Dalsim aspektem, ktery je sluzbam spolecny, je neoddelitelnost od jejich
poskytovatele. Koupi si zédkaznik kupuje pravo prozit vystoupeni, ¢i vystavu kulturni

organizace. Kazdéa zkuSenost, kterou tak navstévnik s danou instituci ¢i udalosti ma, je
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jedine¢na (Kolb, 2005). Kotler dale uvadi jako jednu z vlastnosti sluzeb jejich variabilitu,
promenlivost. Kvalita sluzeb je totiz mnohem vice proménliva, nez kvalita hmotného
vyrobku. Zalezi tak na tom, kdo, kdy, kde a jakym zpisobem sluzbu poskytuje (Kotler,
Kotler a Kotler, 2008). Pomijivost je ¢tvrtou vlastnosti sluzeb, jelikoz sluzby nemtizeme
skladovat na dal$i prodej ¢i pouziti. Posledni charakteristikou je také nemoznost viastnit

jakékoli sluzby (Jakubikova).
3. Marketingova komunikace v prostredi festivall svétla

3.1 Marketingovy mix festivalu svétla

K tomu, aby organizace dosahla svych marketingovych cilii na trhu, vyuziva jeden
ze zakladnich néstroji marketingu, kterym je marketingovy mix. Vyuziva tak soubor
kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které se vzajemné ovliviiuji a jsou
navzajem propojeny. Vhodné zvolenou kombinaci téchto prvkii méd pak organizace
moznost dosdhnout svych cilt prostfednictvim uspokojeni potteb, piani i feSeni problému

cilového trhu (Jakubikova, 2012).
Klasickymi prvky marketingového mixu jsou tzv. 4P:
*  Product — produkt;
* Price —cena;
* Place — misto, distribuce;
* Promotion — propagace, marketingova komunikace.

Vzhledem k vysSe zminénym vlastnostem sluzeb se casto k tradi¢nimu
marketingovému mixu ptipojuji dalsi 3P. Jsou jimi: physical evidence (materialni

prostiedi), people (1id¢), processes (procesy) (Vastikova, 2008).

3.1.1 Produkt

Marketingova komunikace a strategie byly plivodné zaméfené na hmotné
vyrobky. S rozvojem sektoru sluzeb si lidé zacali postupné uvédomovat, ze ackoli se
sluzby v mnoha vlastnostech a charakteristikach od fyzickych vyrobk 1isi, marketingova

strategie na né¢ miize byt aplikovana také. V marketingové teorii si pak pod pojmem
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,produkt™ mizeme predstavit hmotny vyrobek, sluzbu ¢i myslenku, napad (Kolb, 2005).
Kulturni organizace ¢asto nabizeji kombinaci vySe zminénych. Umélecké festivaly pak
mohou poskytovat navstévnikim umélecké instalace, koncerty, filmova piedstaveni
a dalsi podle druhu zaméfeni. Zaroveit svym divakim velmi Casto poskytuji hmotné
vyrobky v ramci déni festivalu, jako je obcCerstveni, programy a brozury, ¢i darkové

predméty souvisejici s jejich zamétenim.

3.1.2 Misto, distribuce

Tento prvek zahrnuje spoustu aspektli daného produktu ¢i sluzby, které zakaznik
vnima. At je to misto, lokalita, kde se kulturni instituce ¢i konkrétni udélost nachazi ci
doprava a dostupnost k dan¢ akci. Nemén¢ dulezitou charakteristikou je pak jeji distribuce
k zékaznikovi — jakymi zpisoby se organizace snazi poskytovat informace své cilové
skupiné a lidem, kteti se v dané lokalité¢ nachazeji (French, Runyard, 2011). A jakymi
zpusoby toto misto co nejlépe zptistupni cilové skupin€. U uméleckého festivalu je misto
mnohem vice doslovné nez u hmotnych vyrobka. Mluvime o skute¢ném fyzickém misté,
ve kterém jsou umélecké instalace predstaveny divakovi. Velmi ¢asto je praveé misto, ve
zakaznikovu zkuSenost (Rosewall, 2014). Misto navic zahrnuje mimo fyzické prostory
také prostory virtudlni, na kterych se dana organizace objevuje. Socialni sité, webové
stranky a dalsi by tak mély odrazet zkuSenost zakaznika, které chce organizace dosahnout

ve fyzickych prostorech.

3.1.3 Cena

V této Casti mizeme vnimat cenu vstupného, ta se mize odliSovat od ceny za
specialni, docasné akce, vystavy, rizné slevy v riznych ptipadech, sezénni ceny
vstupného, ceny pro ¢leny, popfipadé nemusi organizace pozadovat zadné vstupné. Mira
nakladl pro zédkaznika za danou akci velmi vyrazné ovliviiuje, jak tento produkt vnima.
Um¢élecké instituce tak musi velmi dobfe znat svou cilovou skupinu a védét, jakou
hodnotu pfi¢itaji uméni, které jim tato instituce zprostiedkovava (Rosewall, 2014).
Vidime tak dvé funkce ceny produktu — finan¢ni (ekonomickou) a marketingovou.
Z ekonomického hlediska dana cenova strategie ovliviiuje celkovou vysi piijmi
organizace. Z marketingového pohledu cena predstavuje nastroj, s jehoz pomoci je mozné
pfimét (nebo téZ odradit) ¢ast dostupného publika k névstéveé kulturni akce (Bacuvcik,

2012: 125). Umélecke instituce mohou mit tyto cile pii vytvafreni cenové strategie: snaha
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o finan¢ni pteziti (jedna se pouze o kratkodoby cil, dlouhodob¢é by m¢ly mit instituce
snahu pfinést svym zdkaznikim hodnotu), snaha maximalizovat momentalni pfijem,
snaha najit rovnovahu mezi pfijmy a poctem navstévnikl, a snaha o podporu image

znacky, ¢i snaha o maximalizaci po¢tu navstévnika (Jakubikova, 2012).

3.1.4 Propagace, marketingové komunikace

Propagaci vyuzivaji kulturni organizace ke zviditelnéni, buduji tak o sobé
spravného spotiebitele o existenci vyrobku, ktery je mu uréen, a pfimét ho ke koupi.
K tomuto ucelu se pouziva tzv. komunika¢ni mix (promotion mix) (Clemente, 2004). Ten
se sklada z reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu, vztahti s vefejnosti (PR),

a osobniho prodeje.

3.1.5 Dalsi prvky P

Na rozdil od hmotnych vyrobki, jsou sluzby, a s nimi i umélecké festivaly,
potazmo festivaly svétla, produkovany a spotiebovavany zaroven (Zeithaml, Bitner,
Gremler, 2010). Proto v tomto odvétvi potiebujeme definovat dalsi prvky, na které se ma
organizace ve svém marketingovém mixu zaméfit, a které tvoii celkovou zkuSenost

zakaznika.

People — lidé: do této kategorie fadime veskeré osoby, se kterymi se navstévnik
béhem své navstévy setkd. Lidé tak maji pfimy ¢i nepfimy vliv na vnimanou kvalitu
produktu ¢i sluzby a na spokojenost zdkaznika. U kulturnich udalosti maji lidé velmi
specialni roli, jelikoz velmi zalezi na konkrétnim podani jednotlivych umélct ¢i zastupct

organizace.

Physical evidence — materidlni prostifedi: tento prvek se tyka celkového
prostiedi, ve kterém se umélecky festival nachazi, tedy veskeré hmotné slozky, které jsou
zahrnuty v samotném prozitku ¢i v rdmci komunikace. Jedna se o veskeré hmotné
vybaveni dané akce — informacni brozury, uniformy persondlu, napisy, zatizeni instalaci

a dal$i. V pfipadé¢ festivalu svétla je také velmi dilezité kvalitni technické vybaveni.

Processes — procesy: jedna se o rizné procesy, které¢ kulturni organizace muze
zvolit k poskytovani sluzeb, které tvofi a nabizi cilové skuping. Cilem je odlisit tuto

sluzbu od konkurence.
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3.2 Komunikacéni mix festivalu svétla

Komunika¢ni mix vyuzivaji kulturni instituce k tomu, aby oslovily vybrané cilové
segmenty. Jedna se o soubor nastroju, ktery dostane jméno a image kulturni organizace
do jejich povédomi (Johnova, 2008: 28). Organizace vyuzivaji pét zakladnich nastroji —
reklamu, podporu prodeje, primy marketing, public relations a osobni prodej.
V nékterych zdrojich je mezi komunikaéni mix fazen také sponzoring a internetova
komunikace. U festivall svétla, tedy kulturnich udalosti, které trvaji pouze kratkou dobu,
je dulezité zminit, Ze komunikacni kampa je dlouhodoba a trva zpravidla n¢kolik mésict

pted konanim festivalu (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008).

3.2.1 Reklama

»Reklamu mizeme definovat jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace
a propagace produktii, sluzeb, myslenek nebo organizaci od identifikovaného sponzora.
Reklama umoznuje vysoky stupen kontroly nad obsahem sdéleni, vyberem média a také

nad casovym naplanovanim sdeleni (Kotler, Kotler a Kotler, 2008: 349).

Tento nastroj komunika¢niho mixu je vhodny zejména vzhledem k rychlému
osloveni Siroké vrstvy obyvatel, kde jednotlivé segmenty mohou byt geograficky
rozptylené. V poméru na jedno zacileni vyzaduje reklama relativné nizké naklady.
Nevyhodou tohoto nastroje je vSak jeho neosobnost, nemize byt tudiz tak presvédcivy
jako osobni prezentace. Jedna se o jednosmérné sdéleni (od odesilatele k pfijemci), které
mize byt navic ruseno fadou Sumi béhem této trasy. I pfes Siroké moznosti osloveni je
reklama stale drahym néstrojem. Dale vzhledem k absenci zpétné vazby neni mozné méfit
efektivitu reklamy hned. Mezi nosici, které reklama vyuziva, jsou hromadna média jako
napiiklad noviny, ¢asopisy, televize ¢i radio. Dale je vyuzivan internet nebo venkovni

reklama.

Tisténa reklama uréend k prostudovani byva naptiklad v periodickém tisku
nejCasteji ve forme inzeratii ¢i reklamnich ¢lanki. Jednd se o ozndmeni, které musi byt
viditelné odliSeno od redakéni ¢asti periodika. Tento nastroj je vyuZzivadn zejména
vzhledem k moznému osloveni velkého mnozstvi c¢tenarti, ktefi jsou vzhledem
k charakteru periodika vhodné segmentovani. Tisténa periodika jsou ve spolecnosti stale
hodnocena jako nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci. Dal§i média k prostudovani jsou

letdky, jakozto nejjednodussi forma rychlého reklamniho sdéleni. Ty je mozné vyuzit
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pravé na akce ¢i mimotadné programy kulturnich instituci. Mohou byt rozdany v misté
prodeje ¢i ve spifiznénych prostorech, popifipadé na ulici. (Johnova, 2008). Instituce
mohou dale vyuzit prospekty ¢i brozury, které jsou vhodné pro periodicky se opakujici
kulturni ¢i umélecké akce ¢i vyukové programy. Jsou vytisténé na kvalitnéjSim papiru
a maji informativni ¢i referencni charakter. K reklamnim ucelim se vyuzivaji také

katalogy, které mivaji charakter studijni, ¢i jsou kupované jako suvenyr.

DalSimi reklamnimi ndstroji jsou tiSténd a plosnéd reklama urcend ke zhlédnuti.
K jejim charakteristikAm patii, Ze plsobi na prvni, Casto pouze kratky pohled.
Reklamnimi médii v této kategorii myslime vSechny velikosti plakatii, reklamu na zdech
¢i podlahach, plosnou svételnou reklamu a dalsi. Z hlediska kulturnich akci je jiz
z historie velmi oblibend a hojné vyuzivana plosna reklama ve formé plakati. Ta ptisobi
v misté akce ¢ udalosti kulturni organizace a miZe byt pouzivana i v celé Ceské
republice. Oblibené jsou také velkoplosné formaty, tedy billboardy, megaboardy
a bigboardy (Johnova, 2008: 28).

Instituce mohou vyuzit také audiovizudlni reklamu, mezi kterou fadime audio
reklamu v rozhlase a audiovizudlni v televizi i ve filmu. Reklama v rozhlase je relativné
rychld a levnd a zaroven nendro¢na na vyrobu. Vyhodna je svym zacilenim na urcity
segment. Zaroven je vSak rozhlas brany spise jako zvukové kulisa a reklama na sebe musi
v tomto médiu upozornit (Johnova, 2008: 28). Televizni reklamu je vhodné vyuzit pro
jeji audiovizualnost a vysokou ucinnost. AvSak pro vysoké naklady, které je tieba
vynalozit na jeji tvorbu, produkci a vysilani, vétSinou neni kulturnimi institucemi ptili§
vyuzivana. Zminit mizeme také dalsi média vyuzivané pro reklamu, jako jsou reklamni
dopisy ¢i darky, propagacni a reklamni porady ¢i znélky, poptipad€ nosice, které jsou

lidem uzitecne, Ci reklama na pohybujicich se prostredcich a dalsi.

