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[bookmark: _Toc134006262][bookmark: _Toc134517614]Úvod
Colours of Ostrava je multižánrový festival, který se od roku 2012 každoročně koná v Dolních Vítkovicích v areálu bývalých hutí, železáren a dolů. Festival se však koná již koná od roku 2002. Mimo hudební program mají návštěvníci možnost se zúčastnit různých workshopů, doprovodných debat a přednášek, výtvarných aktivit a divadel. Festival nabízí několik typů scén, na kterých vystupují známí čeští i zahraniční interpreti. Festival je držitelem několika hudebních cen. Colours of Ostrava se nevymezuje k žádnému hudebnímu žánru, snaží se o poskytnutí pocitu sounáležitosti a psychedelickému pocitu ponoření se do nitra hudby. 	V této práci je naším cílem vytvořit mediální plán festivalu Colours of Ostrava. Nejprve budeme analyzovat dosavadní komunikaci, poté se zaměříme na cíle naší kampaně a cílovou skupinu. Následně bude navržena kampaň a její plán. Budeme analyzovat možná rizika, která se mohou vyskytnout a ohrozit festival, a nakonec se zaměříme na rozpočet plánované mediální kampaně.
[bookmark: _Toc134006263][bookmark: _Toc134517615]Analýza komunikace
Komunikace festivalu s návštěvníky se v průběhu let dost změnila, jelikož v roce 2002 nebylo tolik možností způsobů komunikace. S rozmachem sociálních sítí se rozšířilo pole působnosti festivalu a možnost představit program více lidem.
V dnešní době festival komunikuje skrze sociální platformy jako je Facebook, Instagram Twitter nebo YouTube. Skrz hudební platformu Spotify tvoří playlisty, kterými představuje účinkující. Na svých webových stránkách komunikuje organizační náležitosti, oznamuje program a celkově představuje myšlenku festivalu. Také je zde možnost zakoupit vstupenky, nebo využít platformu GoOut. Festival má i svou aplikaci, která umožňuje návštěvníkům pomoc při orientaci v areálu a lepší přehlednost v programu. O Colours of Ostrava se zmiňují zpravodajské portály jako např.  iROZHLAS, Aktuálně, Lidovky, iDNES.
Nesmíme opomenout formu komunikace Word of Mouth, která je stále jedna z nepřesvědčivějších. Další velmi osvědčenou metodou je sdílení eventu na sociálních sítích umělce, který vystupuje.
[bookmark: _Toc932528139][bookmark: _Toc134517616]Záměry a cíle
Cílem naší kampaně je primárně se zaměřit na udržení, případně zvýšení počtu návštěvníků a také více podpořit rozšíření cílové skupiny. Chtěli bychom oslovit více rodin s dětmi, zvýšením počtu dětských koutků, atrakcí pro děti a doprovodného programu.
V roce 2008, se festival z ulice Stodolní a Černé louky přesunul do areálu Slezskoostravského hradu. V tomto ročníku se festivalu zúčastnilo 22 000 návštěvníků. Do Dolních Vítkovic se festival přesunul o čtyři roky později. Účinkovalo přes 200 kapel na 12 scénách.
Návštěvnost se od té doby zvýšila na 29 000. Před koronavirovou pandemií se na Colours of Ostrava představilo 130 kapel z 31 zemí světa. Návštěvníci měli na výběr z 450 programových bodů na 24 open-air i krytých scénách. Po dvouleté pauze se minulého ročníku zúčastnilo přes rekordních 40 000 návštěvníků. V roce 2023 chceme návštěvnost zvýšit o 10 %, na 44 000 návštěvníků festivalu.
Na Instagramu chceme momentálních 34,7 tisíc sledujících zvýšit na 40 tisíc, na Facebooku ze 101,7 tisíc na 112 tisíc sledujících.
[bookmark: _Toc134517617]Cílové skupiny
Mimo naši hlavní cílovou skupinu, kterou jsou lidé ve věku 20-30 let, se chceme zaměřit na rodiny s dětmi.
[bookmark: _Toc134517618]Návrh a pojetí kampaně
Colours of Ostrava se budou konat od 19.-22. července 2023. Kampaň zahájíme již v únoru, kdy se zaměříme na příspěvky na sociálních sítích, rozesílání newsletterů, vytvoření playlistu na Spotify, reklam v rádiu a televizi. Dále bychom chtěly oslovit Českou televizi s tím, aby s námi udělali reportáž a pomohla nám tak se zviditelněním. Také začátkem února rozešleme tiskové zprávy a aktualizujeme web, aby odpovídal aktualitám a zahájíme prodej vstupenek.
V dubnu a květnu dojde k zintenzivnění počtu přidaných příspěvků a placené propagace, k tomu využijeme krátké spoty nejen na platformě YouTube. Začneme s komunikací a zasíláním letáků do škol, zasílání newsletterů a vylepením billboardů.
Před samotným vypuknutím festivalu se celá propagace kampaně velmi zintenzivní a očekáváme podporu od našich sponzorů a partnerů.
[bookmark: _Toc134517619]Model AIDA
Pozornost bychom k festivalu chtěli přilákat pomocí sociálních sítí, placených reklam na webu, v televizi a rádiu. Nově také větší propagací programu pro rodiny s dětmi pomocí rozesíláním newsletterů do škol a volnočasových středisek a základních uměleckých škol.
Posílit zájem o návštěvu festivalu bychom chtěli hlavně nově zřízenou scénou s názvem Cacao stage. Pro děti bychom chtěli zřídit vyčleněnou zónu, kde pro ně bude zřízen hudební program a doprovodný program v podobě stanovišť, kde po splnění všech úkolů na ně bude čekat odměna.	
Atraktivní prezentace dětské zóny a nové Cacao stage zajistí touhu návštěvníků zúčastnit se festivalu. Zájem bude posílen kvalitním a pestrým výběrem umělců.
Výše uvedené body podpoří větší prodej vstupenek a zvýší podvědomí o festivalu mezi rodinami s dětmi.A = attention
I = interest
D = desire
A = action
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Popis byl vytvořen automaticky]Mediální plánTabulka 1- Mediální plán

