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ABSTRAKT

Aby organizace uzivajici art marketingu dosahly uspéchu je nutné kvalitni provedeni jed-
notlivych nastrojii marketingového a komunika¢niho mixu. Pokud jednotlivé nastroje spo-
lupracuji, sily se ndsobi a maji vétsi ucinek na potencialniho navstévnika kulturni udalosti.
Tato préace v teoretické €asti vyjmenovava a popisuje nastroje uzivané v art marketingu,
zatimco v praktické casti jsou teoretické poznatky porovnany s praktickymi a nastroje
marketingu divadelniho festivalu Hobblik & Mumraj! analyzovany.

Klicova slova: marketing, marketing kultury, art marketing, festival amatérského divadla
Hobblik & Mumraj!, propagace festivalu, divadlo

ABSTRACT

In order to reach success, it’s necessary for organizations, which are using art marketing, to
be precise in finishing each of the tools of the marketing and communication mix. If the
tools are cooperating, their power multiplies a they have bigger impact on potential visitor
of the cultural event.

This work in it’s theoretical part lists and describes tools which are used in art marketing,
while in the practical part is the theoretical knowledge compared to the practical and tools
of the Hobblik & Mumraj! festival are analysed.

Key words: marketing, cultural marketing, art marketing, Amateur theatre festival Hobblik
& Mumraj!, festival promotion, theatre
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UvoD

Festival amatérského divadla Hobblik & Mumraj! jsem si nezvolil j4, toto téma si k mé
bakalaiské praci naslo cestu samo. Pravda, nikdy bych ve svych sedmnacti letech, kdy
jsem pisobil jako Clen redakce festivalového Zpravodaje, netusil, Zze jednou budu psat
praci, kterd by méla osvétlit Spatné stranky komunikace festivalu, stejné tak jako ty dobré.
Byl jsem jednim z téch, kteti festival brali jako revoltu proti komformni zabavé ve méste,
alternativu k patecnimu vecCeru v klubu. A tak mi néjak tento festival pfirostl k srdci,
ovSem s kazdym dal§im ro¢nikem jsem zacinal pozorovat chyby v organizaci a zejména
organizaci propagace. Po tiiletém studiu marketingovych komunikaci, jsem se rozhodl

vénovat svoji bakalarskou praci analyze tohoto festivalu z marketingového hlediska.

V teoretické ¢asti bakalatské prace vymezim zékladni pojmy jako marketing, dale rozeberu
marketingovy a komunikaéni mix s jednotlivymi ndastroji kazdého z nich. Piedstavim
analyzu SWOT a PEST. Ryze marketingovou ¢ast ukon¢im kapitolou a marketingovych
vyzkumech a jejich provedeni. Také se zminim o novém sméru marketingového vyzkumu,
neuromarketingu, ktery ukazuje plné nové moznosti na poli vyzkumu. Pak se budu

vénovat pojmu art marketingu, pod ktery propagace divadelniho festivalu spada.

V praktické Casti se pokusim o aplikaci teoretické Casti na festival Hobblik a Mumraj!.
Rozeberu vystupy propagace. Dale také provedu kratké dotaznikové Setfeni, které nastini

ptipadné sméry pro dalsi, SirSi Setfeni.

Béhem studia jsem si zacal uvédomovat zodpovédnost kulturniho promotéra, ktery propa-
guje kulturni udalost. Bere véc, ktera je vlastni izkému okruhu lidi a pfeménéjuje ji ve véc
masovou, kterou chce oslovit velké mnozstvi lidi. Vytvati urcité kulturni podhoubi, které
je ptiznivé pro vyvoj scény nové a vyvoj kultury celkové. Naptiklad ptejezeni se kla-
sickym divadlem vyvold touhu po experimentovani a tvorbé novych origindlnich dél. A
praveé cely festival amaterského divadla Hobblik a Mumraj! je takovym promotérem divad-

la, kterého se snad jednou divaci piejedi a budou touzit po né€em novém originalnim.
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l. TEORETICKA CAST
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1 1IMARKETING & ART MARKETING

1.1 Marketing

Marketing je v soucasnosti uz naprosto béznym pro komeréni firmy, ale neustale
vice marketingu vyuZzivaji i neziskové organizace, z kterych mnohé teprve zjistuji jaké jim
marketingové nastroje a postupy prinaseji moznosti. Kotler definoval marketing jako ““so-
cidalni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potrebuji

prostrednictvim tvorby a smény hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi. (Kotler, 2005)

1.2 Art Marketing

OvSem mluvime-li o marketingu divadelni pfehlidky,jedna se o “art marketing”.
Lépe feceno o art marketing reprodukéniho umeéni, které Johnova oznacila za jedno z poli
art marketingu. “Reprodukcni uméni (performing art) zahrnuje vaznou i popularni hudbu,
divadlo ve vsech jeho formdch (¢inohra, balet, opera, pantomima).” (Johnova, 2008) Me-
zi jind odvétvi art marketingu patfi napiiklad vytvarnd uméni (fine arts), film, literatura,
hudba, ale i architektura, sponzoring kultury a mec¢enasstvi. Jednoduse podano, art market-
ing je odvétvi marketingu, které se vénuje sféfe vytvarného umeéni a kultury. Ale stejné tak
jako marketing vS§eobecné vyuziva souboru marktingovych néstroji, ktery se nazyva “mar-

ketingovy mix”.

1.3 Marketingovy mix (4P)

“Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu,

aby dosahla marketingovyvh cilii na cilovém trhu.” (Kotler, 2005)

Nézev marketingovy mix byva doplitovan o zkratku 4P, kterd predstavuje pocatecni

pismena anglickych nazvl jednotlivych marketingovych néstroji:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

- Product (produkt)

- Place (misto)

- Price (cena)

- Promotion (propagace)

1.3.1 Produkt

V ramci marketingu je tento pojem vysvétlovan jako jakakoli nabidka zdkaznikovi.
Podukt mize byt hmotny ¢i nehmotny. Kazdy produkt je nabidkou, kterd hledd své
uplatnéni u zdkaznika, naplnéni zaméru, s kterym byl vytvofen. Zdkaznikem ovSem v
radmci art marketingu neni celé spektrum zakaznikl, nybrz, a to i ve vyspélych zemich, jen
¢ast populace. Orientace na vSechny je nemoznd, z diivodi nevycislitelnych rozpocta ta-
kové propagace produktu, ale také prave proto, ze art marketing oslovuje jen urcitou sku-

pinu lidi.

1.3.2 Misto

Misto je uskute¢néni produktu dostupnym zdkaznikovi na pro n¢j nejvhodné&jSim
misté a ¢ase. Nastroj misto pracuje i s distribu¢nimi cestami. Distribu¢ni cesta je proces,
kterym se produkt dostane od vyrobce ptes jednoho ¢i vice zprostiedkovateli ke kon-
covému zakaznikovi. Problematika mista neni v ramci art marketingu homogenni.
Rozdilné problémy s mistem mé naptiiklad muzeum, které se mize jen tézko pifesunout
jinam a musi zakazniky spiSe vabit, zatimco festivaly ¢i vystavy mohou volit prostor dle
potteby a ukazovat uméni 1 v netradi¢nim prostiedi, které pridava zakaznikovi na pocitu

ojedinélosti produktu. Ovsem nekdy je tradice zadkaznikovi bliz$i neZ neobycejnost.

1.3.3 Cena

Kazdy zékaznik musi za produkt zaplatit né¢jakou castku. Tou castkou je cena.
Ekonomicky faktor plisobi na poptavku. V art marketingu cena ukazuje riiznd specifika,

kterd ji ovliviiuyji, jako vkus, renomé autora, moda, motivy. Cena by méla byt imérna
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vvvvv

kupovat u konkurence.

1.3.4 Propagace

Propagace predstavuje veskeré aktivity, kterymi je spotfebitel informovan o
nabizenych produktech a nabadan k jejich nakupu. Propagace se také mnohdy uvadi jako
marketingové komunikace. Tento nastroj marketingového mixu ma svij vlastni mix
nastroji, ktery nazyvame komunika¢ni mix. Ten se sklada z péti nastrojl, reklamy, public

relations, podpory prodeje, osobniho prodeje a direct marketingu.

1.4 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix je souborem péti nastroji vyuzivanych v ramci propagace:

1.4.1 Reklama

Reklama jako vetejny zptisob komunikace vyvolava v lidech dojem familiarnosti a
pocitu, Ze se jednd o naprosto bézny produkt. Jedno sdéleni se dostava ne k jednomu
konkrétnimu zakaznikovi, nybrz k vétSimu mnozstvi zdkaznikd. OvSem pravé reklama
umoznuje opakovat sdéleni mnohdy i nékolikrat za sebou, coz davéa zakaznikovi moznost
ptijmout sdéleni, ale také srovnani nabidky s konkurenci. Reklama mize mit mnoho podob
a ztvarnéni. Je v ni prostor i pro umélecké ztvarnéni propagacnich tiskovych a audiovi-
zudlnich materiali. OvSem jelikoz reklama mifi masové na co nejvice potencialnich ¢i
stavajicich zdkaznikl, neni osobni formou propagace, nikdy nemtze nahradt obchodniho

zastupce.

1.4.2 Podpora prodeje



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Podpora prodeje je Solomonem, Marshallem a Stauartem popisovana jako ““pro-
gramy, které pracovnici marketingu vyvijeji k vzbuzeni zajmu nebo povzbuzeni nakupu
produktu ¢i sluzby béhem konkrétniho casového obdobi.” (Solomon, Marshall, Stuart,
2006). Podpora prodeje skyté své vlastni nastroje, jako naptiklad kupony, soutéze, prémie

¢i vzorky. Kotler uvadi tfi prednosti nastroji podpory prodeje:

- Komunikace: ziskavaji si pozornost a zpravidla poskytuji informace, které mohou
zakaznika dovést k produktu.

- Stimuly: obsahuji ur¢it¢ vyhody ¢i prinosy, které pro zdkaznika predstavuji
spottebitelskou hodnotu

- Vyzvy: obsahuji urcity apel, ktery nas nuti uskutecnit transakci prave ted’.