3.2.2 Podpora prodeje

Oproti reklam¢, ktera nabizi divod koupit, nabizi podpora prodeje specidlni
podnét ke koupi (Kotler, Keller, 2007). Vyménou za tuto koupi ¢i navstévu nabizi
organizace zakaznikim néjakou pfidanou hodnotu, vyhodu, kterou mohou ziskat.
Vyuzivana je k osloveni novych zédkaznikl nebo novych segmentti zdkaznika ¢i k ocenéni

stavajicich.
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Prostiedky, které k tomuto ucelu vyuziva, jsou naptiklad rizné slevy, kupony,
darky, odmény ¢i soutéze. Tento nastroj miize byt vyuzit také ve spojitosti s ostatnimi
organizacemi ve forme riznych vyhodnych bali¢kt. Podpora prodeje prispiva k budovani
loajality ke znacce. Zaroven vsak mohou slevové akce snizovat hodnotu produktu c¢i
sluzby v myslich zdkaznik (Kotler, Kotler a Kotler, 2008). Efekt nastroji podpory

prodeje byva zaroven jiz vzhledem k povaze nastroje spise kratkodoby.

3.2.3 Pfimy marketing

Tento néstroj vyuziva piimé kandly k osloveni zakaznikd bez nutnosti vyuziti
zprostiedkovatell. Organizace vyuzivaji rizné katalogy, zasilani informaci postou ¢i e-
mailem, napiiklad v podobé newsletterti, popiipade telefonické kontaktovani a dalsi.
Touto formou komunikace tak instituce sice neoslovi masy pfijemcti, ale kazdému
osloveni vénuje nesrovnateln¢ vyssi pozornost, a proto ma také vyssi u€innost (Johnova,
2008). Ta je také vzhledem k pfimému zacileni mnohem Iépe méfitelnd. Kulturni instituce
tak mohou budovat dlouhodobé vztahy s navstévniky a zajemci. Mohou také na rozdil od
reklamy pfimo oslovit zdkaznika ve spravny €as. Ve chvili, kdy navic zédkaznik ziska
pocit, Ze je nabidka adresovana pfimo jemu, je mnohem vétsi Sance, Ze si ji vSimne.
U kulturnich instituci je tento nastroj hojn¢ vyuzivan, jelikoz tak mohou rozesilat
informace konkrétnim lidem, ¢lentim, darciim ¢i sponzorim a dal$im zainteresovanym

zakaznikum.

3.2.4 Public relations

Public relations chapeme v doslovném piekladu jako budovani a fizeni vztahi
s vefejnosti. Jedna se o neplacenou formu marketingové komunikace. ,,PR napomdahaji
vzdjemnému prizplisobovani mezi organizacemi a verejnosti, zajistuji ditveru, posiluji
prestiz a vytvareji image organizace' (Johnova, 2008: 221). Oproti reklamé, jejimz cilem
je n¢jakym zpiisobem zménit chovani zdkazniki, je ukolem PR formovat, udrzovat
a ménit nazor vefejnosti na organizaci nebo jeji produkty ¢i sluzby — ndzory, které pak
zprostiedkované meéni jejich chovani (Kotler, Kotler a Kotler, 2008). Tyto dvé ¢innosti
se tak zéaroven dopliuji. Mezi kulturnimi organizacemi je tento nastroj z hlediska

komunika¢niho mixu jeden z nejrozsifené;jsich a nejucinngjsich.

Kulturni instituce tak dle Svobody (2001) oslovuji nejriiznéjsi cilové skupiny

v ramci vefejnosti. Budovat vztahy mohou napiiklad s vnitini vefejnosti v ramci
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organizace (employee relations), s nejbliz§im okolim organizace (community relations),
s organy vefejné spravy (government relations), s investory, sponzory a dalSimi
podporovateli (investor relations), v rdmci neziskového sektoru jako takového (industry
relations), vztahy se vzd¢lavacimi institucemi (university relations), se znamymi

osobnostmi (celebrity relations), ¢i v oblasti tzv. vetejnych zalezitosti (public affairs).

vvvvv

vvvvv

v médiich obvykle nemusi vynakladat finan¢ni prostfedky. Vztahy s médii také casto

zastieSuji dal§i PR aktivity, a tak je budovani vztahii s nimi velmi podstatné.

Organizace vyuzivaji PR pfi riznych ptilezitostech: pokud chtéji informovat své
cilové skupiny o existenci a ¢innosti organizace, kdyz chtéji upozornit na urcité aktudlni
téma ¢i problém, popiipad€ pokud maji aktudlni cile, jako naptiklad nabor dobrovolnikt
¢i ziskani finan¢nich prostredkl od vetejnosti €i sponzort a dalsi. Nastroji k Sifeni téchto
informaci jsou naptiklad udélosti, tedy riizné vernisaze ¢i tiskové konference, které jsou
plné pod kontrolou potéadajici organizace. Nebo také tiskové zpravy, které predstavuji
jeden ze zakladnich néstroji pro komunikaci s médii. Pfi budovéni publicity mohou byt
nastrojem také rozhovory s vyznamnymi osobnostmi propojenymi s kulturni organizaci
nebo obrazovy material a fotografie dopliujici sdéleni, které jsou Casto tim prvnim, co
poutd pozornost cilové skupiny. Kulturni organizace mohou vydéavat také vlastni
tiskoviny, zpravodaje, brozury ¢i vyrocni a zavéreéné zpravy. Jako prostiedek Sifeni
informaci mohou vyuzit také internetové stranky organizace ¢i profily na socialnich

sitich.

Dulezitym aspektem tohoto néstroje je jeho duvéryhodnost v porovnani
s reklamou. K té jsou mnozi velmi skepticti. Dal§i vyhodou, kterou v public relations
spatfujeme, je také jejich pravdépodobnost, ze podpofi Septandu, tedy word of mouth.
Cim vice o kulturnich institucich & jejich sluzbach a produktech lidé slysi, tim vétsi je
totiz pravdépodobnost, Ze o nich budou mluvit. Socidlni sité¢ pak tento efekt jesté vice
podporuji (Rosewall, 2014). Zaroven vsak na rozdil od reklamy nemaji kulturni instituce
nad $ifenym sdélenim takovou kontrolu. V §ir§im méfitku média vilbec nemusi informaci

o této instituci zvetejnit, nemély by se proto na to vzdy spoléhat.
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3.2.5 Osobni prodej

,Osobni prodej miize byt definovan jako dvoustranna komunikace ,, tvari v tvar*,
jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ci budovani
dlouhodobych vztahii nebo presvédceni urcitych osob — prislusniki specifické cdsti
verejnosti (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003: 463). Na rozdil od PR a reklamy, které
prispivaji k budovani povédomi, je osobni prodej vyuzivan zejména pro nalezeni zdjemct
o vyrobek ¢i sluzbu, informovani o jejich benefitech a prezentace téchto produktd. Cilem
je presveédcit je ke koupi, popiipadé jim nabidnout dalsi poprodejni sluzby. Osobni prode;j
je vzhledem k interpersonalité, efektivité, zacileni informace a interaktivité se zakazniky
velmi vhodnym ndstrojem pro kulturni organizace. Zaroven je vSak velmi nakladny
a nema takovy dosah, jako dalsi nastroje. Jeho provedeni nemuze byt konzistentni jako
provedeni ostatnich nastrojii komunika¢niho mixu. Aby byl tento nastroj uzitecny, mél

by byt pouzit spolu s dal§imi prvky.

3.2.6 Internetova komunikace

Internet jako pocitacova infrastrukturni sit’, kterd umoznuje vyménu digitalnich
informaci ve svétovém meéftitku. Je stale Castéji pouzivana organizacemi pro Sifeni sdéleni
a informaci. Vyuzivaji ho jako komunikacni ndstroj, ale zaroven i jako vyznamné
marketingové médium. V marketingové komunikaci je internet jako nastroj oblibeny
zejména vzhledem k interakci mezi odesilatelem a piijemcem, kterou na rozdil od
tradi¢nich médii umoziuje (Peters, 1998). Na konecném vysledku této komunikace se
podileji obé& strany. Kulturni organizace miize zarovenn produkovat obsah, ktery je
vytvofeny piimo na miru konkrétni cilové skupin€. Ta mlize také vyhledavat pouze to, co
ji zajimé. Probiha zde mnohem vyssi stupen kontroly obsahu organizaci ze strany cilové
skupiny. Diky internetu miize organizace ovliviiovat piistup, budovat povédomi o znacce
a produktu a stimulovat odpovéd’ zakaznikt. V nasledujicich kapitolach budou rozebrany
konkrétni néstroje, které organizace pouzivaji, a to webové stranky, internetova reklama

a socialni sité.

3.2.6.1 Webové stranky

»Webové prezentace firem orientované na externi publikum se staly béznym
nastrojem firemni marketingové komunikace, ktery slouzi k informovani stavajicich

i potencialnich zakazniku a dalsich zajmovych skupin firmy, umoziuje budovat vztahy
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s ruznymi cilovymi skupinami a vytvari prostiedi pro oboustrannou komunikaci*

(Ptikrylova, Jahodova, 2010: 220).

Vytvorit si v dnesni dobé internetové stranky a prezentovat svou organizaci na
internetu neni nikterak slozité. V porovnani s tradicnimi médii, naptiklad s tisténou
reklamou, ndklady na vytvoreni webové stranky nepiedstavuji ani 1 % nakladi na
reklamu tisténou. Tento fakt vSak pfinasi dalsi rizika s tim spojend, a totiz piesycenost
Internetu webovymi strankami. Zaroven je vyhodné, ze webové stranky jsou piistupné
uzivateli dle jeho potieby, 24 hodin denné. Internet je adresné médium, organizace tak
mluvi s konkrétnim uzivatelem, mize mu také poskytovat sluzby podle jeho potieb

a prani, individualizovat nabidku (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010).

3.2.6.2 Internetova reklama

Pocet uzivateli na internetu stdle roste a tak se tato sit’ stava vyhleddvanym
nastrojem pro umisténi reklamy kulturnich instituci. ,,Reklama na internetu predstavuje
efektivni nastroj osloveni sirokého okruhu potencialnich zakaznikii v kratkém case a za
pomeérné nizké naklady” (Prikrylova, Jahodova, 2010: 225). Tento druh reklamy
propojuje pozitiva tradi¢nich a novych médii. Dilezitym prvkem je interaktivita této
reklamy a vSestrannd multimedialni prezentace dan¢ho vyrobku, sluzby ¢i instituce.
Organizace si muze zvolit pozadovanou cilovou skupinu, se kterou chce sdilet své
sdéleni, prostfednictvim vhodné vybranych server a tematickych webovych stranek.
Zadavatel mize kdykoli v pribéhu kampané meénit sdéleni, obsah i styl internetové
reklamy (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). Vyhodou je mozné piesné méteni reakci

(pocet zhlédnuti, pocet kliknuti na reklamu, rizné akce, které uzivatelé provedli atd.).

Zaroven ma reklama na internetu stale neosobni charakter, a tak si lidé nemohou
produkt ¢i sluzbu vyzkouSet. Také se objevuji rizné programy, které maji za cil
identifikovat a odstranit reklamni prouzky (bannery) z prohlizect (Ptikrylova, Jahodova,
2010). Pravé tyto bannery, tedy reklamni prouzky jsou nejcastéjsi formou internetové
reklamy. Ve své podstaté banner pfipomina billboardovou reklamu, tedy tradi¢ni médium
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). Banner nese urcité reklamni sdéleni, a pokud na né¢ho

uzivatel klikne, dostane se na pozadované webové stranky inzerenta.
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3.2.7 Socialni média

,Socialni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytviren a sdilen
uzivateli (Janouch, 2011: 210). Vyhodami socidlnich médii je zejména rychlost §ifeni
informaci, obousmérna komunikace mezi organizaci a uzivatelem a moznost najit cesty
v usmérnovani vyrobku tak, aby se potkal s potfebami a pfanimi zédkaznikl. Podstata
fungovani na socialnich médiich spociva v komunikaci, §ifeni obsah, jejich hodnoceni,
sledovani riznych uZzivateld, hlasovani o ¢emkoli, komentovani a dal§im. Ndzory se na
socidlnich médiich tvoii z tzv. ,.kolektivni moudrosti®. Ty jsou povazovany za pravdivé
a socidlni média jsou tak pro uzivatele Casto diveéryhodnéjsi nez média tradicni (Janouch,

2012).