Zdroj: Vlastní zpracování 
Mediální plán byl sestaven po měsících, a to od února do července, kdy se festival koná. Frekvence příspěvků a placené reklamy se s blížícím se datem konání festivalu bude stupňovat. Nejvíce k propagaci budeme využívat platformu Instagramu, jelikož se tam nachází velký počet zákazníků, na které hodláme cílit. Celková cena propagace bude stát 157 900 Kč. 		Mezi nejnákladnější položky patří reklama a Facebooku a Instagramu, také pak billboardy. Za reklamu v České televizi bude zdarma díky mediálnímu partnerství. Partneři jako T-Mobile, Česká spořitelna, Óčko, Evropa 2 a další nám pomohou ke zviditelnění zadarmo nebo na za symbolickou částku.
[bookmark: _Toc134517621]Návrhy dalších způsobů (nízkonákladové) propagace
Jako jedním z dalších způsobů propagace festivalu Colours of Ostrava je větší propagace na platformě Tiktok, kde festival disponuje 10 tisíci sledujících. Tiktok je známý především krátkými tanečními videi s hudebním doprovodem. Proto navrhuji vytvořit krátké virální taneční video, které by návštěvníci festivalu šířili dál formou duetu, které by na dané video točili. Tiktok disponuje i různorodou nabídkou filtrů, proto bychom mohli vytvořit zajímavý filtr, který by lidé mohli používat i ve svých videích a stát se tak virálním. 
Dalším způsobem propagace je oslovení influencerů, kteří působí na sociálních sítích a ovlivňují naší cílovou skupinu. Spolupráce by fungovala formou barteru, kdy my nabídneme volný vstup danému influencerovi a on nám na druhou stranu zpropaguje festival. V nejlepším případě by bylo oslovit influencery, kteří na našem festivale již byli v minulých letech. V tomto případě by mohli před festivalem sdílet jejich fotky či videa z minulých let a přilákat tak více potenciálních návštěvníků.
Dále můžeme udělat soutěže na sociálních sítích, kde lidé budou soutěžit o merch či vstupenky na festival. Soutěž bude spočívat v tom, že zapojení lidé musí přesdílet profil festivalu, zanechat like na daném příspěvku a okomentovat něčím zajímavým. Díky přesdílení, získaným likům a komentářům se zvýší interakce na profilu Colours of Ostrava a tím se dostane na zeď více lidem a může tak oslovovat daleko větší publikum.
Dalším způsobem propagace by mohly být rozhovory s vystupujícími interprety. V letošním roce jsou předními umělci skupina One Republic, Macklemore, Ellie Goulding či Burna Boy. Mohli bychom oslovit některé z nich, aby natočili krátké video, jak se do České republiky těší a v průběhu festivalu s nimi udělat krátký rozhovor.	
Lidé by určitě i zajímalo, jak to probíhá v zákulisí festivalu a celkové jeho přípravy. Mohli bychom tedy natáčet krátká videa, třeba právě na platformě Tiktok, kde bychom ukazovali, kolik úsilí za takovým festivalem stojí.
[bookmark: _Toc134517622]Identifikace rizik
Pro každý projekt je nutné definovat analýzu rizik, která nám veškerá možná rizika mapuje. Každé riziko je individuálně posouzeno a ohodnoceno podle toho, jak závažná je síla jeho dopadu. Dále je hodnoceno, jaká je pravděpodobnost, že riziko skutečně nastane. U každého z uvedených rizik jsou definovány možnosti jeho snížení.
Hodnocení je na škále od 1, která představuje nejmenší sílu či pravděpodobnost, do 5, která naopak představuje největší sílu a pravděpodobnost. Vynásobením těchto dvou ukazatelů vypočítáme celkovou intenzitu dopadu rizika, jejíž hodnota nám jasně ukazuje, jaká rizika jsou pro nás v tuhle danou dobu ty nejpodstatnější a nejzávažnější. 
Tabulka 2- Vyhodnocení rizik
	Riziko
	Možnost snížení rizika
	Síla dopadu (1-5)
	Pravděpodobnost (1-5)
	Celková intenzita dopadu