(Kotler, 2005)

1.4.3 Public Relations

Public relations, vztahy s vetejnosti, obsahuji veskeré ¢innosti, kterymi se snazime
o vybudovani dobrého vztahu s vetejnosti, ¢ili spotiebiteli, akcionaii a zakonodarci. Akti-
vitami PR se snazime ovlivnit vnimani a postoje riznych ¢asti vefejnosti vii¢i naSemu pre-
zentovanému produktu ¢i sluzbé. OvSem PR neni lhani svym zaakznikim, ¢i
navstévnikiim, ménéni skutecnosti se v PR nevyplaci a dfive ¢i pozd¢€ji bublina 1zi vzdy
praskne. Proto je v PR snaha o dodrzovani pomysIného pravidla: abys mél o ¢em mluvit,

délej dobré véci.

1.4.4 Osobni prodej

Pokud zéstupce spolecnosti ¢i organizace jedna pfimo se zakaznikem, nebo poten-
cialnim zédkaznikem a jednaji spolu o nabizeném zbozi ¢i sluzbé, mluvime o osobnim pro-
deji. Osobni prodej je velmi osobnim zptisobem komunikace s trhem, nabizi pfimy kontakt
se zékaznikem, ¢i potencialnim zakaznikem, coz se napfiklad o vyuziti massmédii neda
fict. Massmedia postradaji ten jedine¢ny piimy kontakt se zakaznikem. Kotler o osobnim
prodeji mluvi jako o “nejefektivnéj$im nastroji marketingového mixu v pozdéjsich stadiich

procesu nakupovani”. Zastupci firem a organizaci pomoci ptesvédéovani buduji silné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

zakaznické preference. Obchodni zastupci jsou pomyslnyma o¢ima a uSima firmy ¢i
spole¢nosti. V procesu se k nim také dostavaji informace o konkurenci a jejich nabidce. V
takovém ptipadé je prodejce schopny porovnavat se s konkurenci a vymyslet strategii, jak

zékaznika ziskat.

Dle Kotlera mé osobni prodej ve srovnani s reklamou tfi vyhody:

- Osobni kontakt: Osobni prodej umoziuje Zivy, bezprostiedni a vzajemny kontakt mezi
dvéma nebo vice osobami. Kazda strana je schopna bezprostiedné reagovat na aktivity

druhé strany.

- Kultivace vztahii: Osobni prodej umoziuje kultivovat vSechny druhy vztahli pocinaje
prostym prodejem az po hluboké piatelské vztahy. Uspéini obchodni zastupci maji se

svymi zakazniky srde¢né vztahy.

- Reakce: Osobni prodej vytvafi ptilezitost naslouchat kupujicimu a urcitou povinnost ku-
pujiciho vyslechnout sdéleni prodavajiciho

(Kotler, 2005)

1.4.5 Direct marketing

Technologicky vyvoj a rozSifeni médii, , pfispély svymi moznostmi k rozvoji direct
marketingu, neboli pfimého marketingu. Firmy a organizace maji neuvétitelné moznosti,
jak zékaznika zasahnout piimo bez zprostfedkovateli a prodat mu produkt ¢i sluzbu.
“Pfimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jednoho nebo vice
medii k dosaZeni métitelné odezvy zakaznikti nebo uskuteénéni transakci z jakéhokoli
mista.” (Kotler, 2005). Jak v predeslé vété Kotler uvadi, dilezita je méfitelna odezva.
Odezva, ktera bude odpovidat alespont na zékladni demografické otazky o zakaznikovi.
Piimy marketing méa nékolikero vlastnosti, kterych Ize vyuzit k uspéSné transakci. Vzhle-
dem k tomu Ze vysland informace je urCena jedné konkrétni osobé, direct marketing je
nevetejny. Ale pravé diky uzkému zacileni na konkrétni osobu mize byt sdéleni personifi-
kovano. Sdéleni je snadné a nendro¢né na piipravu a je mozné ho ménit dle reakce oslo-

veného.
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1.5 IMC (IMK) - Integrovana marketingovd komunikace

Soucasny trend integrované marketingové komunikace nese myslenku, ze pro vy-
budovani tspé$né kampané je nutné sjednotit jednotlivé prvky marketingové komunikace.
“Podle zastanct ptistupu postavené¢ho na IMK vnimaji spottebitelé riizna sdéleni, kterd k
nim firma vysila (televizni reklamu, slevovy kupon, moznost vyhrat v loterii ¢i obchodni
vykladni skiin) jako celek, jako jednu firmu, kterda k nim ale promlouva na rGznych

mistech riznymi zpusoby.” (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Integrovand marketingova komunikace také podporuje rozsifeni zdkladniho rdmce
marketingového mixu 4P o dalsi dimenze. Je duezita tizka orientace na zakaznika, komu-
nikace se zdkaznikem v obou smérech, snazi se jednoduse ud¢lat zdkaznika spokojenym. K
produktu, mistu, cené a propagaci ptibyly jesté dimenze C. Neuvadi se presny pocet téchto

polozek, ale marketingovy mix mize byt rozsiten naptiklad o nasledujici:

- Consumer - spotiebitel - souvisi s produktem ze zakladniho marketingového mixu - pro-
dukt o¢ima zakaznika

- Conveniece - pohodli - starani se o spokojenost zakaznika

- Cost - naklady - cena vyrobkd podléha cené nakladi, minimalni je naklad na vyrobu,
maximalni, kolik je zékaznik ochoten zaplatit

- Competition - konkurence - okoli instituce je naprosto vynechano z marketingového mixu

- Channel - distribuce - misto a cas

- Communication - IMC (IMK) - dopliuje zakladni ramec 4P a ptesnéji propagaci, nékdy

byvé za model 4P upln¢ nahrazovan

1.6 Historie marketingu

Marketing se rozviji v ekonomicky modernich zemich jako obor ekonomie od po-
loviny padesatych let dvacatého stoleti. OvSem vétSinou nachazi své misto jen ve svo-

bodnych trznich ekonomikach. Povaleéné obdobi se neslo v duchu nedostatku, a tak kdyz
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poté nabidka prevysila poptavku, nastalo idealni obdobi pro rozvoj marketingu. Od
nepaméti obchodnik, femeslnik ¢i umélec znali osobné své zakazniky, masova vyroba vSak
ptinesla koncentraci lidi do vétSich aglomeraci a odosobnéni nabidky a produkce. Najed-
nou bylo pfili§ mnoho zédkaznikli koncentrovano na jednom misté a bylo nemozné oslovit

kazdého osobné.

Revoluci v prodeji a nabizeni pfinesl tisk. Inzerce v novinach, plakéty na ulicich,
letaky. S tiskem piisel i vyznam publicity. Plakaty pInily mnohdy i kulturni funkci a byly
vyuzivany pro politické ucely. Prvni marketing politiky nesly informace jako vyzvy k lasce
k panovnikovi, verbovaci vyzvy a jiné. Po prvni svétové valce se vsak ptidala dalsi média,
rozhlas (1910-Lee de Forest snima zvuk opery Carmen a rozhlasoveé jej pienasi) a film
(kinematograf patentovan bratry Lumiérovymi v Gnoru 1895) a po druhé svétové vélce 1
televize (2. listopadu 1936 zaciné pravidelné vysilat BBC). Moc televizniho vysilani rostla

pak po zbytek dvacatého stoleti.

ProtoZe firmy a organizece nemaji moznost poznat vSechny potencialni a stavajici
zakazniky osobng, bylo nutné zavedeni segmentace. Rozd¢€leni na vyznamné cilové skupi-
ny, kde kazda ma sva specifika, charakteristiky, podobné zvyky v chovani, pomaha G¢inné

a pfesné zacilit a oslovit.

Kulturni a neziskové organizace praveé ve druhé poloviné dvacatého stoleti prebiraji
od marketingové Fizenych firem koncept Fizeni, fungovani a veskeré postupy. Do Ceské
republiky se marketingové postupy dostavaji az na pocatku devadesatych let dvacatého
stoleti, oviem do kultury pronikaji mnohem pomaleji neZz do korporéatni sféry. Omezenim
byla neznalost marketingu, strach z investovani a finance samotné, jelikoZ mnoho firem

nechapalo, kde najednou najit v rozpo¢tu misto pro marketing.

Na ptelomu dvacéatého a dvacatého prvniho stoleti se marketing nesl v duchu navra-
tu osobngjsiho pristupu k zdkaznikovi. Pomohl tomu hlavné nastup modernich technologii.
Hluboké a komplexni poznani zédkaznikii se stava predpokladem tspésné cileného marke-

tingu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

2 SWOTANALYZA

“Komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek firmy spolu s hodnocenim
prileZitosti a hrozeb je tzv. analyza SWOT.” (Kotler, 2005)

Strengths - silné stranky
Weaknesses - slabé stranky
Opportunities - prilezitosti
Threats - rizika ¢i hrozby

Silné a slabé stranky SWOT analyzy zobrazuji vnitini prostiedi spolecnosti ¢i orga-
nizace. Oproti tomu prilezitosti a hrozby zobrazuji vnéjsi prostiedi spolecnosti ¢i organi-
zace. Pomoci SWOT analyzy marketingova oddéleni vytvaii marketingové strategie, které
vyuzivaji ptilezitosti k rtistu nabizenim toho nejlepSiho. V piipadé, Ze se objevi rizika,

spole¢nosti a organizace mohou byt na takova rizika, kterd by jim mohla uskodit, diky

SWOT analyze ptipraveny.

ANALYZA SWOT

Silné stranky

Zde se uvadéji fakta, kterd nesou
vyhody pro firmu i zdkazniky

Slabé stranky

Zde se uvadéji fakta, kterd firm¢
nepiindsi uzitek a v porovnani s
konkurenci zaostavaji

Prilezitosti

Zde se uvadéji fakta, kterda pfi
vhodné aplikaci firmé i
zékazniklim miiZou piinést uzitek

Hrozby

Zde se uvadéji fakta, kterd mohou
snizit zajem zdkazniki a ohrozit
existenci samotné firmy

Tabulka 1: Analyza SWOT (Jakubikova, 2008)
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3 ANALYZAPEST

Analyza PEST umoziiuje analyzovat vnéjsi prostiedi firmy, které je témét nemozné
ovlivnit. Mlizeme vysledovat jen nekontrolovatelné faktory, které jsme schopni pouze po-
zorovat. Pfipadné zmén¢ jsme nachylni a jsme nuceni se zméné ptizpisobit. Nové trendy a
Vvyvoj nejsou pouze nositeli rizikovych situaci a hrozeb, alé také zdrojem mnohych
ptilezitosti. Socidlni prostiedi této analyzy zahrnuje jak demografické tak kulturni
prostiedi. Zkratka PEST je utvofena z pocatecnich pismen nazvl oblasti vnéjSiho prostiedi.
Nékdy vSak zkratka PEST byva rozSifovana na SLEPT piidanim oblasti pravniho (legal)

prostiedi.