Do kategorie socidlnich médii zahrnujeme socidlni sité, ale také napt. WWW
stranky nebo e-shop vyuzivajici socialni prvky, jako jsou naptiklad diskusni fora ¢i blogy
(Janouch, 2011: 211). Socialni sit¢ mohou byt riizné. Existuji kanaly na $ifeni videi (napf.
YouTube), fotografii a kratkych videi (napt. Instagram, Snapchat), profesnich zajmi
a uspechii (napt. LinkedIn), ¢i Sifeni nejriznéjSich informaci (napt. Facebook), nebo

mikroblogii (napt. Twitter).

3.3 Spoluprace s partnery v prostredi festivalu svétla

wPartnerstvi predstavuje kratkodobé i dlouhodobé spojeni riznych subjektit
sledujicich spolecné zajmy a cile* (Jakubikova, 2012: 286). Partnerstvim ziskavaji
jednotlivé subjekty urcité benefity, které by bez tohoto pocinu neziskaly. Mluvime
napiiklad o nizSich ndkladech, zméné vnimani hodnoty produktu, snazs§i osloveni
cilovych skupin a dalSich. V ptipadé kulturnich statkii je nejcastéjSim diivodem pro
uzavirdni partnerstvi lepsi uspokojeni potfeb navstévniki, turistll i obyvatel dané lokality

¢1 vyhodnéjs$i moznosti propagace.

Komeréni firmy vyuzivaji partnerstvi s kulturnimi institucemi zejména diky
moznosti zvySit o sobé povédomi jakozto o seridznim a prospéSném firemnim
,spoluobcanovi“ (corporate citizenship). Dal$im diivodem muze byt také moznost pfimo
oslovit svou cilovou skupinu a nabidnout jim své produkty ¢i sluzby nebo moznost
budovani divéryhodné image a reputace (Bacuvcik, 2012: 185). Partnerstvi je pro

komer¢ni subjekty zajimavé Casto az ve chvili, kdy ma kulturni udalost dostate¢né velké
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publikum. Zaroven by se cilova skupina kulturni udalosti méla kryt s (potencialni) cilovou

skupinou komer¢niho subjektu.

V4

Prakticka cast

4. Cile a metody bakalarské prace

Hlavnim cilem vyzkumné casti bakalarské prace je piredstavit komunikaéni
aktivity 3. ro¢niku festivalu svétla SIGNAL a jejich analytické zhodnoceni.
K vypracovani této analyzy jsou vyuZzity zejména kvalitativni metody, tedy obsahova
analyza komunika¢nich aktivit konkrétniho uméleckého festivalu. Hlavnimi materialy
pro zpracovani této analyzy jsou tiskové materidly festivalu, propagacni a reklamni
predméty, webové stranky a stranky festivalu na socidlnich sitich a interni materialy
poskytnuté autorce prace organizatory. Vysledkem analyzy by méla byt také komunikacni

doporuceni pro dany festival svétla a jeho dal$i ro¢niky.

V ramci analyzy byly zvoleny nasledujici vyzkumné otazky, na které se
v praktické ¢asti pokusi autorka prace nalézt odpovédi. V zavéru prace pak dojde k jejich

zhodnoceni.

1. Jakym zplsobem a jak efektivné jsou v ramci festivalu svétla SIGNAL vyuzity

komunikaéni aktivity?
2. Mohli by organizatoti vyuzivat komunikacni aktivity 1épe?

5. Festival svétla SIGNAL

ye

Prvni ro¢nik festivalu svétla SIGNAL zaZzila Praha jiz v roce 2013. Po ¢tyfi fijnové
vecery, vzdy od ¢tvrtka do nedéle tak maji obyvatelé Prahy a turisté moznost zhlédnout
umélecké aktivity umélet, kteti pracuji se svétlem, poptipadé umélct, ktefi se svétlem
primarn¢ nepracuji, ale maji moznost se vyjadtit novymi prosttedky. Autofi instalaci jsou

z Ceské republiky i ze zahraniéi.

Hlavnim programem festivalu jsou svételné instalace. Timto terminem ve své
komunikaci zastfeSuji organizatofi jednotlivé zpiisoby prace se svétlem, tedy v piipadé
festivalu videomapping, svételné instalace a interaktivni instalace. Videomapping je

jedna z technik videoprojekce, ktera je vyuzivana k tomu, aby téméf z jakéhokoli povrchu
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vytvofila obrazovku pro promitani tohoto videa. Cilem videomappingu je vytvofit
fyzickou iluzi obrazli tim, ze kombinuje audiovizudlni prvky (Yoo, Kim, 2014: 1).
V ptipadé SIGNAL festivalu je nejcastéji vyuzivana velkoformatova videoprojekce
v architektufe, divaklim nabizeji ke zhlédnuti projekce ptipravené specialné pro konkrétni
mista. Dochazi k rozbiti vnimané perspektivy a vytvoreni iluze trojrozmérného prostoru
za dobfe znamou fasadou budovy. Svételna instalace je Vladislavem Capem (1984: 13)
nazyvana jako svételnd plastika, tedy ,prostorova kompozice realizovana svétlem jako
vyrazovym prostredkem, pri cemz prvky plastiky i jeji celek vznikaji skladbou svételného
zarent v prostredi, které pro ni vytvari neutralni podlohu.* Interaktivni instalace odrazeji
stale rostouci potfebu interakce a moznosti zapojeni samotnych divadkd do vzniku

uméleckého dila.

Snahy o festival, ktery lidem pfedvede svételné uméni, mizeme zaznamenat jiz
tii roky pfed prvnim ro¢nikem v roce 2013. Za napadem stoji zejména Martin PoSta ze
spole¢nosti Signalism, s.r.o, ktery je feditelem festivalu. V roce 2010 uskutecnil Posta
spolu s uméleckou skupinou The Macula videomapping na Staroméstsky orloj na

prazském Staroméstském namésti u prilezitosti jeho 600. vyroci.

Festival svétla SIGNAL se snazi ptivést svételna dila celé Siroké vefejnosti z fad
obyvatel Ceské republiky i zahraniéi. Vyhodou, kterou v dilech organizatofi spatiuji, je
mimo jiné také urcita ,bezbariérovost™ svétla, a to jak kulturni, socidlni 1 jazykova
(Rolnik, 2013). Festival je organizitory nazyvan nejnavstévovangjsi kulturni udalosti
v Ceské republice. Tato zprava vychazi z analyzy nav§tévnosti, kterou si nechavali
vypracovat pomoci monitoringu signaliza¢nich dat z mobilni sité¢ jednoho mobilniho
operatora v letech 2013 a 2014. Pocet navstévniki tak v prvnim roce festivalu byl
226 457 lidi, z &ehoz 89,5 % byli Cesi a zbytek cizinci. Béhem druhého roéniku bylo na
festivalu 463 000 navitévniki, kde 92 % navstévniki bylo z Ceské republiky (Signalism,

s.r.0., interni materidly, 2014).

5.1 Treti roCnik festivalu svétla SIGNAL

Tteti roCnik festivalu byl organizovany spole¢nostmi Signalism s.r.o. a SIGNAL
Productions, s.r.o. jako produkéni divizi festivalu. Festival se konal od 15. do 18. fijna
2015, vzdy od 19:00 hodin do pilnoci. Navstévnikim nabidl kazdy vecer celkem
21 svételnych instalaci. Mohli tak vidét 3 velkoformétové videomappingy, z ¢ehoz jeden

byl ve 3D, 13 svételnych a 5 interaktivnich instalaci. Analyzu poc¢tu navstévnika si vSak
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letos organizatofi zpracovat nenechali. Od prvniho ro¢niku byl ptistup pro vSechny
navstévniky na vSechny instalace zdarma. Ve 3. ro¢niku vSak doslo ke zpoplatnéni jedné
svételné instalace a na 3D videomapping bylo nutné si v ramci vstupu potidit 3D bryle za

poplatek.

Dalsi novinkou v roce 2015 bylo spusténi crowdfundingové kampané na podporu
nasledujiciho ro¢niku festivalu. Organizatofi pies server www.starovac.cz spustili 20. zaii
2015 kampan, jejimz cilem bylo vybrat od podporovateld milion korun. Lidé, ktefi
festival podpotfili, si pak mohli vybrat odménu v cené darované castky. Mezi odménami
bylo naptiklad oble¢eni a dopliky (taska, tricko, batoh, placky), ¢i vstup na zpoplatnénou
projekci nebo promitnuti jména darce v ramci jednoho z videomappingii a dalsi
(VYSLETE SIGNAL, 2015). Za kazdych vybranych 100 000 K¢& pak byla postupné
rozsvécovana Petiinskd rozhledna. Dva dny pied koncem sbirky se organizatorim

podarila cilova ¢astka vybrat (Signalism, s.r.0., facebookovy ucet festivalu, 2015).

V réamci 3. ro¢niku festivalu nechybél ani doprovodny program, ktery se letos
zamétoval na vzdélavani v oblasti digitalni kultury, uméni a technologie v podob¢ cyklu
prednasek a workshopll s ndzvem Vzdélavaci platforma TRANSMIT. Ve spolupraci
s Utadem vlady také organizatofi piipravili konferenci SIGNAL Future Forum, kde se
predstavili hosté z umélecké komunity, statni spravy i vefejnosti. Dal§im bodem
doprovodného programu byl ,,SIGNAL festival na Hollaru®“, kde ilustratofi vytvareli
animace pred zraky divaki na sténu budovy Fakulty socialnich véd. V neposledni fadé
probéhly v ramci festivalu také dva hudebni vecery spojené s vizualnim uménim s ndzvem
SIGNAL Music Site (Signalism, s.r.o. tiskova zpradva ,,To nejlepsi z elektronické

hudby...*, 2015).

V neposledni fad¢€ je nutné zminit financovani festivalu. Festival svétla SIGNAL
je financovén z vice zdroju. Velkd cast financnich prostfedkt pfichdzi od komer¢nich
subjektll a z vetejnych rozpocti a grantl - naptiklad od Rady hlavniho mésta Prahy,
Ministerstva pro mistni rozvoj nebo prazskych ¢asti, ve kterych byl festival k vidéni ¢i

z fondt Evropské unie a také od navstévnika festivalu.

5.2 Vizualni styl kampané

Logo festivalu bylo navrhnuto designéry Stépanem Malovcem a Jaromirem

Harovnikem. Toto logo je v oficidlnich materidlech vyuzivano jiz od kampané k prvnimu
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ro¢niku festivalu. Je vyhotoveno ve dvou provedenich (viz ptiloha ¢. 1,2). Autorem
vizualniho stylu kampané k 3. ro¢niku bylo grafické studio Oficina (Signalism, s.r.o.
tiskova zprava ,,Festival svétla SIGNAL vdechne...”, 2015). Studio vytvotilo oficialni
festivalovou znélku, ze které vychézel celkovy vizudlni styl festivalu. Grafika byla
vyuzita v tiSténé a venkovni reklamé, informacni brozute, na vizualizacich k vedeni Gctt
na socidlnich sitich, a v neposledni fadé¢ na webovych strankadch a v mobilni aplikaci.

Vybrané komunikacni néastroje budou analyzovany v jim piislusnych kapitolach.

by
SN SIGN<L
<0

Ptiloha ¢. 1, 2: Ob¢ verze loga festivalu svétla SIGNAL (Signalism, s.t.0.,

webové stranky festivalu, 2015)

6. Marketingova strategie festivalu svétla SIGNAL

6.1 Hlavni cile marketingové strategie

Hlavnim cilem festivalu svétla je predstavit lidem moznosti propojeni mésta
a svétla a probouzet v nich jejich prostfednictvim piedstavivost a kreativitu. Spolu
s navstévniky tak chtéji kazdorocné€ ozivovat vetejny prostor v riznych ¢astech hlavniho

mésta Prahy.

Marketingovou strategii buduje festival svétla SIGNAL z ¢asti na UspéSnosti
kampané a festivalu v minulych ro¢nicich udalosti. Probiha tak celorocni kampan na
socidlnich sitich, kterd ma za cil budovat hloubku spojeni s fanouSky zejména diky
pribéznému informovani o trendech ve svété svételnych instalaci a dalSich témat
festivalu. V dobé¢ pted a v priibéhu 3. ro¢niku festivalu méla komunikaéni kampai za cil
zejména doruceni zakladnich informaci o festivalu, jeho programu a lokacich
navstévniklim, potencidlnim navstévnikiim i obyvatelim prazskych ¢asti, ve kterych se

festival konal. I pfesto, Ze se festival konal jiz potfeti, bylo nutné znovu vybudovat
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povédomi o festivalu. Neméné dulezitym marketingovym cilem této kampané bylo také
ziskani dostate¢ného mnozstvi financ¢nich prosttedkll, aby bylo mozné pokryt veskeré
naklady a aby bylo nasledné¢ mozné zrealizovat ¢tvrty ro¢nik festivalu. Tim padem se
v kampani zaméfili na souvislé posilovani vztahti jak s komerénimi a medialnimi

partnery, tak s navstévniky festivalu.