	Bezpečnost návštěvníků
	Zajistit, aby všechna potřebná bezpečnostní opatření byla přijata
	4
	2
	8

	Nedostatek vystupujících
	Zajistit náhradní program
	4
	2
	8

	Silně nepříznivé počasí
	Příprava venkovních stanů, kde se lidé mohou ukrýt v případě nepříznivého počasí, zasypat plochu, aby nedocházelo k jejímu rozbahnění.
	2
	2
	4

	Špatná organizace
	Včasná příprava festivalu, poučení z předchozích let
	4
	2
	8

	Výpadek elektřiny
	Zajištění odborných techniků na místě
	3
	2
	6

	Ekologická stopa
	Minimalizovat spotřebu plastů a celkově minimalizace negativních dopadů na životní prostředí
	3
	2
	6


Zdroj: Vlastní zpracování 
Festival Colours of Ostrava je jedním z nejznámějších koncertů konaných na území České republiky. Každoročně se do Dolních Vítkovic sjíždějí stovky lidí za účelem poslechnout si jejich oblíbené interprety jak ze zahraničí, tak i z České republiky. S velkým množstvím návštěvníků se pojí i jejich bezpečnost, která by měla být pro organizátory festivalů prioritou. Mezi potencionální hrozby v rámci bezpečnosti patří možnosti požáru, teroristické útoky, nehody způsobené davem či daným počasím. Organizátoři by tedy měli být připraveni na všechny možné situace, které by vystavovaly návštěvníky festivalu jistému nebezpečí. V případě omezení požáru zajistit bezpečnost všech velkých technologických vybavení. Zvýšit počet security zaměstnanců a dbát na pečlivé kontroly lidí a jejich zavazadel při vstupu do areálu festivalu. Dále rozšířit dané stage, kde interpreti vystupují, aby se pod ně vešlo co nejvíce lidí a lidé na sebe tak nešlapali a minimalizovat jejich utlačování. V případě velmi vysokých teplot a sucha rozdávat návštěvníkům vodu, rozprašovat ve vzduchu studenou vodu, aby se návštěvníci osvěžili a nehrozilo jejich zkolabování.		
Dalším uvedeným rizikem je nedostatek vystupujících interpretů. Pozvaní interpreti přijíždějí většinou z daleka, na jejichž cestě se může kdykoliv něco stát. Organizátoři by na takové situace měli být připraveni a zajistit náhradní program. Musí se také počítat s tím, že v případě absence předních interpretů daného ročníku, bude větší nespokojenost z řad návštěvníků, kteří mohou požadovat zpět jejich peníze za vstupné.
Jednou z věcí, kterou organizátoři nemohou ovlivnit, je počasí. Festival se koná v 2. polovině července, kdy dochází k častým bouřkám právě v důsledku vysokých teplot. Organizátoři by proto měli být na takové situace připraveni a disponovat velkými venkovními stany a přístřešky, pod které se návštěvníci v případě silných dešťů mohou schovat. S velkým množstvím srážek dochází i rozbahnění povrchu areálu. Na to by festival měl být také připraven a pravidelně zem zasypávat. Dále by nebylo od věci nabízet účastníkům kvalitní a nepromokavé pláštěnky. Dlouhodobé nepříznivé počasí by mohlo odradit i spoustu návštěvníků, a to by mohlo mít pro festival negativní dopad. 
Festival se koná každý červenec už po mnoho let a jeho organizace se rok od roka lepší. Stejně je ale každým rokem co zlepšovat, proto je dobré ohlédnout se do minulosti a zajistit všechno, co nešlo podle plánu a zlepšit jeho řešení. V důsledku špatné organizace festivalu, by byli naštvaní a nespokojení návštěvníci i pozvaní interpreti. Proto je důležité organizaci a celou přípravu nepodcenit a začít včas. 
Dalším rizikem je výpadek elektřiny, na který by měli být organizátoři připravení vzhledem k přítomnosti velkého množství technologického zařízení. Festival by měl disponovat týmem odborných techniků, kteří v případě výpadků elektřiny ihned zasáhnout.