- Politické faktory - legislativa, dafiova politika, politicka stabilita, pracovni pravo, ochrana
zivotniho prostiedi

- Ekonomické faktory - inflace, nezaméstnanost, primérna mzda, HDP, HNP, kupni sila,
urokova mira

- Socialné-kulturni faktory - troven vzdélani, demograficky vyvoj obyvatelstva, Zivotni
styl, Zivotni hodnoty, mobilita obyvatel

- Technologické faktory - podpora vlady oblasti vyzkumu, nové technologické objevy a
vynélezy, rychlost technologického pokroku
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum slouzi jako primarni zdroj informaci. Dynamika
rozvijejiciho se trhu zapfi€inila nepostradatelnost vyzkumu v marketingu. Zaroven je vSak
takovy marketingovy vyzkum velice nakladnym nastrojem. Ziskavanim, ttidénim a vyhod-
nocovanim informaci naopak organizaci ¢i firmé mize uSetfit investice pii riskatnim roz-
hodovani a =zabranit tak nespravnému kroku. Marketingové tymy potiebuji znat
konkuren¢ni postaveni na trhu, preference navstévnikd, predpovéd poptavky pro dalsi

ro¢niky, ¢i jak u¢innd je propagace.

Kotler (2005): “Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, shromazdovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci, tykajicich se urcitého problému, pied ktery m

firma stoji.”

Marketingovy vyzkum mé za ukol systematickym informovanim pomoci a minima-
lizovat chyby pfi rozhodovéani. Marketingovy vyzkum byva provadén napiiklad z divodu
inovace, odhadu reakce trhu na novy vyrobek ¢i sluzbu, v ptipad€ snizeni trzeb a pfti
zjiStovani pozice sluzby ¢i vyrobku v povédomi spotiebitelti. BéZné se uvadéji dva druhy

vyzkumu, kvalitativni a kvantitativni.

4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se orientuje na jevy, které Ize kvantifikovat - popsat, zméfit,
zvazit. Jaké kulturni instituce navstévujete, jaké programy, jak ¢asto, kolik utratite za kul-
turni vyziti. Kvantitativni vyzkum vyzaduje stru¢né a jasné usuzovani, které pozdéji
usnadniuje vyhodnoceni statistického popisu typu zavislosti mezi proménnymi a méteni

intenzity téchto zavislosti. Pf. Kolikrat jste byl/a za uplynuly mésic unor v king?
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4.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum vyhodnocuje odpovédi na otazky “Pro¢?”. Za cil si dava vy-
hodnoceni postojii, zajmt, preferenci ¢i motivaci respondentl. Nékdy byva také oznaCovan
za psychologicky vyzkum. Zobrazuje komplexni a §iroké usuzovani respondentd. Kvalita-
tivni vyzkum vyuziva komunikace a pozorovani, zvlasté pak velky diiraz se klade na inter-

pretaci samotného dotazovaného. Pt. Pro¢ chodite pravé do Velkého kina?

4.3 Neuromarketing

Neuromarketing je novinkou na poli marketingového vyzkumu. Tento smér
vyzkumu byl vetejnosti pfiblizen marketingovym guru Martinem Lindstromem v knize
“Néakupologie”. Pouzitim technologie skeneru fMRI (pfistroj zobrazujici funkce magne-
tické rezonance) skenoval mozky respondentti, zakaznikii a uzivatelii riznych produktt, a

sledoval jejich mozkovou ¢innost a porovnaval ji s odpovéd'mi kvalitativniho vyzkumu.

“DoSel jsem k nazoru , Ze zobrazovaci metody mohly pomoci zamérit se na ten
vyrobek, ktery ma nejvétsi potencial uspét , tim, Ze vystopovaly spravné misto v lidském
mozku a zjistili, jakeé reklamy a marketingové akce na néej nejvice pi sobily, vzbuzovaly
zajem a utkvivaly v pamé ti.”

(Lindstrom, 2009)

Tento objev neni Lindstromem popisovan jako konec klasického marketingového
vyzkumu. Priizkum trhu se timto stal soucasti neurovéd, které umoziiuji ziskat od pozoro-
vanych 1 udaje, které by nevédomky zapteli. Pravé absolutni pravdivost odpovédi
respondentl je nejvétsi vyhodou této formy vyzkumu. Nevyhodou vSak ziistava vysoka
finan¢ni a technickd narocnost této formy vyzkumu. A tak pro mnohé organizace, korpo-
race, spolecnosti ¢i firmy existuje jedind moznost, jak vyuzit neuromarketingu, a to out-
sourcing, Cili zaplaceni néjaké cizi agentufe za uskute¢néni takového vyzkumu. I tato cesta

je vak stéle finan¢né naro¢na.
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4.4 Metody vyzkumu

V klasickém marketingovém vyzkumu rozliSujeme dvé metody vyzkumu: primérni,

sekundarni

4.4.1 Primarni vyzkum

Primarni vyzkum shromazd’uje plivodni informace urcené pro specifickou potiebu
nebo projekt. Primarni sbér dat je velmi financéné€, ¢asové i personalné naroc¢ny. Investice
do personalu, ktery bude mit dostatek ¢asu na ndkladny komplexni vyzkum ovSem piin-
esou ty nejcennéjsi a nejkvalitnéjsi originalni informace. Vzhledem k naroc¢nosti se vSak
zadavatelé spoléhaji na outsourcing, kde je nakupovana sluzba “z vnéjsku” v podob& mar-
ketingového vyzkumu provedeného soukromou agenturou, kterd se obycejné zamétuje
pouze na provadéni marketingovych vyzkumi. Primarni vyzkum nabizi nasledujici

ptistupy k dotazovani:

- Dotazovani - naptiklad osobni, telefonické, pisemné elektronické

- Pozorovéni - laboratorni, v relevantnim prostiedi

- Skupinové dotazovani - Sest az deset osob, obycejné pozvano az na n€kolik hodin, aby
diskutovali se zkuSenymi moderatory o produktech a sluzbach. V tomto piipadé¢ je velmi
dilezita objektivita moderatora

- Experimentovani - provadéni pokusu a experimentii pod odbornym dohledem ve zvo-

leném prostiedi

4.4.2 Sekundarni vyzkum

Sbira informace, které byly uz jednou shromazdény pro jiny ucel a nadale zlstavaji
k dispozici. Tyto informace vSak vyzaduji provéfeni, ¢i odstup pfi pouzivani, jelikoz
miizou byt nedostate¢né ¢i nespravné. Sekundarni informace obycejné pfichazeji se

zpozdénim a jelikoz byl tento vyzkum tvofen nékym cizim, je ndm nezndma metodika a
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odborna trovenn vyzkumnika. Vyzkum tim ztraci na vérohodnosti. RozliSujeme dva typy

sekundérnich dat dle ptivodu:

- Vnitini zdroje - U€etnictvi, statistiky vybort, naklady
- Vn¢jsi zdroje - statistiky profesnich sdruZeni, podnikové statistiky, tisk ,vIadni vyzkumy,
starSi vyzkumy ze soukromého sektoru

Dobre shromazdéna, uttidéna a uchovand data jsou zakladnimi kameny osnov mar-
ketingovyvh kampani a strategii. Jednim z nejvyznamnéjSich zdroji dat sekundarniho
vyzkumu je internet. Diky snaze dobfe se na webu prezentovat, byt pfistupny, nam internet
fickym informacim a star$im vysledkim vyzkumi. Ov§em objevi-li se problém nedostatku
dostupnych informaci, ¢i jsou-li tyto informace nespolehlivé, nekompletni, nebo nepiesné,

pak je nutné vyuzit vyzkumu primarniho.
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PRIMARNI VYZKUM

SEKUNDARNI VYZKUM

Vyhody

aktualni, unikatni

rychlejsi, levnéjsi

Nevyhody

nékladny finan¢né i Casove

Udaje nejsou aktudlni, infor-
mace nemusi vzdy odpovidat

potfebam

Tab.2 Vyhody a nevyhody primarniho a sekundarniho vyzkumu
(Pivoda, 2007)

4.4.3 Etapy marketingoveho vyzkumu

Pé&t krokt efektivniho marketingového vyzkumu:
- Definovani problému a stanoveni vyzkumnych cili - Zadavatel musi jasné specifikovat
problém, ktery je divodem samotného zadani vyzkumu a na ktery se vyzkum snazi na-

leznout odpovéd’. U vSech projektli neni mozné stoprocentné urcit cil a feseni problému.

- Sestaveni planu vyzkumu - Je nutné sestavit plan pro sbér pozadovanych informaci. Aby
takovy plan mohl byt schvélen, je nutné ziskat informace o rozpo¢tu a ¢asovém rozvrzeni
vyzkumu. Pokud néklady ptfesahnou dlouhodoby zisk, jedna se o neefektivni marketin-

govy vyzkum, ktery prodeji ¢i navstévnosti nic neptinesl.

- Sbér informaci - Sbér primarnich a sekundarnich dat. Tato faze vyzkumu je
nejnakladnéjsi a soucasné nejnachyInéjsi k vyskytu chyb. Na stan¢ respondenta se obje-
vuji prekazky ve formé nepfitomnosti, neochoty, poskytovani nepravdivych informaci
nebo predpojatost.

- Analyza informaci - Zpracovani disponibilnich ziskanych dat a informaci, z kterych se
pak vyvozuji zavéry. Zpracovani dat do tabule, tfidéni, zjiStovani Cetnosti vyskytu.