6.2 Popis konkurenc¢niho prostredi festivalu

Festival svétla SIGNAL je nejvétsi kulturni udalosti svého druhu v této lokalité.
Pfesto mizeme z obsahového hlediska hovoftit i o konkurenénich subjektech, a tak je
nutné ho do urcitého konkurenéniho prostiedi zasadit. Vzhledem ke své velikosti a obsahu
vsak nemulzeme nalézt pitimé konkurenty. NiZe je proto ptfilozen vycet festivall, které

fadime do kategorie konkurence formy.
* VZARI/SEPTEMBEAM

Jednd se o festival svétla a videomappingu v ulicich Olomouce. V roce 2015
probéhl ve dnech 22. az 26. zafi jiz 5. ro¢nik festivalu. V péti dnech tohoto ro¢niku
predstavil festival navstévnikim dva videomappingové projekty, 1 svételnou instalaci
a 2 vystavy na téma svétlo. V porovnani s festivalem svétla SIGNAL se tak jedna

o0 mnohem men$i kulturni udalost.
¢  Lunchmeat 2015

Tento fijnovy festival je nazyvan festivalem audiovizualnim. Propojuje
elektronickou hudbu, svételné projekce, videouméni a nova média. V roce 2015 festival
zval jiz od poloviny zéaii v nepravidelnych datech na n¢kolik audiovizudlnich vecert
v prazskych klubech, které vyvrcholily 23. fijna 2015. V rdmci hlavniho vecera predstavil
festival nekolik audiovizudlnich projektt vzeslych ze spoluprace mezi vizualnimi umélci
a hudebniky. Jednotlivé vecery tohoto festivalu byly zpoplatnény ¢astkami pohybujicimi
se od 90 K¢ do 490 K¢&. Tento festival je tedy castecn¢ obsahové shodny s festivalem

svétla SIGNAL, avsak 1isi se ve svém provedeni i organizaci.
* Festival Maska

Festival Maska je studentsky videomappingovy festival ve Zlin¢, ktery probé&hl

14. kvétna 2015. Béhem tohoto vecera bylo k vidéni 8 soutéznich videomappingovych
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projekci na zlinské budovy vytvorenych studenty a akademickymi pracovniky z celého
svéta. Svym charakterem a velikosti je proto opét t€zko srovnatelny s analyzovanym

festivalem svétla.

Z vyse vypsanych festivaltl proto na tzemi Ceské republiky nenajdeme vazngjsi

konkurenci festivalu svétla SIGNAL, a ten se tak nachazi ve velmi vyhodném postaveni.
6.3 Charakteristika cilové skupiny festivalu

6.3.1 Segmentace trhu

Komunikace festivalu svétla SIGNAL je zamétena na tyto cilové skupiny: Siroka
vefejnost, zejména lidé od 15 let véku, obyvatelé Prahy, turisté z Ceské republiky
a zahranici cestujici za kulturou, odborna vetfejnost, novinafi a instituce (Signalism, s.r.o.,
interni materidly, 2015). Komunikac¢ni aktivity jsou sméfovany zejména na Prahu, avSak
pomoci vybranych kanali také na celou Ceskou republiku i zahrani¢i. Zacileni na Sirokou
vetejnost je dano naptiklad vzhledem k jiz zminéné ,,bezbariérovosti hlavniho programu
festivalu. Marketingovou strategii organizatoru této kulturni akce bychom tak nazvali

masovym marketingem.

V ramci téchto cilovych skupin vSak vystupuji dva segmenty, které pravidelné
predstavuji nejcastéjsi navstévniky festivalu, a proto jsou z hlediska efektivni
progresivni obyvatele mésta do 30 let veéku a mladsi rodiny s détmi. Mladsi generace
aktivné sleduje trendy a rada zkousi nové véci. Tato skupina je zajimava také vzhledem
k rychlosti, s jakou jsou schopni reagovat na inovace a nové myslenky. Z hlediska
komunikace tak pro tento festival pfedstavuji pomyslny odrazovy mustek k ovlivnéni

pasivngjsi ¢asti populace (Signalism, s.r.o., interni materialy, 2015).

Z dat, ktera méli organizatoii k dispozici z predeslého ro¢niku, vyplynulo, ze
60 % navstévniki je ve veku 25 — 45 let a 20 % je nad 45 let véku. Nejvice navstévnikl
festivalu pochézi z Prahy a Stfedodeského kraje (77 %) a 15 % z ostatnich mist CR

a celkem 8 % divaki je ze zahranici (Signalism, s.r.o0., interni materidly, 2014).
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6.4 SWOT analyza festivalu svétla SIGNAL

SWOT analyza je jednim z néstroji strategického planovani marketingovych
aktivit. Pomaha urcit silné a slabé stranky vnitiniho prostfedi organizace a zaroven
odhaleni pftilezitosti a hrozeb makroprostfedi, ve kterém se nachazi. ,,Cilem SWOT
analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji specificka
silna a slaba mista relevantni a schopnd se vyrovnat se zménami, které nastdvaji

v prostredi* (Jakubikova, 2012: 98).

Nasledujici SWOT analyza 3. ro¢niku festivalu svétla SIGNAL je vytvofena
samostatné autorkou této bakalarské prace. Vysledky analyzy jsou ddny zejména osobni
zkuSenosti s festivalem, odpozorovanou reakci navstévnikti i komunikaci se cleny
organizacniho tymu festivalu. SWOT analyza je zpracovana konkrétné pro komunikacni

aktivity i samotny festival a jeho fungovani.

Silné stranky Slabé stranky

* Atraktivni program * Vstup zdarma, nemoznost ziskani

* Jedine¢né vymezeni viéi konkurenci, financnich prostiedki ze vstupu

jedinecné postaveni na trhu * Nedostate¢né informovani navstévniki

*  Podpora hlavniho mésta Prahy a obyvatel Prahy o zdsadnich

e Dostupnost festivalu skute¢nostech — zpoplatnény vstup,
5 uzavirka komunikaci
* Siroké medialni pokryti
* Nevyuziti letdki jako propagacniho
* Mezinarodni charakter, o
nastroje
,,bezbariérovost* festivalového

program * Nedistribuovani informacni brozury
u

pted festivalem
* Zajimavé propojeni nékterych

svételnych instalaci s jednotlivymi

partnery

Prilezitosti Hrozby

* Vysokd navstévnost a popularita | ® Finanéni naro¢nost a zavislost na

festivalu grantech, sponzorech a podpofe mésta
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* Vyuzivani uméleckych osobnosti | © Omezend prostorova kapacita

spojenych s festivalem n¢kterych festivalovych lokaci
e Zacileni na odbornou vetejnost * Nepredvidatelnost pocasi
* Propojeni s hudebnimi interprety * Zavislost na kvalitni technice

e Svételné instalace a dal$i program | ® Vznik obdobné udélosti z hlediska

rozmistény napiic Prahou obsahu ¢i velikosti v daném obdobi

Ptiloha ¢. 3: SWOT analyza festivalu (tabulka)

7. Komunikaéni aktivity 3. ro€niku festivalu svétla
SIGNAL

7.1 Marketingovy mix festivalu svétla SIGNAL

7.1.1 Produkt

Festival svétla predstavuje produkt nehmotny. Jedna se o jednorazovou udalost,
ktera pfindsi navstévnikiim zazitek z propojeni mésta a svétla. Jde o vyjimecnou udalost
z hlediska obsahu i velikosti, jedné se proto o ojedinély produkt. Produktem muize byt jak
cely festival jako udalost, mohli bychom vsak jako produkt chapat také jeho zamétend,
konkrétni programovou napln, i konkrétni umélce, ktefi se na instalacich podileji.
Muzeme sem zahrnout hlavni program i bohaty doprovodny program pro rtizné cilové
skupiny. Vzhledem k nehmotnosti festivalu je také mozné za produkt povazovat
zkuSenost, samotné mésto a jeho historické centrum, ze kterého si névstévnik odnasi
zazitky. Zaroven vidime tendenci ke zhmotiovani sluzeb, a proto si navstévnici mohou

zakoupit i hmotné produkty - programové brozury a upominkové predmeéty.

7.1.2 Misto, distribuce

Lokality, kde se 3. ro¢nik festivalu svétla SIGNAL konal, by se daly shrnout mezi
Prahu 1 az Prahu 3 a Prahu 5. Jedné se o akci ve vefejném prostoru, v ulicich hlavniho
mésta Ceské republiky. Organizatofi se kazdoroéné snazi, aby tato mista byla vieobecng
dostupnd, a proto byly jednotlivé svételné instalace na znamych historickych mistech
a v blizkosti stanic MHD. Zakladni osu festivalovych instalaci pfedstavovalo nabiezi od

Sitkovské véze u budovy spolku Manes k Narodnimu divadlu, dale smérem k Namésti
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Republiky, pfes Staroméstské namésti az ke Klarovu a nésledn¢ Letohradku Kinskych

(viz ptiloha &. 4).

Festival se kazdorocné kona v poloviné fijna, vzdy od c¢tvrtka do nedéle.
Navstévnici méli béhem 3. ro¢niku festivalu moznost navstivit instalace vzdy od
19:00 hodin do pulnoci. Nekteré instalace byly zptistupnény po celou dobu v téchto
hodinach, zatimco nékteré byly spoustény v pravidelnych intervalech. Udalost byla
z Casového hlediska pro navstévniky dostupna jak v pracovnich dnech, tak o vikendu.

Zaroven mohli navstivit jednotlivé instalace kdykoli béhem jejich provozu.

Organizatoti v minulych dvou ro¢nicich zaznamenali velké mnozstvi navstévnik,
1 obyvatele mésta. Vytvorili tak jednosmérnou trasu po vSech 21 svételnych instalacich,
a ndvstévnici méli tyto instalace navstévovat vzestupné podle ¢isla na mapé (viz piiloha
¢. 4). Tato trasa méla za cil zajistit co nejlepsi zdzitek navstévnikd, jejich bezpecnost
i plynuly pribéh celé kulturni udélosti (Signalism, s.r.o., tiskova zprava ,,SIGNAL
festival jiz potfeti..., 2015). DalSim opatfenim ve snaze zajistit pohodli i bezpecnost
navstévnikl festivalu a obyvatel Prahy byla uzavirka komunikaci pro automobily v okoli
instalaci. Komunikace byly uzavieny kazdy den konani festivalu od 18:00 do 00:30
hodin. Organizatoti festivalu a Magistrat hlavniho mésta Prahy vSak tuto informaci
oznamili pouhych 24 hodin pies uskutecnénou uzavirkou (MHMP, 2015). Toto opatieni
tak Celilo n¢kolika stiznostem ze strany obyvatel hlavniho mésta i napiiklad Hospodarské
komory Prahy 1 (HK Praha 1, 2015). Dopravni podnik hl. m. Prahy pak také informoval
o posileni méstské hromadné dopravy na uzemi Prahy, zejména metra na trase linky A ve
festivalovy ctvrtek a sobotu. Navstévnici si vSak stézovali, Ze toto posileni ve skute¢nosti

nebylo znat.

Do dostupnosti mizeme zahrnout také informacni brozuru festivalu, ktera byla
navstévnikim k dispozici za poplatek v blizkosti vybranych instalaci a pfes kontaktni
mista Prazské informacni sluzby. Informace se mohli néavstévnici dozvédét i na
tzv. infopointech a lightpointech, které byly soucésti festivalu. Infopointl, tedy
informacnich stankti bylo rozmisténo celkem 11 u vybranych instalaci. Zde byly
k dispozici brozury, upominkové predméty, obCerstveni a napoje i zastupci festivalu, ktefi
poskytovali veskeré informace (viz piiloha €. 5). Lightpointy, tedy svételné informacni

tabule se nachazely u kazdé instalace s jejim popisem v Ceském i anglickém jazyce
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a informaci o moznosti podpory festivalu SMS zpravou (viz ptiloha €. 6). Do dostupnosti
bychom mohli zaradit také webové stranky, socialni sit¢ a mobilni aplikaci, kde mohli
navstévnici najit informace o festivalu nepietrzit¢. Podrobnéji budou tyto néstroje

rozebrany v jim urcenych kapitolach.