 Posledním zmíněným rizikem je ekologická stopa. Vzhledem k tomu, že se jedná o velký festival, ekologie je jeho podstatnou součástí. Organizátoři by měli regulovat velké množství odpadu a pravidelně jej uklízet. Dále minimalizovat spotřebu plastu a tam kde to jde, nahradit plastové věci papírovými. Celkově se snažit minimalizovat negativní dopady na životní prostředí.  
[bookmark: _Toc134517623]SMART cíle
S specifický – Cílem kampaně je zvyšovat povědomí o festivale, jak v České republice, tak v zahraničí a lákat tím i potencionální návštěvníky z jiných zemí. To se pojí s propagací příspěvků na sociálních sítích. Festival Colours of Ostrava je aktivní zejména na platformě Instagram, kde disponuje až 34,7 tisíci sledujících. Příspěvky jsou ale v českém jazyce, proto abychom přilákali lidi i ze zahraničí, budeme přidávat příspěvky a instastories v českém i anglickém jazyce. To stejné platí i pro příspěvky na facebookovém profilu. 
M měřitelný – Dosáhnout co nejvyšší sledovanosti na sociálních sítích. Rádi bychom navýšili sledovanost instagramového účtu alespoň o 7 tisíc na 40 tisíc sledujících. Stejně tak facebookový účet, který má v současné době přesně 101 760 sledujících. Na Facebooku se naším cílem navýšit počet sledujících alespoň o 10 tisíc sledujících. Dalším cílem je přilákat co nejvíce lidí ke koupi VIP vstupenek, jejichž cena na celé 4 dny v letošním roce činí 7 990 Korun. Celkovou návštěvnost chceme oproti minulému roku zvýšit o 10 %. 
A dosažitelný – Cíle nebudou těžké dosáhnout vzhledem k popularitě festivalu. Festival disponuje marketingovým týmem, který se o sociální sítě pečlivě stará. Každým rokem se v období festivalu rapidně zvyšují počty sledujících na našich sociálních sítích. 
R reálný – Festival je velmi známý napříč Českou republikou, zejména díky rozsáhlé působnosti na sociálních sítích a marketingové kampaně. Dále je festival velice vyhledávaný cílovou skupinou. Každým rokem se pozvaní interpreti obměňují a organizátoři se snaží nabídnout pestrou nabídku zábavy všem účastníkům festivalu. 
T časově specifický – Do konce letošního ročníku festivalu Colours of Ostrava, tedy do 22.7.2023, bychom rádi splnili všechny nastavené kontrolní mechanismy. 
[bookmark: _Toc134517624]Rozpočet
V tabulce níže se nachází rozpočet mediální kampaně. Náklady se skládají z venkovní reklamy ve formě billboardu, z tištěných plakátů. Ze zasílání newsletteru do e-mailu. A z reklamy na sociálních sítích.
Tištěná forma propagace bude probíhat prostřednictvím letáků, kterých bude vytištěno 2 000 kusů v hodnotě 10 tisíc korun. Letáky budou zasílány včetně newsletterů do škol a volnočasových středisek a základních uměleckých škol. Nejdražší forma propagace jsou venkovní billboardy, celkově bude vylepeno 9 billboardů v hodnotě 54 tisíc korun.
Nejefektivnější a zároveň druhá nejdražší forma propagace je prostřednictvím placených příspěvků na Instagramu a Facebooku. Kde během kampaně bude zveřejněno 130 příspěvků v hodnotě 45 500 Kč. Zároveň budou tyto platformy sloužit jako hlavní zdroj komunikace s pořadateli festivalu.
Festival bude také propagován skrze YouTube, kde bude umístěno 27 krátkých reklamních spotů v částce 5 400 Kč. Dále bude vytvořený playlist, který bude za částku 600 Kč umístěn na hudební platformě Spotify.
Nejnižší položkou v rozpočtu je v podobě symbolických 50 Kč za zmínku o festivalu v hudebním rádiu Evropa 2.
Věříme, že investováním částky 157 900 Kč do reklamy se nám podaří naplnit hlavní cíl, a to je zvýšit počet návštěvníků a rozšíření cílové skupiny festivalu. 
Tabulka 3- Rozpočet kampaně
	Forma propagace 
	Počet ks. 
	Cena za kus v Kč
	Cena celkem 