- Prezentace vysledkl - Pro tyto ucely je sestavovana zavérena zprava, kterd popisuje
pribéh celého vyzkumu, shrnuje ziskané poznatky, predklada feSeni a doporuceni pro

zkoumanou problematiku.
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5 ART MARKETING

Art marketing jako jedno z odvétvi marketingu samotného pracuje s vytvarnym
uménim, kulturou a kulturnim dédictvim. Art marketing nachazi praktické vyuziti jak v
neziskové sféfe bez komer¢nich cilii a snazici se pouze o uspokojeni potieby urcitého
okruhu lidi, tak ve sféfe komer¢niho art marketingu. Dle Johnové art marketing v svém

nejsifsim pojeti zahrnuje:

- Marketing kulturni organizace ¢i firmy.

- Vytvarné uméni (fine arts).

- Reprodukéni uméni (performing arts) zahrnuje vaznou i popularni hudbu, divadlo ve
vSech jeho formach (Cinohra, balet, opera, pantomima).

- Medidlni uméni je mlady obor v uméni Do této k aegorie p aii televiznia rozhhsova
tvorba, ale i texty, grafika a fotografie uréené pro periodicky tisk.

-Film ve vSech jeho podobach (hrany, animovany, dokumentarni, celovecerni,
kratkometrazni, komeréni, instruktazni apod.).

- Multimedidlni uméni vyuziva vice zanri soucasné. Patii sem (nejen) veletrhy, komercni
vystavy, akce, happeningy.

- Literatura, hudba - ve smyslu dila, které pfi dodrzeni zdkonti v oblasti autorskych prav
miiZze byt dale reprodukovéno.

- Obchod s autorskymi pravy - (spisovatel, skladatel, vytvarnik, rezisér,...).

- Nakladatelska a vydavatelska ¢innost literatury, hudebnich a filmovych nosica.

- Architektura.

- Kulturni instituce a pamatky.

- Sponzoring kultury a mecendsstvi (fundraising).

- Vyuziti uméleti, uméleckych dél (dél chranénych autorskymi pravy) pro reklamni a mar-

ketingové tcely.

Divadelni festivaly spadaji pravé do odvétvi reprodukéniho umeéni, soucasné vsak
do odvétvi multimedialniho uméni, jelkoz program divadelniho festivalu se nesklada pouze
z divadelnich predstaveni, ale také doprovodného programu jako napft. koncerty, seminéie,

rozbory jednotlivych dé€l, workshopy aj.. Kulturni program také plni vychovnou,
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vzdélavaci, zdbavnou funkci. Navstéva takového festivalu je pro divéka aktivnim travenim

volného ¢asu.

5.1 Komerc¢ni art marketing

At uz k art marketingu pfistupujeme z kterékoli strany, art marketing neni ni¢im
jinym nez aplikaci marketingu na prostiedi kultury a uméni. Prvnim z ptistupti k art marke-
tingu je vyuziti umélci a uméleckych dél pro komeréni ucely, (napt. aplikace obrazu An-
dyho Warhola ¢i vazy designéra Alvara Aalta pro propagaci vodky Absolut s hesly jako:
“Absolut Warhola”), které znackam proptjcuji kredibilitu, u zdkaznika vyvolavaji dojem,
ze ma co do ¢inéni s kulturnné gramotnym vyrobcem, ¢i distributorem. Druhym ptistupem
k art marketingu je uziti marketingu v kultufe a uméni. Vyuziti marketingu v kultufe se da

dale delit na vyuziti v obchodni sféfe art marketingu a na vyuziti v neziskové sféte.

At uz se jednd o hudebni ¢i divadelni pfedstaveni, vSechna dila maji tfi vlastnosti.
Potiebu dila, ¢ili uspokojeni potieby navstévnika navs§tévou kulturni udalosti. Déle
navstévnik vnima zplsobilost dila, dilo se musi vyznaCovat jistymi vlastnostmi, které
divdka prilakaji. Predchozi vlastnosti dila by byly k ni¢emu, pokud by dilo nebylo

dostate¢né disponibilni, pokud by nebylo ptistupné a k mani pro navstévniky.

5.2 Kulturni program jako produkt

Produkt ¢i sluzba jsou nejdalezitéjsi ¢asti marketingového mix. Nebyt néceho, co
lze prodat, nebylo by nutné fesit zptsob prodeje. Mezi vyrobky a sluzbami vznika konku-
rence , mezi vystupy kulturni produkce nevyjimaje. V nékterych segmentech kulturniho
trhu lze najit velmi silnou pfimou konkurenci (masové produkované filmy wvs.
kratkometrdzni filmy studentil). Existuji vSak segmenty, kde konkurence vzhledem k
malému z&jmu o produkty prakticky neexistuje. Pracovnici kulturnich instituci se mohou
domnivat, ze vzhledem ke své jedineCnosti a neopakovatelnosti produkty kultury nejsou

konkurenci nijak ovliviiovany. Konkurenci vSak nejsou pouze stejnd kulturni vyziti akorat
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v jiném duchu, nybrZ vSechny alternativy, které jsou potencidlnimu zdkazniku nabizeny

pro traveni volného c¢asu.

5.3 Divadlo

., Pro situaci dnesniho divadla jsou charakteristické velmi priznivé az optimalni
podminky jak ve smyslu politickem a legislativnim, tak , persondlné (kvalifikované
umeélecké sily, skolstvi, odborna reflexe a publikacni baze ), divacky (narocné, zkuSené a
kultivované ,, tradicni* publikum , k tomu novy divak ), prostorovymi podminkami (skladba
divadelnich budov a salii , bezlimitni arzenal dalSich vhodny ¢k - zejména cennych hist o-
rickych, ale uZ i industridlnich staveb , plenérovych prileZitosti apod .). Nedostatecnost je
pouze v celkové vysi subvenci, jeji strukturaci a v nepripravenosti podnikatelského sektoru
participovat sponzorsky a jakkoliv jinak.” (Dvorak 2004).

Spolu s proménou trzni ekonomiky na pocatku devadesatych let ptiSla proména i
Ceského divadla. Divadla zacala byt privatizovana, rostly pozadavky divakid, umélecky
vykon je dostizen vykonem obchodnim. Tyto faktory pfispély k tomu, ze divadlo je
rozsifeno na nejvice mistech za dobu od pocatku divadelnictvi v ¢eskych zemich. OvSem
neroste jen pocet mist, kde se divadlo hraje, ale také pocet inscenaci, kapacity hledist,

pocty divakil a zaméstnanc.

Bedtich Gregorini uvadi, Ze pro ,,realizaci divadelniho uméni je teba zajistit celou
fadu umélecky ch a jinych postupt  , které souhrnné lze nazvat divadelni &innosti.”
(GREGORINI, 1990). Za divadelni ¢innost lze oznacit ekonomické a organizacni ¢innosti,

divadelni etiku, divadelni zdkonodarstvi, cenzuru, kritiku a teorii.

5.4 Divadelni typologie

Mezi léty 1948 a 1989 divadelni zd&kon omezoval divadelni formu na statni. Po roce
1989 vSak byla mnoha soukroma divadla obnovena, ale také vznikla forma nova, divadlo
jako nezavisla neziskova organizace. Mimo tyto tfi modely existuji jesté¢ konkretni mutace

téchto modelu.
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- Divadlo vefejné sluzby - “stalé” - v Ceské republice nejbéznéjsi typ modelu, jako je di-
vadlo provozovano. Byva ztizovano statem, krajem nebo obci a je chapéano jako kulturni
sluzba vetejnosti. Jedna se o kontinudlné subvencované divadlo, ptedpoklada se pokryti
ztrat, vlastni neziskové rysy. Nejcastéjsi formou byvaji ptispévkové organizace a obecné
prospésna spolecnost. V této skuping se nachazeji zejména divadla repertodrova (vlastni
repertodr), ansamblova (vlastni soubor v pevném angazma) a se stalou scénou (vlastni
budova, divadelni svatostanek). Takové divadlo se miize vénovat riznym formam -

¢inohfte, opefe, Ci baletu.

- Divadlo jako soukromy podnik - takovato divadla jsou béznymi subjekty trzniho
(ziskového) sektoru. Byvaji zaloZena ne z vetfejného, ale osobniho, individualniho zajmu,
vétSinou z touhy po zisku. Soukromopodnikatelskd divadla jsou také vazana ke stalému
mistu, ovSem né¢ktera maji i putovni raz. Provozovatelem byvaji akciové spolecnosti,

spole¢nosti s ruéenim omezenym a nebo fyzické osoby s Zivnostenskym listem.

- Divadlo jako nezévisla neziskovd organizace - alternativa ke dvéma piedchozim
modelim. VétSinou se jednd o iniciativu nestatnich neziskovych subjektii, snazici se o
funkci vetejné prospéSnosti. Nejcastéji jsou tato divadla vedena formou obcanskych
sdruzeni, nada¢nich fondi, nadaci a obecné prospésnou spolecnosti. Tyto organizace ne-

byly ztizeny za Gcelem zisku. Uspokojuji konkrétni potfeby ob¢anii a komunit.
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6 CILE AMETODIKAPRACE

Hlavnim cilem je zjisténi, zda jsou formy propagace festivalu amatérského divadla
Hobblik & Mumraj vhodné zvoleny. Cilem prace je aplikace teoretického marketingu na
praktické feseni Festivalu amatérského divadla Hobblik & Mumraj! a analyza propagace

festivalu. Cilem je také analyza jednotlivych nastroji a jejich uziti v praxi.
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7 HYPOTEZY

1. Festival amatérského divadla Hobblik & Mumraj! nema dostate¢nou propagaci.
2. Nedostatec¢na propagace je zapficinéna nekvalifikovanym marketingovym oddélenim.

3. Festival predstavuje divadlo, jako alternativu k bézné kulturni zdbavé ve mésté Hodonin.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 FESTIVAL AMATERSKEHO DIVADLA HOBBLIK & MUMRAJ!