7.1.3 Cena

Festival je jiz od prvniho ro¢niku poskytovan vefejnosti zdarma. Behem tietiho
ro¢niku vSak pfisli organizatofi s novinkou, a to s jednou placenou projekei a jednou
instalaci, na kterou bylo nutné si pofidit 3D bryle za 50 K¢&. Navstévnici si mohli také
zakoupit oficidlni upominkové pfedméty festivalu (tricka, batohy, tasSky, placky viz

ptiloha ¢. 7).

Politika volného vstupného stale vychazi ze zakladni funkce kulturnich organizaci
— zptistupnit kulturni statky vefejnosti (Johnova, 2008: 165). Nevyhodou vsak je, zZe tak
neziskavaji téméf zadny piijem ze vstupenek. Velké publikum je ale zaroven zajimavé
pro komeréni sponzory, jejichz piispévky mohou pievysovat ptipadny zisk ze vstupného
(Bacuvcik, 2012: 125). U festivalu svétla tak vidime cenovou strategii maximalizace
tomu mohou také ptsobit pii jednani se statni a vetejnou spravou o vysi jejich podpory,

ktera jim v tomto ohledu skute¢né vychazi vstfic.

Placena 360° svételnd projekce (s ndzvem Nimbes od francouzského umélce
Joanieho Lemerciera) se uskutecnila v tzv. SIGNAL dému, monumentdlni kupoli
vytvofené piimo pro tento festival. Cena vstupného ¢inila 190 K¢. Jednim z diivodt pro
zpoplatnéni této projekce byla kapacita daného mista a také mozny piijem pro dalsi ro¢nik
festivalu. Zpoplatnéni téchto instalaci vSak nebylo zminéno napiiklad v oficidlnich
tiskovych zpravach, které byly zasilany médiim. O povinnosti pofidit si 3D bryle na dalsi
instalaci navstévnici také nevédeli. Ackoliv se 3D instalace objevila i v predeslém
ro¢niku, a jiz tam byly tyto bryle k dispozici, v tomto rocniku si museli koupit nové. Na

socidlnich sitich se tak na tento zdzitek objevila fada kritickych komentafi.

7.1.4 Propagace, marketingové komunikace

V kampani pro 3. ro¢nik festivalu byly vyuzity vSechny prvky komunika¢niho

mixu — reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, vztahy s vefejnosti i osobni prode;j
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a internetovd komunikace. Podrobnéji budou tyto néstroje rozebrany v kapitole

7.2 Komunikaéni mix.

Vzhledem k témét volnému vstupu se komunikacni strategie u festivalu svétla
SIGNAL obecné nezaméfuje na prodej vstupenek, ale soustfedi se zejména na pienos
informaci o dané kulturni akci a svételném umeéni. Mezi nejcastéj$i komunikacni sdéleni
pattilo uvedeni festivalu v médiich jako nejnavitévovangjsi udalosti v Ceské republice.
Image festivalu, kterou méla komunikacni kampan za cil budovat v myslich oslovenych
cilovych skupin, byla: festival jako nezapomenutelny zazitek, pfi kterém mohou
navstévnici vidét hlavni mésto v jiném svétle; jako vyjimecna akce evropského métitka;

jako spolecenska udalost a také jako misto pro setkani odbornikd.

7.1.5 Lidé

V zakladnim tymu lidi, ktefi se podileli na 3. ro¢niku festivalu, se pohybovalo
okolo 20 lidi. Jedna se o feditele festivalu, ktery spolupracoval s programovym tymem,
tymem produkcénim, nékolika lidmi, ktefi se starali o technické zajiSténi festivalu, dale
tymem zajist'ujicim finance a fundraising a v neposledni fad¢ zde bylo nékolik osob, které
m¢ély na starosti marketingové a PR aktivity festivalu. B€hem letosniho ro¢niku festivalu
se navic poprvé spolupracovalo s fadou pomocnikli a dobrovolnikl, a tak byl tym
v prub¢hu udalosti mnohonasobné vétsi. Navstévnici tak vidéli zastupce festivalu pii
zahdjeni ¢i v informacnich stancich. Dobrovolnici a zastupci festivalu se pak nachézeli
u vétSiny festivalovych lokaci. Napomahali v orientaci navstévnikl a v zajisténi jejich

bezchybného piesunu mezi instalacemi.

7.1.6 Materialni prostredi

Svételné instalace jsou v ramci festivalu rozmistény po mnoha ¢tvrtich hlavniho
mésta. U kazdé instalace nalezli navstévnici tzv. lightpointy, tedy svételné informacni
tabule, na kterych nasli informace o konkrétni instalaci, a které jim pomohly se
zorientovat v ramci jednotlivych lokaci (viz pfiloha €. 6). Pro ndvstévniky byly k dispozici
informacni brozury, jejichz vizualni styl odpovidal celkovému stylu kampané. Lidé, kteti
byli zapojeni do festivalu, m¢li vzdy tricka s logem této kulturni udélosti. U vétSiny
instalaci byli lidé navigujici navstévniky. Ti méli také tricka s logem festivalu se sviticim
zipem a sviticim balénkem s logem, a byli tak snadno rozpoznatelni. VSechny instalace

byly vybaveny kvalitnim technikou, a program tak probihal bez vétSich obtizi. Problém
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vSak nastal pfi zahdjeni festivalu, ktery nebyl dostate¢né ozvucen, a lidé si proto na

techniku stézovali i na socidlnich sitich.

7.1.7 Procesy

Festival svétla SIGNAL nabizi Siroké vetejnosti velké mnozstvi uméleckych dél
specifickych svym propojenim se svétlem. Poskytuje je ndvstévnikim jen v urcitou dobu,
zato je vétSina z téchto dél poskytovdna zdarma, tudiz je ptistupnd pro vSechny.
K povzbuzeni k navstévé festivalu je vyuzita viditelna reklama a Siroka medializace.
které ho mohou vyuzit k sebevyjadireni. Vétsina téchto dél je pfipravend piimo pro tuto
kulturni udélost. Festival probihad na znamych i netradi¢nich mistech, a k pfedstaveni d¢l
jsou vyuzity moderni i historické budovy. Zajimava je také vyznamna podpora festivalu
hlavnim méstem. Navstévnici mohou také navstivit néktery z doprovodnych programd,
ktery mad za cil je vzdélat, ¢i pobavit. Svou velikosti, obsahem, propracovanosti

a umisténim se tak vyrazné odliSuje od konkurence.
7.2 Komunikac¢ni mix festivalu svétla SIGNAL

7.2.1 Reklama

7.2.1.1 Tiskova reklama

V kampani k 3. ro¢niku festivalu byla vyuzita jako reklama uréena k prostudovani
zejména programova brozura. Ta byla k dispozici za poplatek v pribéhu konani festivalu
v Cesko-anglické verzi. Byla distribuovand v nékladu 40 000 kust (Signalism, s.r.o.,
interni materidly, 2015). Odpovidala celému vizualnimu konceptu festivalu. Divaci se
v ni dozvedéli o jednotlivych svételnych instalacich, doprovodném programu, najit mohli
také praktické informace, kdy a kde se festival konal, nebo se docetli o existenci profilti
festivalu na socidlnich sitich ¢i mobilni aplikaci (viz ptiloha €. 8). Byla k dispozici v dobé
festivalu na jednotlivych informacnich stancich. Brozura vSak nebyla k dispozici dobé
pred festivalem. Zajemci o festival se tak mohli informace dozvédét pouze z médii,

webovych stranek ¢i socidlnich siti.
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#signalfestival 15.-18.10.2015

PROVODCE GUIDE
CENA PRICE
50 Ké

Priloha ¢. 8: Festivalova brozura k 3. ro¢niku festivalu svétla SIGNAL (obrazek)

V kampani nebyla vyuzita placena reklama v médiich. Prostor pro reklamni
sdéleni byl festivalu poskytnut v ramci medialniho partnerstvi. Tisténéd reklama se tak
objevila naptiklad v Reflexu ¢i Mladé fronté DNES (viz pfilohy ¢. 9-11). Nebyla vyuzita
ani letakova reklama, prestoze se jednd o nejjednodussi formu rychlého reklamniho
sdéleni. Vyjma informaci v médiich a na internetu tak obecné chybély oficidlni tisténé

materialy s podrobnéj$imi informacemi v obdobi pred festivalem.

7.2.1.2 Venkovni reklama

Festival svétla SIGNAL vyuzivd venkovni reklamy jiz od prvniho ro¢niku
festivalu. Muze tak zacilit na jednotlivé segmenty lokaln¢ a regionalné, v ptipad¢ tohoto

festivalu zejména na prazské publikum.

Z konkrétnich venkovnich komunikacnich kanali mohly cilové skupiny
zaznamenat zejména CLV plochy?, rolling boardy’, svételnou plognou reklamu a reklamu
na pohybujicich se prostfedcich - v méstské hromadné dopraveé. Venkovni komunikaéni
kampan byla spusténa jiz v polovin€ srpna 2015 a skoncila v poloving listopadu téhoz
roku. Festival ziskal od Rady hlavniho mésta Prahy ve spolupraci se spolecnosti

JCDecaux na toto obdobi 60 CLV ploch a 30 rolling boardi Méstského mobilidfe na

? Citylight vitriny — venkovni nosi¢e reklamy (format A0), které jsou zevnitt prosvétleny. Jsou Gasto
umistény na frekventovanych mistech (Slovnik cizich slov, 2016).

? Velkoformatové prosvétlené reklamni nosiée, které umoziuji stéidani nékolika reklamnich sdéleni.
Plakaty se neustale otaceji.
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uzemi Prahy 1 (Usneseni Rady hl. m. Prahy €. 1386 a ¢. 2172, 2015) viz pfiloha ¢. 13.
Vizualy se stejnym grafickym provedenim v jinych velikostech byly vyuzity i v méstské
hromadné dopravé, kde byly rozmistény plakaty velikosti A4 na Uzemi Prahy
v ptiméstské autobusové doprave a v tramvajich. Téchto reklamnich ploch bylo celkem
2400. Dale na QS foliich tramvaji zvenku vozu v Ostravé, Bmé a v Plzni (viz
ptiloha €. 14). A také svételna reklama v tubusu metra na stanici Narodni tfida (Signalism,

s.r.0., interni materidly, 2015).

V kampani byla také vyuzita plosna svételnd reklama, kterou organizatofi
nazyvaji ,,on screen* (viz ptiloha €. 16). V ramci festivalu tak vyuzivaji svételné instalace

a jednotlivé budovy k promitnuti loga této kulturni udalosti.

Oficialni vizuélni styl vychézi z festivalové zn€lky, kterd byla vytvorena studiem
Oficina, pomoci dvou ohybanych laserti pies zrcadlové plochy (viz ptiloha ¢. 12). Zaklad
plakatu tvofi erné pozadi, na kterém si divak mize v§Simnout mnoha ¢tvercovych kostek,
které jsou rizné€ rozmisténé. Na nich jsou postaveny 2 lasery, které sviti rizovou a zelenou
barvou. Kazdy laserovy paprsek pak tvoii pomoci zrcadlovych ploch pismeno S, podle
nazvu festivalu. Toto pismeno je jako zdklad vizualniho konceptu vyuzivéno jiz od
minulého ro¢niku (viz ptiloha €. 15). Na plakatu vidime déle informace, ¢eho se reklamni
sdéleni tyka, tedy napis ,,Festival svétla v Praze™ a data ,,15/10 — 18/10 2015%. Na vizualu
je také zfetelny hlavni oficialni hashtag festivalu #signalfestival a odkaz na webové
stranky ,,signalfestival.com®. Prostfednictvim pouziti hashtagu na oficialnich materialech
je mozné, ze se organizatofi snazili presmerovat navstévniky na komunikaci na socidlnich
sitich, ktera je méné nakladna nez tradi¢ni media. Ve spodni ¢asti plakatu vidime logo

festivalu v rizovém provedeni a pod nim plochu, kde jsou zminéni partneti festivalu.