	Billboard 
	10
	6 000
	60 000

	Plakáty

	2 000
	10
	20 000

	Newsletter 
	2
	5 000
	10 000

	Instagram 
	65
	400
	26 000

	Facebook
	65
	300
	19 500

	YouTube
	30
	200
	6 000

	Spotify
	6
	150
	900

	Rádio Evropa 2
	210
	50
	10 500

	Náklady celkem 
157 900 Kč


Zdroj: Vlastní zpracování 



[bookmark: _Toc134517625]Závěr
Cílem této seminární práce bylo navrhnout novou strategii mediální komunikace pro Colours of Ostrava. Zabývaly jsme se analýzou dosavadní formy komunikace. Stanovily jsme záměr a cíle kampaně, tak aby co nejvíce zaujmula naší cílovou skupinu. Dané cíle jsme si s pomocí SMART analýzy zpřesnily a stanovily jejich kontrolní mechanismy.
Dále jsme analyzovaly možná rizika spojená s komunikační strategií a přišly s možnostmi jejich snížení. Při plánování kampaně jsme využily model AIDA. A v neposlední řadě sestavily mediální plán v hodnotě 157 900 Kč.
Pevně věříme, že se zmíněná kampaň podaří zrealizovat a povede k dalšímu úspěšně zakončenému ročníku Colours of Ostrava. 
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