Divadelni festival amatérského divadla Hobblik & Mumraj! (dale H&M) vlastni
podtitul krajska divadelni postupova pichlidka ¢inohernich a studentskych divadel.Podtitul
paz z ¢asti vypoviddo obsahu celého pogamu H&M. Festival se skladd ze dvou
prehlidek. Hobbliku - ptehlidky ¢inohernich amatérskych divadel pro dospélé, a Mumraje!,
ktery je naopak prehlidkou uréenou studentiim zakladnich a stfednich $kol. OvSem slova
“ur¢ena pro dosp€lé” neznamenaji zadné vékové omezeni, tato kategorizace je spiSe ddna
Casem uvadéni jednotlivych pfedstaveni, kdy studentska se konaji dopoledne a ty “pro
dospélé” vecer. Mumraj! je pomysinym mladS$im bratrem Hobbliku. Na festivalu oviem
dochazi k integraci obou piehlidek, starSi generace ochotnikil upfednostiiuje star$i a
micky se vyvijejicim divadlem studentt. Obé strany na festivalu béhem rozbord, ale i mi-
mo n¢ debatuji a rozebiraji jednotliva piedstaveni, co bylo dobré a zajimavé, co bylo
Spatné, tuctové a nudné, bez hlavy a paty. Mnoho divadelnikt si praveé kviili ryze divadelni

atmosfére festival pochvaluje a vraci se, aniz by se jiz t€astnili soutéze, ale jako divaci.

8.1 Porota a ceny

Ob¢ prehlidky, Hobblik i Mumraj! jsou zafazeny do systému postupovych
prehlidek, kterym je patronem tutvar pro neprofesionalni umélecké aktivity MKCR Artama
(Mezirezortni komise Ceské republiky, Artama je utvar pro neprofesionalni umélecké ak-
tivity zabezpelujici z povéfeni MK CR statni reprezentaci v oblasti neprofesionalniho
uméni). Soubory, které nejvice oslovi porotu a zvitézi, pututuji dale na nejstar$i divadelni
festival u nas, Jirdskiiv Hronov. Déle pak soubory zvolené tfi¢lenou porotou v ramci
prehlidky Hobblik za nejlepsi pokracuji na narodni ptehlidku Divadelni Dé€in. Soubory
zvolené porotou v ramci prehlidky Mumraj! dostavaji doporuéeni na Mladou scénu v Usti

nad Orlici.

Porota je jmenovana Oblastnim piedsednictvim SCDO - Jizni Morava (Svaz
¢eskych divadelnich ochotnikil). Kazda z piehlidek Hobblik & Mumraj! ma svoji vlastni

nejméné tii¢lennou porotu. Porota vyhodnocuje vysledky obou festivalt a ud€luje ¢estna



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

uznani prehlidek ( v kategoriich jako: nejlep$i inscenace, rezie, scéna, hudba, herecky
vykon, zensky vykon, mlady talent, ovSem né€kdy dochazi k vytvoreni “specialnich” cen na

miru, kterymi chce porota vyzdvihnout ojenidé€lé vlastnosti ¢inohry.

8.2 Historie festivalu amatérskeho divadla Hobblik & Mumraj!

Jelikoz v roce 2011 probéhl jiz devaty rocnik tohoto festivalu amatérského divadla,
miizeme v pripadé H&M mluvit o historii. “Krajské kolo vybéru na FEMAD Podébrady /
Divadelni Ttebi¢ na jizni Moravé se v starSich ro¢nicich usadilo v pohostinném Blansku.
Spadova oblast, ze které se soubory na prehlidku hlasi, je rozlehla. Proto se bez problémi
ujal zdmér, potadat akci na dvou mistech: Blansko a Hodonin. Chtéli jsme, aby se diva-
delni tradice oZivila i v Hodoning, a také, aby soubory mély na piehlidku bliz.”

(http://www.hobblik-mumraj.cz/minule-rocniky/2003). Ze spoluprace s pichlidkou v

Blansku také vzeSel ndzev. Hodonin a Blansko. Ke zdvojeni b doslo snahou o vytvofeni

dojmu slova hobby.

Festival mél byt pofddan kulturnimi domy obou mést, spadajici do sféry vlivu
méstskych rad, ovSem rada mésta Blanska nakonec od poradéani prehlidky odstoupila. Ho-
doninsky dim kultury vSak od potfadani neodstoupil, ale stal se naopak hlavnim
potadatelem piehlidky. OvSem po vstupu sedmi studentskych souborti do festivalu bylo
rozhodnuto, Ze bude pro studenty vytvoiena samostatna piehlidka vedle Hobbliku, druhou
prehlidkou se stala pfehlidka studentstkého divadla Mumraj!, z které mély studentské sou-

bory moznost postoupit na Nachodskou prima sezonu.

O realizace prvniho ro¢niku se postaral Kulturni dim Hodonin ve spolupraci s
mladymi divadelniky, ktefi pfenechali provoz samotného festivalu (provoz budovy, péci o
navstévniky, pé¢i o soubory) na personalu kulturniho domu a sami se postarali o dopro-
vodny program a propagaci - tvorbu plakati, foceni a naslednou publikaci fotografii ve
festivalovém zpravodaji, ktery pravé v roce 2003 zalozili Ctyfi tehdej$i gymnazisté a
soucasni divadelnici (MarySka, Rymes, Jan¢kova, OSkrdova). Od ro¢niku 2006 je vSak
zpravodaj pod pod vedenim Studentského parlamentu Hodonin pfipravovan ¢isté studenty

sttednich Skol z Hodonina. Studenti se také o roku 2006 podileji na organizaci ptehlidky a
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péci o soubory a navstévniky. Toto zaclenéni bylo vyhodné pro obé strany. Festival
potieboval pojitko se studenty, s mladsi generaci, ti se stali jeho soucasti a dali celé akci

nadech erstvosti.

V roce 2011 probéhl devaty rocnik festivalu H&M. Béhem ptiprav tohoto ro¢niku
se poprvé uzivalo principt sponzoringu kulturni akce, coz pfineslo vétsi kvalitu u tisténého
zpravodaje a odstranéni nakladi na témét veskery tisk z dotaci, které kulturni dim cerpal
od mésta, jakoZzto pfispévkova organizace. Také témito penézi bylo z Casti uhrazeno

obcerstveni personalu festivalu, ktery v prostorach festivalu travi bézné i pét dni v kuse.

Je zfejmé, ze festival Hobblik a Mumraj! se vyviji od samého pocatku. V roce 2008
byl dokonce rozsSiten o dalSi piehlidku. Jednalo se o ptehlidku experimentalniho
amatérského divadla Jarni divadelni festival(dale JDF). V roce 2008 se této piehlidky
zucastnilo sedm soubort, ve srovnani s Hobblikem, kterého se tcastnilo tfinact soubord, a
Mumrajem!, kterého se ti¢astnilo souboru Sest, to neni zas tak malo, pokud bereme v potaz,
ze se jednalo o prvni ro¢nik této prehlidky, ktery se konal v Hodoniné (Cerpano z tabulky,

kterou naleznete v ptiloze).

Ovsem JDF mél uz urcitou historii, nez se predstavil v Hodoniné. Tato ptehlidka je
popisovana na svych webovych strankach jako “krajska ptehlidka experimentujiciho di-
vadla pro amatérské umélce od 16 do 100 let s postupovym mistem na narodni prehlidku
Sramktv Pisek. Prvnich devét ro¢nikii se pofadalo v Brné pod ob&anskym sdruzenim Klub
pratel uméni v Ceské republice,0.s. Prvni roéniky se konaly ve spolupraci s divadlem
Polarka, které v dalsich letech vystfidalo CVC Ulita, pozdé&ji pfejmenované na CV"V
Legéato.” (http://www.kpu-cr.org/jdf/). Proto je jistd angazovanost souboru k tomuto festi-

valu ocekdvatelnou. V roce 2009 tato prehlidka byla jiz nesoutézni, vybrana inscenace byla
poze doporudena na Sramkiv Pisek. Postupné zruSeni této Gasti festivalu prinesl pokles
zajmu souboril o tuto prehlidku. V roce 2008 vystupovalo souborti sedm, v roce 2009 se
tato prehlidka uz spojila s pfehlidkou Hobblik, a tak neni pfesné ze zdznamu jasné, kolik
souborl se ptihlasilo se zdmérem ucastnit se JDF. Udzet zaroven tii piehlidky bylo pro
kulturni dim nemyslitelné, kapacitn€, finan¢n€, a tak nakonec ziistal festival v podobé

Hobblik & Mumraj!
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8.3 Marketingovy mix festivalu amatérského divadla Hobblik &

Mumraj!

Jednotlivé nastroje marketingového mixu festivalu amatérského divadla Hobblik &

vvvvv

ochuzuje. Zde jsou jednotlivé nastroje rozebrany:

8.3.1 Produkt

Produktem, ¢ili nabidkou zdkaznikovi, je v pfipad¢ festivalu Hobblik & Mumraj!
reprodukéni uméni spojené s multimedialnim uménim. Jedna se o amatérska divadla,
vétSinou bez velkého zazemi, bez jakékoli moznosti financovat svou medializaci. Forma
festivalu jako organizace, kterd tyto ochotnické divadelniky shlukuje a spojuje a spole¢né
je naraz prezentuje vefejnosti, je Casto jedinou alternativou pro soubory, jak se zviditelnit,
mimo svou stalou scénu pokud néjakou maji, aniz by museli investovat n¢jaké finance. A
pravé moznost prezentace na vetejnosti, setkani se s oborovymi kolegy, moznost navstivit
jeho produkt, tak je vytvafen v jeho nejuzsi podstate, pokud vynechame zédkaznické prefe-
rence. Tento produkt je utvaren vztahem mezi organizatory a divadelnimi soubory, kteti

produkt ptfinaseji na scénu.

Predstaveni, kterd se obycejné na festivalu H&M objevuji , nejsou nijak dlouhd,
nejdelsi predstaveni dosahuji délky maximalné sto dvaceti minut. Tématy se spiSe snazi
zasahnout popularni sféru divadla. Pfedstaveni byvaji jednoduch4, lehk4 na pochopeni a
mnohdy i pfibéhoveé zndma4, tudiz je tento produkt lehce stravitelny pro obecenstvo. Avsak

dramaturgie zajiStuje alesponi Uroven festivalu, tiroven produktu.
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8.3.2 Misto

Pokud chiapeme misto jako uskute¢néni produktu dostupného zdkaznikovi na pro
néj nejvhodnéjSim misté a Case, dalo by se fici, ze tato slozka marketingového mixu festi-
valu H&M je dobie zvladnuta. Kulturni dim je v Hodoniné etablovand instituce, kterd uz
roky pfinasi obanim Hodonina kulturni vyziti mnoha druhd. A tak obfané mésta, ale 1
dojizd¢jici z okolnich mést a vesnic se naucili sledovat program tohoto kulturniho domu a
vétsich kulturni udalosti, které pravidelné kazdy rok kulturni dim nabizi a opakuje.