Plakat tak v kreativni podob¢ predstavuje, Ze se jedna o akci spojenou se svétlem.
Zaroven je vyuzito tmavé pozadi, které mlize predstavovat veCer a tmu, kterd je potieba

pro efektivni pisobeni téchto uméleckych dél.
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Festival svétla
v Praze
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— 18/10 2015
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Ptiloha ¢. 12: Plakat k 3. ro¢niku festivalu svétla SIGNAL (obrazek)

7.2.1.3 Audiovizualni reklama

Organizatofi vyuzivali televizni reklamu v ramci partnerstvi s Ceskou televizi.
Dvaceti vtefinova znélka tak bézela od 1. fijna celkem 14 dni. Byla spousténa z 30 %
v hlavnim vysilacim ¢ase (Signalism, s.r.0., interni materidly, 2015). Oficilni festivalova
znélka slouzila jako pfedloha k celkovému vizualnimu stylu festivalu. Zn¢lka, ktera byla
vytvorena grafickym studiem Oficina, vyuzivala zejména 2 lasery — rGizovy a zeleny na
cerném pozadi, které se pohybuji a pomoci zrcadlovych ploch jsou postupné ohybany.
Znélka je doplnéna hudebnim pozadim, které pfipominad hudbu ze science fiction. Na
konci znélky zmizi lasery a objevi se logo festivalu. V jeho pozadi se zacind zvétSovat
purpurova koule, ktera miize ptipominat mésic. Koule zmizi, avSak logo ziistava a dale
vidime népisy ,,Festival svétla v Praze®, hlavni oficidlni hashtag festivalu #signalfestival,
odkaz na webové stranky a data, kdy se 3. ro¢nik festivalu kond. V ramci medidlniho

partnerstvi byla vyuZitd také rozhlasova reklama na stanicich Ceského rozhlasu —
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Radiozurnal a Wave. Reklama byla opét vysiland od 1. fijna a zasdhla 1,2 miliony

posluchact (Signalism, s.r.0., interni materialy, 2015).

7.2.2 Podpora prodeje

Do tohoto komunikac¢niho nastroje bychom mohli zafadit spotiebitelské soutéze,
které probihaly v kazdém ro¢niku festivalu. Béhem 3. ro¢niku byla spusténa fotosoutéz
ve spolupraci se spolecnosti Canon, kdy navstévnici festivalu méli vyfotit svételné
instalace co nejoriginalnéji a poslat je spolecnosti prostfednictvim Facebooku. Celkem
10 vyhercii pak ziskalo ceny v podobé fotoaparatti a tiskaren Canon. Dalsi soutéz prob¢hla
ve spolupréci s ceskou sklafskou spolecnosti Preciosa Ornela, kterd byla partnerem
instalace Dancing Cubes na Piazzeté Néarodniho divadla. Nav§tévnici méli poslat selfie*
s témito kostkami a 3 nejzajimavéjsi autofi fotografii pak ziskali produkty této spolecnosti
v hodnoté 5 000 K¢. Jiné soutéze, které by nebyly ve spojitosti s partnery festivalu,

organizatofi nespustili.

7.2.3 Pfimy marketing

Navstévnici webovych stranek se prostiednictvim zadani e-mailové adresy mohli
prihlasit k odebirdni e-mailového newsletteru. Ten informoval o nejzajimavéjsich
novinkach z festivalu. Celkem byl tento newsletter rozeslan pétkrat, z toho jednou po
skonceni festivalu. Tento newsletter tak ziskavali pouze pfimi zajemci, zaroveil bylo také
mozné se ptimo v e-mailu odhlésit z jeho odebirani. Organizatofi tak postupné budovali
povédomi o festivalu. V newsletterech byly informace o jednotlivych bodech programu,

o mistech a asech konani festivalu, moznostech podpory a novinkéach tohoto ro¢niku.

7.2.4 Public relations

Festival svétla SIGNAL vyuziva z vySe zminénych kategorii PR nejvice media
relations, government relations a investor relations. V této kapitole budou rozebrany
vztahy s médii, zbylé zminéné pak v kapitole 7.3. Organizatofi vydavali tiskové zpravy,
poradali tiskové konference a uzavirali medidlni partnerstvi. Novindfi méli moznost
akreditace a prochazky po vybranych instalacich béhem udalosti. Cilem PR kampan¢ pro
3. ro¢nik festivalu bylo zejména znovu vzbudit pfirozeny zdjem médii informovat

o festivalu, budovani identity festivalu prostfednictvim zajimavych a origindlnich

4 Fotografie autora, kterd byla pofizena jeho vlastni rukou, typicky pomoci chytrého telefonu nebo
webkamery a byla nahrana na socidlni média (Oxford English Dictionary, 2015).
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redak¢nich obsaht, zacilit na odborna média a novinare a podpofit crowdfundingovou

kampan (Signalism, s.r.o, interni materialy, 2015).

Celkem bylo vydano 8 tiskovych zprav, které byly uréeny pro média riznych
zamé&feni. Tématy tiskovych zprav byly zejména hlavni program festivalu, program pro
odborniky, spoluprace s partnery a marketingové aktivity, ¢i vybrané svételné instalace
nebo zhodnoceni celé udalosti. Tiskové zpravy byly vydavany i v anglické mutaci pro
zahraniéni média. Pred festivalem prob&hly 2 tiskové konference: 3. zafi 2015
a 4. fijna 2015. Na prvni tiskové konferenci bylo cilem zejména pfipomenout uspéch
minulych ro¢nikl, upozornit na ro¢nik nadchazejici spolu s informovanim o stézejnich
informacich o festivalu a o novinkéch pro tento ro¢nik. Na druhé tiskové konferenci pak

organizatofi festivalu, umélci i1 zastupci mésta predstavili konkrétni program festivalu.

Spoluprace s medidlnimi partnery je pro festival jiz tradi¢né¢ velmi dulezitd.
Generalnim medialnim partnerem byla pro 3. roénik festivalu Ceska televize a hlavnimi
medialnimi partnery Cesky rozhlas a asopis Reflex. Dalsimi medialnimi partnery byly
napiiklad ¢asopis Dolce Vita, denik Mladé fronta DNES, ¢i casopis Forbes a JCDecaux.
Ty poskytovaly festivalu medialni prostor, publikovaly originalni ¢lanky, reportaze

a rozhovory, nebo se také stavaly partnery jednotlivych instalaci.

V médiich se tak objevovaly informace o festivalu jiz od prvni tiskové konference
v zafi. Celkem najdeme 310 medidlnich vystupii. Z hlediska obsahu byla velkd vétSina
vystupl prevzata z tiskovych zprav, avSak objevily se také originalni redakéni obsahy.
M¢édia informovala zejména o mistech a datech konéni festivalu a o jednotlivych
instalacich. Rozhovory poskytoval médiim zejména feditel festivalu Martin Posta ¢i
programovy feditel Pavel Sedlak. Medialni vystupy byly vesmés neutralni ¢i pomérné
pozitivné naladéné. Negativni zpravy se tykaly zejména avizovaného posileni dopravy,

které nebylo dostatecné, ¢i jiz zminénych chybéjicich informaci o uzavirce nékterych

komunikaci. V médiich se také objevily kritické reakce navstévnikl na socidlnich sitich.

7.2.5 Osobni prodej

Do této kategorie zahrnujeme zejména prodej na informacnich stdncich, na
kterych si navstévnici mohli zakoupit zminéné brozury, upominkové predméty,
obcCerstveni 1 napoje. Téchto stankli bylo celkem 11 a byly umistény u vybranych

instalaci. Byly otevieny po celou dobu konéni festivalu.
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7.2.6 Internetova komunikace

V nasledujici kapitole bude zanalyzovéna prezentace festivalu na internetu.
Z hlediska internetové komunikace byly v ramci festivalu vyuzity zejména webové

stranky festivalu a profily na socidlnich sitich.

7.2.6.1 Webové stranky SIGNAL festivalu

Webové stranky pripravuji organizatoti specidlné ke kazdému ro¢niku, ptiblizné
meésic pfed jeho kondnim (v roce 2015 byly spusStény 22. zafi). Stranky 3. ro¢niku
festivalu se nachazeji na adrese http://www.signalfestival.com/2015/. Byly pfipraveny
v Ceské 1 anglické verzi. Celé webové stranky byly sladény s vizuadlnim stylem pro tento
ro¢nik festivalu (viz ptiloha ¢. 17). Uzivatel vidé€l ¢erné pozadi, na kterém se pohybovaly
2 barevné lasery (riizovy a zeleny). VétSina texti i loga byla v bilém provedenti, k nalezeni
byly také texty v barvé tyrkysové, rizové a zelené. V pravém hornim rohu se nachazelo
logo festivalu a vedle ného zalozky s nazvy: ,Novinky®, ,,O festivalu®, ,,Alumni®,
,Press®, , Partnefi®, ,,Production a ,,Signal Dome®. V misté pohybujicich se laserti se

nachdzel népis ,,Festival svétla v Praze 15 — 18/10/15%.

Sekce ,,Novinky* uzivatele zavedla na sdilené ptispévky z profila festivalu na
socialnich sitich. Ty se objevovaly ve ¢tyfech sloupcich vedle sebe spolu s textem
a fotkami, které v téchto piispévcich byly. Po rozkliknuti jejich obsahu byl uzivatel
preveden na piivodni piispévek na Facebooku ¢i Instagramu. V zalozce ,,0 festivalu“ byly
vidét zékladni informace, jména jednotlivych ¢lent tymu spolu s jejich fotografiemi
a kompetencemi, adresa, kde se nachdzi budova spolecnosti spolu s mapou od spole¢nosti
Google.com a moznost napsat organizatoram pies jednoduchy formulaf. Diky tomu
mohli organizatoti ziskat zpétnou vazbu i pres webové stranky. V zalozce ,,Alumni* byli

zminéni vSichni umélci, ktefi se na festivalu objevili, spolu s fotografii jejich dila.

Zalozka ,,Press* nabizela kontakty na osoby, které zajistuji PR, a také moznost
stazeni jednotlivych tiskovych zprav vydanych k tomuto ro¢niku. V neposledni fadé mél
uzivatel v této ¢asti moznost stdhnout si ob¢ verze loga festivalu a vybrané fotografie
z pribéhu této kulturni akce. Zalozka ,Partnefi* zavedla uzivatele na konec kazdé
stranky, kde byli jednotlivi partnefi uvedeni pomoci loga v danych kategoriich. Po
kliknuti na pfislusné logo byl wuzivatel pfesmérovan na stranky jednotlivych
podporovateli. Nasledujici zalozky ,,Production a ,,Signal Dome* ptfesmérovaly

uzivatele na dalSi stranky spojené s festivalem (www.signalproductions.com,
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www.signaldome.com), které se vénovaly jednotlivym cinnostem spolecnosti Signal

Productions a bliz§im informacim o objektu, ve kterém probéhla 360° projekce Nimbes.

Na strankdch mél navstévnik také moznost ptihlésit se k odbéru e-mailového
newsletteru prostfednictvim zadani jeho e-mailové adresy, stdhnout si mobilni aplikaci
Signal festival, ¢i ziskat kontaktni e-mail, na ktery mohli napsat, pokud chtéli
organizatorim néco sdelit ¢i méli néjaky dotaz. Na horni 1i§t€¢ webovych stranek mohl
uzivatel pfepnout stranky do anglické verze a také byt ptesmérovan na jednotlivé profily
na socialnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube). Webové stranky byly také
uzpusobeny prohlize¢lim v dal$ich pfistrojich, zejména v mobilnich telefonech. Stranky
byly pfizptisobeny rozmérim téchto zafizeni a zalozky se tak objevily na pravé strané
pod jednoduchym rozcestnikem (viz piiloha ¢. 18). Webové stranky na mobilnich
telefonech navic odkazovaly na mobilni aplikaci, kterd je pro telefony vhodnéjsi. Webové
stranky festivalu navstivilo od jejich spusténi do 1. listopadu celkem 265 794 unikatnich

uzivateld (Signalism, s.r.o0., interni materidly, 2015)

Webové stranky odpovidaly vizualnimu stylu dalSich komunikaénich nastroj,
coz predstavovalo snadnou moznost orientace pro navstévnika. Matouci vSak mohly byt
zalozky, ve kterych se mél uzivatel pohybovat. Jednotlivé ndzvy byly jak v anglictiné, tak
v ¢estiné (viz zadlozka ,,Press®, ,,Signal Dome®), a pro nezainteresovaného navstévnika

nemusely nékteré nazvy zalozek plsobit jednoznacné (viz zalozka ,,Alumni®).

Objevila se také bannerova reklama na webech medialnich partneri, konkrétné na
serverech www.idnes.cz, www.lidovky.cz, a www.reflex.cz. Bannery vyuzivaly stejny
vizualni prvek spolu s néapisem ,Festival svétla v Praze* a byly pohyblivé (viz

prilohy &. 19, 20).

7.2.7 Socialni sité

Festival svétla SIGNAL vyuzival zejména Facebook, Instagram a v mensi mite
také YouTube. Pro vSechny socidlni sité, tedy pro jednotlivé profily a udalosti byly
vytvoteny specidlni vizualizace k profilovym a tvodnim obrazkim v navaznosti na

celkovy vizualni koncept tohoto ro¢niku festivalu.
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7.2.7.1 Facebook

Tuto socidlni sit’ vyuziva festival ke komunikaci s fanousky celorocné. Cilena
facebookova kampan k 3. ro¢niku festivalu odstartovala 1. zaii 2015 zejména pomoci
facebookového profilu S nazvem SIGNAL festival na adrese
https://www.facebook.com/SignalFestival/. Veskeré ptispévky, které se zde objevily,
byly v Ceské i1 anglické verzi. Jako jeden z vyuzivanych komunikaénich kanala slouzila
tato socialni sit’ spolu s webovymi strankami jako nastroj pro sdileni aktualnich informaci
a novinek v prubéhu festivalu. Vyuzivali rychlost, s jakou se tato sdéleni prostfednictvim
této socidlni sit& §iii. Organizatofi mohli zasahnout viechny obyvatele Ceské republiky
1 zahrani¢ni zajemce. Facebookovy profil byl také dillezitym zdrojem pro ziskani zpétné
vazby od navstévnikt. Spravci aktivné odpovidali na dotazy uzivatell, a vdééné ptijimali

chvalu a akceptovali kritiku, ktera se na festival také snesla.

ree
1

Facebook nabizi vytvoreni tzv. ,,Udalosti*, které organizatoti vyuzili na jednotlivé
programové casti festivalu — samostatnou udalost tak mél cely festival, slavnostni
zahdjeni festivalu, i jednotlivé ¢asti doprovodného programu. Hlavnimi tématy, ktera se
objevovala na facebookovém profilu festivalu, byly informace o jednotlivych instalacich,
o partnerech festivalu a jejich zapojeni do tohoto ro¢niku, moznosti zapojeni divakd, tedy
zejména crowdfundingova kampan, jeji prubéh a ceny, které mohou navstévnici
pfispénim ziskat, ¢i moznost ziskani hodnotnych cen prostiednictvim spotiebitelskych
soutézi. Objevily se také informace o mobilni aplikaci ¢i aktuality z festivalu
a jednotlivych lokalit. Organizatofi na facebookovém profilu vyuzivaly také fotografie

z prab¢hu festivalu ¢i znamé osobnosti spojené s udalosti. Vyuzivali také sponzorovani

jednotlivych prispévki, aby tak oslovili cilovou skupinu efektivnéji.

K 1. zafi 2015 mél profil 26 881 fanouski, zatimco k 1. listopadu 2015 celkem
33 098 fanouskd (jedna se o nariist o vice nez 6 tisic pfiznivci). Ugast na udélosti
»SIGNAL festival 2015% potvrdilo 59 242 uzivateld. Slavnostni zahdjeni festivalu pak

mélo v planu navstivit 4 203 uzivatelt (Signalism, s.r.0., interni materialy, 2015).

7.2.7.2 Instagram

Instagramovy ucet festivalu existuje jiz od 1. ro¢niku této kulturni udalosti. Tento
ucet ma ndzev @signalfestival. Tuto socidlni sit’ vyuzivaji zejména diky moznosti sdilet
fotografie a videa a moznosti zacileni na uZzivatele pomoci tzv. hashtagh (#), tedy

pfifazeni urcitého hesla k vybranému obsahu. Mohou tak oslovit dalsi zastupce cilové
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skupiny. Kampai na socidlni siti Instagram startovala zaroven s kampani facebookovou.
Oficidlnimi hashtagy byly #signalfestival a #signal2015, které byly k nalezeni v popiscich
vSech uvefejnénych fotografii i videi. V popiscich byly pouzivany hashtagy, které
odpovidaly obsahu dané udalosti pro zasdhnuti vétsi cilové skupiny. Témito hashtagy
byly #prague, #praha, #czech, #lightdesign, #lightfestival, #videomapping, #art. Popisky
byly stejné jako na Facebooku v ceském i anglickém znéni. Témata jednotlivych
prispévka odpovidala tématim ptispévkll ve facebookové kampani. Spravci zaroven
vyuzivali moznost hodnoceni jednotlivych fotografii s oficialnimi hashtagy festivalu

(tedy stisknuti tlacitka ,,To se mi libi*) k ziskani vét§iho mnozstvi fanouskii.

Festivalovy ucet ziskal k 1. listopadu 2015 celkem 1 941 fanouski. Jednalo se
o narist o 1300 fanouSkt oproti zaCatku kampané, tedy 1. zati 2015. Prispévki
s hashtagem #signalfestival bylo k nalezeni 17 989, s hashtagem #signalfestival2015
celkem 3 206 a 830 prispévkl s hashtagem #signal2015 (Signalism, s.r.o., interni
materialy, 2015).

7.2.7.3 YouTube

Festival tuto socidlni sit’ vyuzival jiz od prvniho ro¢niku, avsak ve 3. ro¢niku
pouze minimalng. Festivalovy ucet najdeme pod nazvem SIGNAL FESTIVAL.
K 3. ro¢niku jsou na tomto uctu nahrana pouze dvé videa, a to oficidlni znélka a video,

které bylo pripraveno ke crowdfundingové kampani.

Kandl YouTube slouzil v pfedchozim ro¢niku festivalu jako nastroj k publikovéni
upoutdvek k jednotlivym instalacim, videi s umélci spojenymi s festivalem, ¢i videi
z prub¢hu festivalu a také zdznam, které mély ndvstévnikim zpétn€ pfipomenout, jaky
byl 2. ro¢nik této kulturni udalosti. Vidime proto mnohem vétsi propracovanost vyuziti

tohoto komunika¢niho kanalu.

7.2.8 Mobilni aplikace

Aplikace pro chytré telefony byla vytvorena pro opera¢ni systémy iOS a Android.
Uzivatelé je mohli zacit stahovat 6 dni, respektive 3 dny v tomto potradi pted festivalem
zdarma. Vzhled aplikace byl opét sjednocen s celkovym vizudlnim stylem festivalu (viz
ptiloha ¢. 21). Uzivatelé mohli v aplikaci prochézet interaktivni mapou, kde si mohli
nastavovat jednotlivé filtry podle toho, jaké informace hledali, mohli podrobné procitat

informace o hlavnim i doprovodném festivalovém programu a dostavat aktualni zpravy
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z prubéhu festivalu. Tyto informace dostavali prostfednictvim upozornéni na svych
mobilnich telefonech. Opé¢t tak byla vyuzita rychlost pfenosu informaci. Nasli zde
informace 1 0 moznosti podpory festivalu a jeho partnerech. Aplikaci ke 3. ro¢niku si
stahlo celkem 46 636 uzivateld (Signalism,s.r.0., interni materialy, 2015). Aplikace vSak

nebyla k dispozici pro dalsi operacni systémy mobilnich telefont.

7.3 Partneri festivalu

V rédmci 3. ro¢niku festivalu bylo uzavieno celkem 21 partnerstvi. Jednalo se
o komer¢ni firmy riznych zaméieni, které festival podpofily riznym zpisobem,
a o medialni partnery. Festival také vznikal za podpory nékterych méstskych c¢asti
hlavniho mésta, kde se festival odehraval, Ministerstva kultury CR, Ministerstva pro

mistni rozvoj, ambasad Nizozemska a USA a dalSich.

Spolupotadatelem bylo mésto Praha, které v ramci partnerstvi v oblasti cestovniho
ruchu podpofilo festival i finan¢ni ¢astkou. Rada hlavniho mésta Prahy poskytla festivalu
grant ve vysi 5 milionti korun. Jednalo se o kontinudlni spolupréci jiz od prvniho ro¢niku
festivalu, kdy hlavni mésto ptispélo na festival ¢astkou 5 045 000 K¢. V nasledujicim
ro¢niku pak pfispelo ¢astkou 5 miliont K¢ (Usneseni Rady hl. m. Prahy €. 1459, 2015).
Praha tak dle svych vlastnich vyjadfeni povazuje festival za vyznamny projekt, ktery
kazdorocné vyrazné ovlivituje ptijezdovy turismus do Prahy. Zaroven se jedna o akci na
podzim, kdy vétSinou cestovni ruch stagnuje. V dobé psani této bakalaiské prace je jiz
znamo rozdéleni finanéni podpory mezi jednotlivé kulturni projekty na rok 2016 a festival
svétla SIGNAL ziskal opét ¢astku 5 milioni K¢. Zaroven je festival také jednim
z projekti, ktery by mohl byt v budoucnu podporovany piimo z rozpoctu hlavniho mésta
Prahy (ZHMP, 2016). Vidime tak, Ze podpora ze strany hlavniho mésta stale pokracuje

a festival svétla je povazovan za velmi vyznamny projekt.

Komer¢ni firmy i média byly integrovany piimo do programu — stavaly se
partnery jednotlivych instalaci, poptipad¢ byly pfimo jejich autory. To vidime naptiklad
u instalace M-B Tuned od spole¢nosti Mercedes-Benz, na které mohli navstévnici
imaginarng svételng upravovat tvar vozu. Ci jiz zminénou instalaci Dancing Cubes, jejimz
partnerem byla Preciosa Ornela, ktera zaroven poskytla sklenéné tyce, které byly hlavni
osvétlenou ¢asti. Neékteti partneti poskytli své sluzby, kdy naptiklad spolecnost Liftago
nabizejici taxi sluzby, poskytovala slevu 100 K¢ na svezeni pro ucastniky festivalu.

Hlavnim partnerem byla spolecnost Mercedes-Benz. Partnerim se ve své komunikaci
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vénovali také organizatofi festivalu. Vénovali jim tak napfiklad tiskové zpravy i vétsSinu

ptispévki na socialnich sitich.

Celkova narocnost organizace festivalu je dle pofadateli 28 miliond korun
(Usneseni Rady hl. m. Prahy €. 1459, 2015). V prib¢hu festivalu mohli festival podpofit
1 navstévnici zaslanim darcovské SMS zpravy ¢astkou 100 K¢ ¢i prostiednictvim zminéné
crowdfundingové kampané na ziskani finan¢nich prostiedkii od vetfejnosti na dalsi rocnik
festivalu. Pfijem plynul organizatorim také z placené instalace Nimbes. Instalace byla
skute¢n¢ vyprodand, zhlédlo ji tak celkem 10 000 navstévnikl. Dalsi finan¢ni prostredky

ziskali organizatofti také z prodeje brozury a upominkovych predmétii.

8. Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

V této bakalarské praci bylo stanoveno nékolik vyzkumnych otazek, které je tteba

zhodnotit.

1. Jakym zpisobem a jak efektivné jsou v ramci festivalu svétla SIGNAL

vyuzity komunikaéni aktivity?

V komunikac¢ni kampani tohoto ro¢niku festivalu vyuzili organizatofi vSechny
nastroje komunika¢niho mixu. Dulezitym krokem pro snazsi orientaci navstévnika byl
sjednoceny vizualni styl vSech komunikacnich nastroji. Tyto nastroje byly zaroven
sjednocené obsahové i1 terminologicky. Spoluprdce s méstem na bazi partnerstvi
a s dal$imi partnery znamenala pro festival nejenom finan¢ni pfinos, ale také napiiklad
zptistupnéni prostort, prostor na reklamnich plochach v hlavnim mésté, technologickou
a materidlni podporu a mnoh¢ dal§i. Zaroven ze strany festivalu také vidime Siroké
zaClenéni partnert do jeho komunikace. Propracovana spoluprace s médii pfinesla
festivalu vyznamny prostor v médiich riznych zaméteni. Organizatofi se zaméfili také na
internetovou komunikaci, a to zejména na webové stranky a socidlni sité. V ramci
komunikace na internetu také vyuzivali moznosti ziskani zpétné vazby, at' jiz
prostfednictvim webu, e-mailu, ¢i socidlnich siti. Zaroven na tuto zpétnou vazbu

organizatofi ptihodné reagovali.

Z hlediska efektivity komunikacnich aktivit je ukazatelem zejména pocet
navstévnikti udalosti ¢i pocet oslovenych uzivateli na socidlnich sitich. Ackoliv

k 3. ro¢niku festivalu nejsou zpracovana data o poc¢tu navstévnikd, organizatoti odhaduji
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obdobnou navstévnost jako v predeslém rocniku, tedy téméf ptl milionu zdjemcti. Tato
data predstavuji opravdu velky zasah festivalu z hlediska obyvatel Ceské republiky
i zahrani¢i. Vzhledem ke zvolené cilové skupiné a cenové strategii festivalu, tedy
maximalizaci poctu navstévnikd, byla tato kampan efektivni. Dilezitym signalem pro
organizatory byla také tispé$nost crowdfundingové kampané, ktera jim ukazala podporu

vefejnosti ve svém snazeni i do budoucich ro¢niki.
2. Mohli by organizatori vyuzivat komunikacni aktivity lépe?