Kulturni dim Hodonin mé vyhodu v tom, ze téméf neexistuje konkurence. OvSem
prave tato sebejistota jedine¢nosti projektu a spolehdni na hodnotu programu, Ze praveé ona
pritdhne navstévniky, je cestou k zaniku. Ano, v Hodoning je jisté publikum pro divadlo a
jelikoz se nejedna pouze o vazné silné experimentdlni divadlo, bylo by se pravdépodobné i
gram Ctou, nevi, co si pod pojmem festival amaterského divadla ptedstavit. Ocekavaji
filozofickou a badavou atmosféru, které by nerozuméli, Pfitom se jednd o formu zabavy,
kterd neni nijak tézka na pochopeni a dokaze divaka strhnout. OvSem vysvétleni pro¢ ma
smysl festival navstivit potencidlnim zdkaznikim ma na starosti dal$i nastroj marketin-

gového mixu, propagace.

8.3.3 Cena

Cena jednoho listku na jakékoli piedstaveni obou piehlidek byla jednotné stanove-
na na 60 K¢ pro dospélé a 30 K¢ pro studenty a ZTP . Z této cenové politiky miizeme vy-
vodit, ze obé prehlidky jsou si rovnocenné, studentskd ¢ast ma stejnou vahu jako ta
dospéla. Také z této ceny mizeme vyvodit, Ze festival neni komerénim, vydélek putuje na
financovani soutézicich souborli, zejména pak jejich obcerstveni, ubytovani na kulturnim
domé, cestovné. Soubory nebyvaji zpravidla péti¢lenné, ale naopak vezou s sebou cely
ansambl, ktery se chce festivalu tieba jen zucastnit, proto byva cestovné souborti nejvétsim

nakladem.

V divadelni typologii by se dala tato piehlidka amaterského divadla oznacit za di-

vadlo jako neziskovou organizaci. Festival splituje podminky tim, Ze se nesnazi o vydélek,
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ale jde mu o prospésnost obohaceni vetejnosti kulturou . Navstévnici festivalu maji také

moznost zakoupit si celofestivalovou vstupenku za 250 K¢ a usSetfit tak jeSté dalsi finance.

8.3.4 Propagace

Réd bych ptedeslal, Ze Kulturni diim Hodonin (d4le KD) doposud stale nema zadné
marketingové oddé€leni, a tak se nedd mluvit o néjakych marketingovych strategiich jedno-
ho konkrétniho programu, ale spiSe jednotlivé programy jsou néstroje celkové strategie
KD, ktera je pfipravovana feditelem kulturniho domu. Propagace jednotlivych akci je ve-
dena starou formou, bez jakékoli snahy zapojit soucasné marketingové trendy. Ale i pfesto
se da mluvit o jistém komunika¢nim mixu, pokud jej napasujeme na propagacni snahy fes-

tivalu H&M.

8.4 Komunika¢éni mix - reklama

Prvnim nastrojem komunikaéniho mixu festivalu amatérského divadla Hobblik &
Mumraj!, ktery bude rozebran, je reklama. Jak uz bylo pfedeslano, reklama vyvolava pocit
familiérnosti. Skrze reklamu a téméf bezkonkurencéni postaveni KD Hodonin v rdmci
mésta a zejména bezkonkurencniho postaveni jeho komunikatl na hlavnich informacnich
mistech mésta, ziskdva vyhodu oproti konkurenci, jelikoZ jsou oc€i potencialnich a stavajich
zakaznik zvyklé hledat projevy korporatniho designu KD. A pokud takovy zakaznik i
uslysi radiovou reklamu, popisujici program v KD, zpozorni uz pfi zmince 0 kulturnim
domé, jelikoz si tato instituce za léta své existence vybudovala post garanta kvalitné vy-
brané zabavy pro své publikum. Ov8em problém nastava, kdyZ stavajici pravidelni i nepra-
videlni nav§tévnici piestdvaji mit zajem, ¢i jejich poCty fidnou. A préavé zde nastdva
problém, jelikoZz propagace KD Hodonin se nasnazi o nové zékazniky, pro sebe ani pro
festival H&M, jen komentuje nadchézejici uddlosti. Nebyl vytvofen zadny buzz kolem
(Septanda) festivalu, kvalitni program nebyl dostateéné prodan a nasledujici komunikaty

jsou toho piikladem.
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8.4.1 Plakaty

Plakaty (viz ptiloha 1) festivalu Hobblik & Mumraj byly vylepeny na informac¢nich
deskach Kulturniho domu Hodonin, v info centru mésta Hodonina. Byly také distribuova-
ny do zakladnich kol u¢itelim a na vyvésni plochy Skol. Ostatni kulturni instituce jako
knihovna a jedno z knihkupectvi podpofily festival vylepem jeho plakatd. Také v
nékterych ¢astech Méstského uradu Hodonin a na radnici byl tento plakat vylepen. Pro tyto

ucely bylo v prvnim tisku ptipraveno dvé sté kust plakatt.

Plakaty byly tiStény ve velikosti A3 na obycejny bily papir s graméazi do 100g/m2,
tudiz vzhledem k jejich gramézi jejich krdsa neméla dlouhého trvani na venkovnich

plochéch vylepu. Po grafické strance je neduhti hned nékolik.

Na plakatu jsou pouzity hned dva typografické¢ druhy. Ke ztvarnéni dlouhych in-
formativnich textd byl pouzit Arial. Toto pismo bylo zvoleno vhodné. Je bezpatkové, spise
na vysku, nez na $itku, Citelné i z vétSich vzalenosti. Je idedlni pro velké nahusténé infor-
mativni texty na plakatech. OvSem druhé pismo, které je pravdépodobné vytvoifeno pro
ucely korporatniho designu ,je naprosto nevhodné. Ano samoziejmé, mnohé mize odpu-
zovat svym neuhrabanym stylem a mnozi si i mysli, Ze uZ pro takovou typografii neni v
dneSnim designovém svété misto. Ale mélo by byt zdiraznéno, Ze kazdy typograficky styl
odrazi svij ucel a v piipad¢é tohoto pisma, ma tento styl za ukol odrazet pravdépodobné
hravou a zdbavnou, nekomformni atmosféru festivalu. Problém ovsem je v tom, Ze ptibeh
pisma byl zvyraznén na tikor ¢itelnosti. Pismena jsou rozplyzla a z vétsi dalky hafe Citelna.
Cernym ramovanim barvy, ktera je ladéna spiSe do svétlejsich odstinti zIuté, na bilém po-
zadi hufe cCitelna, opravdu také autor nic nezachranil. Tisk neni natolik kvalitni, aby
vydrzel drsné ménici se podminky outdoorového vylepeni, a proto je nutné volit takovou

typografii, ktera i pfi poSkozeni poc¢asim bude viditelna a ¢itelna.

Citelnost informaci je problémem celého plakéatu. Pro venkovni uZziti je na ném
ptili§ mnoho informaci a plakat jako celek nemé Sanci upoutat. Bohaté by stacilo mnohem
mén¢ informaci. Ndzev, misto konani, datum, odkaz na webové stranky, cena, moznost

koupit celofestivalové vstupenky a poptipadé kratky vystizny poutavy popisek, ¢i vyzva.
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Ptikladem by mohlo byt: “Devaty rocnik festivalu, ktery musi$ prosté navstivit, abys byl

hodné in!” N¢&jaky slogan, ¢i motto, mantra miize byt pojitkem mezi divackou populaci.

Je pochopitelné, ze je nutné zachovat tvafi festivalu alesponi n¢jakou diistojnost,
jelikoz se jedna o prehlidku s odbornou porotou, kterd garantuje jistou uroven, ale
podivame-li se na plakat ze stranky nastroje komunika¢niho mixu PR, jedinym mistem,
kde je na plakatu zminény divak, je cena za listky ,a to jest¢ vyctem. V zahlavi se uvadi, ze
“Svaz ceskych divadelnich ochotnikid jizni Moravy, Dim kultury Hodonin a Studentsky
parlament Hodonin pofadaji pod zastitou hejtmana Jihomoravského kraje Michala Haska a
za finanéniho ptispéni Jihomoravského kraje a Ministerstva kultury CR IX. ro¢nik festiva-
lu amatérskeho divadla Hobblik & Mumraj!” (viz ptiloha 1). Mecenasum festivalu se do-
zajista dostalo zadostiuc¢inéni, ale tato véta naprosto vystihuje vztah potadateld k divakim
v médiich a komunikatech. “My vadm ptedhazujeme néco a vy to bud’ pfijmete, ¢i ne”. A
slovo potadaji je toho dukazem. Misto ného mélo stat Vs zvou na. Jen tato mala zména
naprosto méni pfistup k potencidlnimu divaku. Vysila mu zpravu, ze festival je tu vlastne
pro n&j a je mu otevieny. Poté uZ potencialnimu zakazniku nebrani nic stat se regulérnim
zakaznikem. Vyjmenovovani a pod€kovani vS§em mecenaSim a organizacim, od kterych
putuji festivalu ptispévky, mohlo byt pfenechano Cisté webovym strankdm festivalu. Tim
by se ziskalo misto pro zvyraznéni nazvu udalosti a bylo by jednodussi si plakatu vSim-
nout. Soucasny plakat neni hrozny, jen v soucasné podobé pro venkovni ucely nevhodny.
Jako informativni plakat pro dny festivalu je vSak dostacujici. OvSem tvorba dvou typl
plakatl by ptinesla vyssi naklady a tudiz vy$$i naroky na sponzoring, ktery by ovsem poté

potteboval adekvatni personalni obsazeni.

8.4.2 Radiovy spot

“Devaty ro¢nik festivalu amatérského divadla Hobblik a Mumraj! Je tady! Od 23.
do 26. bfezna se v Domé¢ kultury v Hodonin¢ pfedstavi celd fada amatérskych, ¢inohernich,
hudebnich a studentskych souborid Hobblik a Mumraj! 2011 od 23. do 26. btezna 2011,

vice informaci na  www.hobblik (se dvéma b)- mumraj.cz” (Viz pfiloha 2 a 3)

Tento text byl v podobé audiového radio spotu vysilan pred festivalem v ho-

doninském Radiu Jih. Toto radio vysild v Jihomoravském a Zlinském kraji. V Ho-
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doninském okrese mé poslechovost osmdesat tisic posluchacti za tyden a v Bieclavském

dvacet pét tisic posluchacu za tyden (http://www.radiojih.cz/poslechovost/). Nejedna se o

zrovna velké radio, ale svij ticel splni.

vvvvv

tu vlastné fici. Zminka, Ze se kona devaty ro¢nik ,se snazi o vyslani zpravy, ze se jednd o
etdblovanou piehlidku s tradici, a tak zfejmé uz o néco kvalitniho. V opaéném piipad¢ by
pfece nevydrzela vSech téch devét ro¢nikii. Otdzkou je, zda-li poslucha¢ viibec tuto infor-

maci vnima.

Ve spotu je spravné uvedeno misto a datum konani, datum dokonce zopakovano.
Nézev prehlidky je také zopakovén spolu s datem, coz miize vyvolat u posluchacti jasné
spojeni s datem ptehlidky. JelikoZ se jedna o kratky spot, zbytek informaci byl pfenechan

webovym strankam festivalu.

Opét jako u plakatu vsak jazyk radiového spotu neni dostatecné orientovan na
navstévnika festivalu. Pokud je festival uréen pouze divadelnikiim, tak jsou plakaty pro
vefejnost naprostou zbyteCnosti. Ale divadelni festival Hobblik & Mumraj! je orientovan
primarné na divaky. Proto by festival mél ve svych komunikatech davat vice najevo vztah,
ktery je mezi nim a navstévniky festivalu. Festival divaky potfebuje, a tak by si je mél
hyckat a zvat je. Ne jen oznamovat, ze probihd. Komunikat musi vice lakat a byt soucasti

potencialniho z&kaznika uz v momentu, kdy si ho ¢te, ¢i ho slysi.

8.5 Komunika¢ni mix - PR

Pokud PR aktivity slouzi k vytvofeni dobrého vztahu s vetejnosti, ovlivnéni
vnimani a postoje vetejnosti, festival amatérského divadla Hobblik & Mumraj! vyuziva k
témto ucelliim dva nastroje, webové stranky festivalu a festivalovy Zpravodaj. Témito ko-
munikéty se snazi o vybudovani pozitivniho vztahu navstévnikl festivalu se samotnymi

protagonisty.
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8.5.1 Webové stranky festivalu H&M!

Webové stranky se nachazi na adrese http://www.hobblik-mumraj.cz/. Orientace na

strankach je vcelku uzivatelsky jednoducha, jen patkové pismo je na sebe dost nahusténo a
je jedinym elementem nepiehlednosti. Na pravé strané se nachazi sekce pro divaky a sekce
soubory. Lista pod logotypem festivalu je vénovana jednotlivym ¢islim zpravodaje uply-
nulého ro¢niku, poptipad¢ probihajiciho. Navstévnici webovych stranek zde maji moznost
si prohlédnout a stahnout elektronické verze Zpravodaji. Dobie jsou tak provazany dva

nastroje PR, webové stranky a festivalovy Zpravodaj.

Divacka sekce webovych stranek obsahuje polozky jako program, misto konani,
informace o festivalu, laureaty cen jednotlivych ro¢nikl a kratké medailonky o uplynulych
ro¢nicich. Medailonky jsou psané vétsinou divadelnimi teoretiky, a tak je dobré, Ze je s
webovymi strankami provazan i Zpravodaj, jelikoz pro texty medailonkd je uzivano od-
borné terminologie. Proto by tato zalozka méla byt presunuta do sekce pro soubory a na-
hrazena zalozkou Zpravodaje. USetfilo by se tak misto v zdhlavi a Zpravodaje stejné tvoti
titulni stranku, tudiz je pristup k nim uz tak jednoduchy a nepotiebuji velké misto v

zahlavi.

Sekce pro soubory se zaméfuje na informace, nutné pro divadelni soubory, které by
mély zdjem ucastnit se festivalu, ¢i je jen zajimd, jak festival po organizacni strance
probiha a co jim vystoupeni mize piinést. Také vysvétluje podminky ubytovani a nabizi
workshopy pro soubory, které se konaji v pribéhu festivalu. Workshopy byly naptiklad
vedeny na téma technika jevistni fe¢i - logopedicka poradna. Také zde soubory mizou

naleznout rozvrh rozbortl jednotlivych pfedstaveni.

Graficky se web jevi velmi spote. Jednotlivé zalozky jsou tvoieny pouze cernym
pismem na bilém pozadi, bez jakéhokoli rdmovani, nékdy mizou zédlozky ptipominat
pouhy textovy dokument., coz na ptehlednosti rozhodné neptidava. Zahlavi tvoii logotyp
festivalu, festivalova typografie uz byla rozebirana u plakatu, nicméné grafika s logem
Saska je velkym problémem. Sasek je bezpohlavni, beztvary a zapamatovat si jej je téméi
nemozné, proto nelze do budoucnosti ocekavat konotace divakl Saskl s festivalem H&M.

Také barevné feSeni stranek bledou zluto-okrovou je pro bilé pozadi ptili§ vybledlé a
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nevyrazné. Tato barva je jen dopliiujici ke kontrastu bilé a Cerné. Stranky plni sviij ticel ,ale

divaky neptilakaji, jen informuji ty, ktefi informace hledaji.

8.5.2 Zpravodaj festivalu H&M!

Festivalovy zpravodaj ma tradici stejné jako festival samotny. ZaloZen byl Ctvetici
gymnazistil, pozd¢ji vytvaren studenty divadelnich obort vysokych Skol. Nakonec skoncil
v rukou Studentského parlamentu Hodonin, ktery Zpravodaj ptipravuje od roku 2007. Stu-
denti stfednich $kol pfedev§im z hodoninského gymnézia - texty, pramyslové skoly - gra-
fika a obchodni akademie - texty, davaji dohromady cely zpravodaj sami. (viz ptiloha 4).
PR nastrojem neni jen Zpravodaj, ale i Studentsky parlament samotny.

Pokud srovname dva tviréi tymy Zpravodaje a to studenty divadelnich obort vy-
sokych skol a studenty stfednich Skol, je nutné predpokladat zdaleka ne takovou kvalitu a
odbornost textll u studentd stfednich Skol, jako u studentii Skol vysokych a zvasté pak
studentl divadelnich véd. Ovsem je dulezité si opét uvédomit, koho mé toto médium, fes-
tivalovy Zpravodaj, zaujmout a upoutat natolik, Ze se bude chtit dozvédét néjaké informace
o festivalu. Festival H&M si svym umisténim nemutze dovolit byt zacileny Cisté na
navstévniky z oboru. Hodonin ani takové moZnosti nenabizi, ve mésté nefunguje ani jedna
herecka stfedni ¢i vysoka $kola, mésto nevlastni ani stalé divadlo, jen ochotnické. A tak
festivalu nezbyva nez zaméftit se na bézné zékazniky a divadelni kulturu zpopularizovat.
Bézny navstévnik, ktery nerozumi divadelni terminologii, oceni Giroven textu jemu vlastni,
moc jeho intelekt nepfevySujici. Pokud studenti ptidavaji k béznym rubrikdm jako recenze,
ktizovky, divak se mize v prestavce zapalit do kiizovky a pak listovanim narazi ndhodou
na titulek, ktery jej zaujal. Zpravodaj je tudiz svym slozenim takovym popularné od-
bornym médiem se snahou upoutat ¢tenate a prozradit mu néco vic o festivalu a méstu, kde
se kona. Zaroven plni funkci osvéty vypravénim ptibehii ze zékulisi a osvétluje divakiim
fungovani celého festivalu. Tak se ¢tenim téchto ¢lankiim divaci miizou vcitit do atmosféry

a citit se vic soucasti celého procesu festivalu.

Zapojenim studentt také doslo k propojeni s mladsi generaci potencidlnich divak.

Vrstevnici studentského parlamentu Casto své kamarady navstivi a pfisté uz s sebou vez-
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mou jiného kamarada ¢i kamaradku. Takovouto studentskou kamaradskou Septandou se

mezi studenty §ifi povédomi o H&M.

Co se tyce grafického zpracovani festivalového Zpravodaje, kazdy rok lze pozoro-
vat posun k lepSimu, c¢itelnéjSimu, poutavéji zpracovanému Zpravodaji. Od samého
pocatku tvorby Zpravodaje Studentskym parlamentem Hodonin, stéla za jeho grafickym
zpracovanim graficka Eva Kolovratkova, kterd se diky financim ziskanym sponzoringem
dostalo v roce 2011 prostfedkti na ptipravu az exkluzivniho Zpravodaje. Pokazdé se snazi
ptijit se zajimavym zpltisobem listovani Zpravodajem, v roce 2011 vSak pfinesla i nové
grafické zpracovani celé¢ho festivalu, pro ktery ptipravila interaktivni logo. Barevné prove-
deni bylo vkusné zvoleno a vSe bylo Citelné, ¢tenat snaz piijima informace. Zpravodaj je
prehledné feSeny, ¢lanky jsou fazeny: editorial, popularné naucné ¢lanky, rozhovory, re-
cenze predstaveni, ¢lanky s voInéjsi tématikou a nakonec komiks ¢i kfizovka. Zpravodaj
ocetiuji ale 1 ¢lenové soubort, ktefi se v ném dozvidaji novinky ze svého okoli. Zpravodaj
buduje identitu celého festivalu, je pomyslnym souborem povésti o H&M, divaci v ném

nachézeji ptib&hy jim blizké,

Dale do PR aktivit festivalu patii tvorba tiskové zpravy pro pravidelnou
kazdomésicni tiskovou konferenci. Jedna se opét o holy text se zékladnimi tidaji. Novinafi
si texty o festivalu pisi sami a Casto tak opomenou, co by tvurci festivalu naopak vyzdvihli.
O festivalu bylo psano v mési¢niku Hodoninské listy a tydeniku MF Dnes Sedmicka a

Slovacko.
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9 SWOTANALYZA

SWOT analyza festivalu amatérského divadla Hobblik a Mumraj!