Ackoliv byla spousta komunika¢nich ndstroji vyuzivana propracovang, nékteré
dalsi by organizatoti mohli do komunikace zahrnout, piipadné n¢které vyuzit ditkladnéji.
Festival by mél vyuzivat letdkovou reklamu pro jeji nepfiiliS vysokou nakladnost
a jednoduchou formu Sifeni. Bylo by vhodné je distribuovat naptiklad do informacnich
center, hoteld, cestovnich kanceléfi, Skol a dalSich instituci. Komunikaci by také
usnadnilo poskytovani programové brozury jiz ped konanim udalosti. K dispozici by tak
byly shrnuté informace v tisténé podobé jiz pfed samotnou akci. K jednodussi orientaci
by to pomohlo tém zdjemcim o udalost, ktefi nemaji pfistup na internet, ale nejspise
1 ostatnim, ktefi preferuji tiSténé materidly a kompletné shrnuté informace na jednom
misté. Jednoznacné by také organizatofi meli informovat o vSech skutecnostech, které

ovliviiuji osoby pohybujici se v mistech konani festivalu s dostatecnym ptredstihem.

V textu jsou zminény nékteré nedostatky webovych stranek festivalu, které mohou
navstévnika mast. Zalozky by tak mély byt jazykoveé sjednoceny a odkazovat vice
jednoznacné k jejich obsahu. Organizatoii by se také mohli zamyslet nad nabizenim
upominkovych predmétii na webovych strankéach. Ty byly k dispozici pouze na stancich
v pribéhu festivalu. Mobilni aplikace by také mohla byt zpfistupnéna pro dalsi operacni
systémy, alespofi pro systém Windows Phone, ktery je 3. nejpouZivanéjsim v Ceské

republice (StatCounter, 2016).

Neékteré socialni sit¢ vyuzivali organizatoti velice propracované. Zaméfit by se
vSak mohli také na jiz zminény YouTube a navazat na komunikaci v 2. ro¢niku festivalu.
Zaroven také stoupd oblibenost socidlni sit¢ Snapchat, pomoci které mohou uzivatelé
sdilet fotografie a videa s 24 hodinovou dostupnosti. Vzhledem k vyty¢enym segmentiim

cilové skupiny, tedy mladym progresivnim obyvatelim a rodindm s détmi, ktefi sleduji
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trendy, by tento nastroj byl adekvatni. Organizatofi by tak mohli sdilet obsah z pfiprav

festivalu i1 z jeho pribéhu a ukazovat tak festival z jiného uhlu pohledu.
Zaver

Vznik festivalu svétla SIGNAL v roce 2013 znamenal vyrazny posun pro Prahu
i celou Ceskou republiku. Festival predstavuje vyznamnou kulturni udalost, ktera
kazdorocné laka statisice navstévniki, poukazuje na moznosti propojeni mesta a svétla
a vzbuzuje zajem umélcl i vetejnosti v této umélecké discipling. Dostava se mu Siroké

podpory ze strany mésta i riznych instituci a propracované vyuziva marketingové aktivity

k budovani vztaht s cilovymi skupinami.

Tato bakaldiskd prace méla za cil zhodnotit roli uméleckych festivala v kultuie
a ve spolecnosti s konkrétnim diirazem na festivaly svétla, potazmo na festival svétla
SIGNAL jako na vyznamnou udalost tohoto druhu v Ceské republice. V této praci jsem
pfedstavila a zanalyzovala komunikac¢ni aktivity konkrétniho festivalu, ktery ve své
velikosti, organizaci ani obsahu nema na ¢eském trhu konkurenta. Vysledky analyzy
a odpovédi na stanovené otdzky ukdzaly, Ze komunikacni strategie, kterou festival
Vyuziva, je propracovand a vyuziva vétSinu komunikaénich nastroji spravnym zptsobem.
Kombinaci jednotlivych aktivit, které festival pfinasi cilovym skupindm a zapojenim
partnert, tak mtize nabidnout téméf veSkery program navstévnikiim zdarma. Efektivitu
kampané tak miizeme posoudit naptiklad z hlediska poctu navstévnikii, poctu oslovenych
uzivatell na socidlnich sitich ¢i na zaklad€ vyjadiené podpory vetejnosti prostfednictvim
crowdfundingové kampané. Ackoliv komunikac¢ni strategie byla nastavena spravné,
objevily se nékteré dilci nedostatky v komunikaci. Na zaklad¢ této analyzy tak byly

vytvofeny komunikacni doporuceni, které maji pomoci ke zkvalitnéni komunikace.

Zamérem této prace bylo také poukazat na vS§eobecnou diilezitost marketingovych
komunikacénich aktivit v prostiedi organizaci nabizejicich kulturni produkty a sluzby.
Vzhledem k jejich uloze ve spolecnosti, kterou jsem popsala, by si tyto organizace mély
uvédomit, jaky je jejich potencidl a jak ho vyuzit tak, aby co nejlépe uspokojovaly potieby
a prani cilového trhu. Dle mého nazoru se tak dalSi organizace a subjekty mohou
inspirovat touto analyzovanou strategii a ve své komunikaci ji vyuzit. Pokud se zamé&ii
na spolupraci s dal$imi subjekty, mohou ziskat také spoustu zajimavych vyhod, které jim
mohou byt uzitecné v riznych ohledech. Celkové tak mohou ziskat dals$i moznosti, jak

oslovovat své cilové publikum a jak ho zaujmout.
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Summary

The foundation of Light Festival SIGNAL in 2013 means a significant shift for
Prague and the Czech Republic. Festival presents an important cultural event which
attracts hundreds of thousands visitors every year, points out the possibilities of
interconnection of the city and light and stimulates the interest of artists and public for
this art discipline. Festival has a significant support from the capital city and other
institutions. It uses thoroughly the marketing activities in order to build relationships with

its target group.

This bachelor thesis set the aim to evaluate the role of art festivals in culture and
society with the emphasis on festivals of light, on the example of Light Festival SIGNAL
as an important event of this kind. I introduced and analyzed in this thesis communication
activities of a particular festival which in its size, management and content doesn't have
a competition on a Czech cultural market. The results of the analysis and answers for the
research questions showed a sophisticated marketing communication strategy with
effective usage of most of the communication tools. Few communication
recommendations are created on the basis of this analysis for the quality improvement of

the current communication activities.

In my opinion other institutions providing cultural events can also inspire by this
strategy and the recommendations. And the most important - they have to become aware

of the importance of marketing communications activities for their events and services.
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Ptiloha ¢. 4: Mapa festivalovych lokaci (obrazek)
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Zdroj: Signalism, s.r.0., tiskové materialy, 2015

% ]

M Némasti Miru

Priloha €. 5: Informacéni stanek (infopoint) k 3. ro¢niku festivalu (obrazek)
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Zdroj: vlastni archiv autorky

# BAR # TEPLE NAPOJE

ol




52

Piiloha €. 6: Svételna informacni tabule (lightpoint) k 3. ro¢niku festivalu (obrazek)

9 OUCHHH *

Zdroj: vlastni archiv autorky

Ptiloha ¢. 7: Upominkové pfedméty 3. ro¢niku festivalu (obrazek)
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Zdroj: facebookovy ucet festivalu, 2015

Priloha €. 9: TiSténa reklama MF DNES, 2. 10. 2015 (obrazek)
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Priloha €. 10: TiSténa reklama Lidové noviny, 12. 10. 2015 (obrazek)
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Priloha €. 11: Tisténa reklama Reflex, 8. 10. 2015 (obrazek)
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Zdroj: vlastni archiv autorky
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Ptiloha &. 13: Citylight k 3. ro¢niku festivalu svétla SIGNAL, Praha (obrazek)

Zdroj: Signalism, s.r.0, interni materialy, 2015

Priloha €. 14: QS folie na tramvaji zvenku vozu (obrazek)

Festival svétla
Vv Praze
15/10
—18/10 2015

Zdroj: Signalism, s.r.0., interni materidly, 2015
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Priloha €. 15: Plakat ke 2. ro¢niku festivalu svétla SIGNAL 2014 (obrazek)

SIGNALFESTIVAL.COM
#signalfestival

V PRAZE

6 —19/10/14

T BB czctioursm T (D) vercetesens T @ereciosa = omom2 T g om
= <] B -3 T oNes  iovese oscax G

Zdroj: Signalism, s.r.0., interni materialy, 2014

Priloha €. 16: Svételna reklama ,,on screen® k 3. ro¢niku festivalu (obrazek)

Zdroj: Signalism, s.r.0., facebookovy ucet festivalu, 2015
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NOVINKY

Festival svétla v Praze 15 — 18/10/15

Nenechte si ujit Tyden védy a
techniky, ktery za&ind uZ 1. listopadu
v Pr Brné, Ostravé a na daliich
mistech po celé Ceské republice

Letosni 15. roénik je navazan

Aby nas produkéni tym stihal rychlé
pfesuny mezi lokacemi letosniho
SIGNAL festivalu, ekolo.cz ném
zapU(jéilo paradni bicykly
Dékujeme! www.ekolo.cz

#signalfestival

Diky navitévnikim SIGNAL
festivalu, ktefi nachodili 9 697
kilometrd v ulicich osvétlené Prahy
a spalili tak 737 000 kcal, se
vygenerovalo v aplikaci EPP -
Pomdahej Pohybem celkem 56 836

Zdroj: Signalism, s.r.o0., webové stranky festivalu, 2015

Priloha €. 17: Vzhled webovych stranek 3. ro¢niku festivalu (obrazek)

- -).
13.-17.90-2015 ;
- Prague’NoD

Treti roénik festivalu SIGNAL je sice
za ndmi, al Sich fotografiich

Zije dal! AZ do 25.10. mate moznost
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Ptiloha €. 18: Vzhled festivalovych webovych stranek pro mobilni telefony (obrazek)

®e000 VFCZ = 11:53 @ 76 % W)

signalfestival.com @,

cz/e B B

SIENAL =

Festival svétla v Praze

5. 4. 2016 n

Tohle jsou experimentélni umélci, ktefé se vyplati v
roce 2016 sledovat

Zdroj: Signalism, s.r.o0., webové stranky festivalu, 2015

Priloha €. 19: Internetova bannerova reklama, Lidovky.cz, 12. 10. 2015 (obrazek)
@ Kuitrs | Lidovky.cz -kt x L . . (o) a0

€« C | [3 www.lidovky.cz/kultura.aspx

»

CT odvysila jeden z
nejlepsich seriald
posledni doby House

HauSEgEfeaRs  f of Cards

Vizionaf, ktery
neustoupil. Podivejte
se na dokument o
zivoté a smrti
architekta
Kopeckého

Ennio Morricone zahraje 15. ledna pristiho roku v prazské O2
arené ve svétové premiére zivé skladby z nového filmu reziséra
Quentina Tarantina The...

12. RIJNA 2015 1

Film Gangster Ka: Afri¢an byl prodan do
distribuce v JAR

Film Gangster Ka: Afri¢an
reziséra Jana Pachla a
producenta Adama Dvoraka uvidi
divaci i v Jihoafrické republice,
kde se z ¢asti natacel. Prodana...

Zdroj: Signalism, s.r.0., interni materidly, 2015
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Priloha €. 20: Internetova bannerova reklama, iDnes.cz, 2. 10. 2015 (obrazek)

Pétek 2. fijna 2015. Olivie, Oliver | Prinldsit &

o / ' A il e
iDNES.cz / Zpravy / Kultura o e

iDNES.cz Zpravy Kraje | Sport BUULIITEW Ekonomika | Bydleni | Technet | Ona | Revue | Auto | = Daldi Q
Zpravy QLN Televize Hudba Divadlo Literatura Vytvarné uméni Ceska filharmonie TV program

Zemrel rezisér Vladimir Branislav, tajné se Dalsi &lanek
podilel na Rakosnickovi ‘

Ve véku osmdesati let zemfel scenarista, dramaturg, reportér a reZisér Viadimir V Blance:se'srazila

Branislav. Potvrdila to Ceska televize, pro kterou pracoval po nucené prestavce béhem motorka s dodavkou,
tunel pal hodiny stal

normalizace.

-

Reklama

Refisér Viadimir Branislav | foto: Ceska televize

Branislav byl v 60. letech vedoucim redaktorem populérniho televizniho
magazinu Zvédava kamera. Po roce 1968 musel televizi opustit a ptsobil na
volné noze. Pod pseudonymem Karel VI¢ek se podilel na ve¢erni¢cich O
Rakosnitkovi. Po sametové revoluci zatal opét s televizi spolupracovat, od
poloviny 90. let natocil n&kolik televiznich dokumentd.

Zdroj : Signalism, s.r.o., interni materialy, 2015

Priloha €. 21: Mobilni aplikace k 3. ro¢niku festivalu (obrazek)
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Pomahej pohybem

Zdroj: Signalism, s.r.o0., mobilni aplikace festivalu, 2015