Silné stranky Slabé stranky

-Angazovany personal -Persondlni zmény v realiza¢nim tymu

-Historie festivalu -KapaCita budovy a Jejl, moznosti

-Ustalené misto konani -Nedostate¢ny pozice divaka

Prilezitosti Hrozby

-Téméf zadna konkurence -Nezajem sponzori o financovani festivalu

-Moznost udélat z mésta alespon na tyden | -Nebudou pridéleny statni a krajské dotace

kulturni mésto -Nedostate¢ny zijem o divadlo jako
médium

9.1 Silné stranky

- Angazovany personal - ten piedstavuji ¢lenové Studentského parlamentu Hodonin, kteti
na festivalu pracuji dobrovolné, z dobré viry v budovani kultury v jejich vlastnim mést¢.

- Historie festivalu - Festival ma uz za sebou dévét ro¢niki, coz dokazuje ze své misto v
kultuie mésta jiz nasel a nejedna se jen o pokus, ale o néco vybudovaného, co uz n¢jakou
cenu navstivit ma.

- Ustélené misto konani - kazdy ro¢nik se doposud uskuteénil v prostorach KD Hodonin,

kam jsou divaci zvykli chodit za kulturou

9.2 Slabé stranky

- Personalni zmény v realizaénim tymu - od dubna mad KD Hodonin novou feditelku.

Ptedchozi teditel KD Hodonin Zdenék Grombifik byl vSak v realizaci jednou z
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osobnich kontaktd tento festival spolu pfipravovali. Otazkou ztstava, nakolik bude nova
feditelka oteviend pokracovani ptipravy desatého ro¢niku a nakolik budou divadelnici
ochotni spolupracovat s novym vedenim.

- Kapacita budovy a jeji moznosti - budova, kde je festival realizovan, ma kapacitu 750
mist, ovSem b&hem festivalu byva pocet zredukovan na pét set a prostfedi kulturniho do-
mu obohaceno o kavarnu, kde probihaji rozbory. Budova je zastarald, ¢lenové redakce
naptiklad nékdy rusi pribéh rozborti, pracovnimi zvuky, dvete do salu vrzou a propousti
zvuk. Budova pottebuje rekonstrukci, ovSem to je otazka celkového rozpoctu KD Ho-
donin.

- Nedostatecnd pozice divdka - Je spravné komunikovat nabizeny predmét, ovSem také by
bylo vhodné néjak potencidlni divdky oslovovat a ukazat jim, Ze festival je vita a

potiebuje

9.3 Prilezitosti

- Témet zadna konkurence - konkurenci je pofadné jedind fungujici prehlidka a to Jiraska
Hronov
(http://www.amaterskedivadlo.cz/main.php?data=prehlidka&list=prehlidka21&id=107).

- Moznost udélat z mésta alespoii na tyden kulturni mésto - Hodonin by se za mésto Zijici
kulturou povazovat nedal. Kazdy mésic KD pordada rtzné koncerty dechové hudby,
sezonné pak plesy, trhy, zabavné programy s hudbou. Jednou za ¢as se v programu objevi
hostujici divadlo, ale regulérni reprizy predstaveni se nekonaji. Jedinou zndmkou vyssi
kulturni Grovné je symfonicky orchestr zdkladni umélecké skoly. Obcané mésta, kterych
zalibou je naopak kultura a ne sport jsou nespokojeni s nevyvazenosti sil, kdy hokeji byly
nedostateénym rozpoctem (http://www.sedmicka.cz/hodonin-breclav/clanek?id=250138).
Proto se tito lidé snazi podpofit jakoukoli formu kultury a stavaji se potencialnimi

navstévniky festivalu.
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9.4 Hrozby

- Nezdjem sponzorl o financovani festivalu - nenajdou se zadni sponzofi, kteti by vidéli ve
sponzoringu festivalu H&M piinos.

- Nebudou pfidéleny statni a krajské dotace - statni a krajské organizace se rozhodnou
nadale neposkytovat granty festivalu H&M

- Nedostate¢ny zajem o divadlo jako médium - divadlo jako médium musi byt neustale
prezentovano a priblizovano potencialnim divakiim, aby pochopili, jeho hodnotu vedle
béznych médii jako televize, ¢i reprodukovana hudba, kino. Pokud si divadlo neudrzZi me-

zi konkuren¢nimi médii prestiz, potencialni divaci daji prednost prave jim.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro potieby festivalu bylo vytvofeno kratké dotaznikové Setfeni, které mélo za
ukol, alesponl lehce nahlidnout do hlav divakl a navstévniki a pfipravit padu pro Sir§i a
komlexnégjsi dotaznikova Setteni pfistich ro¢nikd. Jednalo se o soubor deseti jednoduchych
otevienych, polouzavienych a uzavienych otazek, které byly polozeny 146 respondentim.

Pro potfeby marketingu jsou analyzovany otazky:

- Otazka ¢. 5 - Odkud jste se o festivalu dozvédéli? - 26,7 % (39) respondentii odpovédélo,
Ze jsou soucasti jednoho z vystupujicich souborti. 46, 6% (68) respondentli zvolilo
moznost od ptatel, 2,1% (3) ze socialnich siti a zbylych 24,1% z plakati. Moznosti
odpovédi z radia, z webovych stranek festivalu, z internetu nezvolil ani jeden z dotazo-
vanych respondentll. Pfes Ctvrtina dotazovanych se ukazala jako soucast vystupujicich
souborl. Tento tidaj vypovida o navstévnicich z fad vystupujicich, ze maji tendenci zlstat
1 na dal$i predstaveni. Na zdklad¢ téméf poloviéni Cetnosti moznosti od ptatel, mize byt
vytvofen ndvrh pro marketingovou strategii, ktery by do strategie zakomponoval koncept
Septandy. Nizkd C¢etnost moznosti facebooku miize znamenat, Ze tato forma komunikace
je vhodna spiSe na komunikaci se stavajicimi zdkazniky a miiZze byt pouzita jako zaklad
komunikace s nimi. 24,1% respondentli zvolilo moznost plakati i pfes jejich horsi
Citelnost. Obyvatel¢é Hodonina skute¢né sleduji vyvésni tabule KD mésta Hodonina, jak

uz bylo pfedeslano.

-Otazka ¢.4 - Kolikata je tato vaSe navstéva festivalu - I kdyz je tato otazka Spatné formu-
lovéana, jelikoz mélo byt specifikovano, zda-1i je mySlena navstéva piedstaveni, ¢i celého
festivalu, odpovédi respondentt odpovidaji na otazku, zda-li se divaci na festival vraci,
zda-li si propagace a festival celkové dokaze udrzet divaky. 23,3% (34) respondentti uved-
lo, Ze se jednd o jejich prvni navstévu, zbylych 76,7% (112) uvedlo vice navstév. Tyto

vysledky znaci, Ze se dafi navstévniky festivalu drzet.

Dotaznikové Setfeni nastinilo, Ze n€¢které z nastroji reklamy jsou zbytecnymi vydaji
a promotéii festivalu by se méli snazit spiSe o vytvoieni Septandy, kterd neni nakladna a
o¢ividné do jisté miry jiz funguje. Dotaznikové Setfeni také ukézalo, Ze festivalu jde

divéky si udrzet, proto by bylo nyni vhodné zaméfit se na ziskdvani divakd novych.
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11 VERIFIKACE HYPOTEZ

V teoretické ¢asti jsem si zvolil tfi hypotézy:

1. Festival amatérského divadla Hobblik & Mumraj! nema dostate¢nou propagaci.

Festival H&M propagaci mé, zda-li je dostate¢na je diskutabilni, jelikoZ ona neni ani tak
nedostatecnd, spiSe je zvolena Spatnd forma. JelikoZ ma festival silnou zakladnu vérnych
divakd, méla by byt spiSe posilovana jejich touha s nékym festivalové zazitky sdilet a tim
jej naldkat. Tato forma neni financn€ ndrocna a v piipadé festivalu H&M je nutné hledat
uspory kdekoli, jelikoz kulturni diim nevlastni marketingové oddéleni a outsourcing je z

finan¢nich divodii nemozny.

2. Nedostatec¢na propagace je zapticinéna nekvalifikovanym marketingovym oddélenim.
nybrz faktem, ze na Kulturnim domé Hodonin, marketingové oddéleni neexistuje. Propa-

gace je tvoiena ochotniky a zaméstnanci jinych oddé€leni na koleni.

3.Festival ptfedstavuje divadlo, jako alternativu k bézné kulturni zdbavé ve mésté Hodonin.
Festival skute¢n¢ ptedstavuje divadlo, jako alternativu k bézné kulturni zabavé v Hodoniné
ovdem jen stavajicim divakim a ucinkujicim. Je to jakési pomyslné podporovani pocitu
odcizenosti a pfeci vyjimec¢nosti, uzavienosti zdroven u ucastnikii festivalu. Festival v
predstavuje divadlo tém, ktefi jej jiz znaji, ale novi potencidlni divaci jsou oslovovani

neefektivné na Spatnych mistech.
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ZAVER

Tato bakalafska prace si dala za cil zjisténi, zda jsou formy propagace festivalu
amatérského divadla Hobblik a Mumraj vhodné zvoleny. Bohuze z bliz§ich analyz jednot-
livych nastroju propagace jsem zjistil, Ze nastroje komunikace nechybi, akorat jsou
nevhodné zvoleny, nebo Spatné provedeny. BohuZel tyto neduhy se daji pficist za vinu
nedostate¢nym financim Kulturniho domu Hodonin pro zfizeni marketingového oddélent,
které by bylo schopno vytvoftit ucelenou a komplexni marketingovou strategii.

Ovsem neduhem, ktery musime organizatorim vytknout, je jazyk, kterym hovofi k poten-
cialnim divaklim. Propagace bez jakéhokoli osloveni pravé divaka nikoho nepfitahne.
Mélo by byt dvakrat zvyraznéno “chceme Vas”. A pravé proto masovy zajem o kulturu ne
kulturou nemuze pftijit, protoze se kultura uzavird do sebe, musi vést dialog s vetejnosti,
zvat divaka k sobé. Festival amatérského divadla Hobblik & Mumraj! je cennou perlou

ceské kultury, ovSem neotevie-li se novym divakiim, mize navzdy zmizet.
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