





ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Marketingova analyza projektu Divadelni Luhacovice méa zhodnotit a analyzovat uspéchy
¢1 neuspechy marketingovych aktivit tohoto divadelniho festivalu. V pracovni ¢asti mam
zpracované teoretické vychodiska v oblasti marketingu, marketingovych vyzkumu
a marketingovych komunikaci. V praktické Casti se veénuji analyze soucasného stavu
festivalu a dale na zakladé marketingového vyzkumu provedeného metodou anketniho
Setfeni jsou zpracovany vysledky. V projektové €asti vychazim z navrhii a opatfeni, které

byly vystupem marketingového vyzkumu a jeho zhodnoceni.

Abstrakt ve svétovém jazyce

Marketing analysis of the project Divadelni LuhaCovice has as its aim an evaluation and
analysis of successes and nonsuccesses of marketing activities of this theatre festival. This
year the festival takes place for the seventh time. My aim is to find out an ideal marketing
model for this culture event, evaluate the acquisition of this proposed model as well as

eventual risk concerning its implementation.
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UvVoD

Kvybéru tématu mé diplomové prace mé motivovala zejména osobni zkuSenost
s organizaci, pfipravou a ucast na festivalu Divadelni Luhacovice. Divadelni LuhaCovice
vznikly jako projekt komunika¢ni agentury na Fakult¢ multimedialnich komunikaci, kde si

studenti podle svého zajmu mohli vybrat jeden z mnoha dalSich nabizenych projekti.

Hlavnim cilem bylo uvést projekt v zivot, 1 kdyz n€kdy tato cesta byla vice ¢i méné
naro¢na a nékdy zistalo pouze u teoretického zpracovani. OvSem projekt Divadelni
Luhacovice se prakticky povedlo uvést a jeho prvni ro¢nik se konal posledni srpnovy tyden
vroce 1999. Byla to odména pro studenty, ktefi se cely rok vénovali organizacni praci
1 ve svém volném case a na tkor svych aktivit ve volném case. Od tohoto roku se jiz kona
pravidelné. Byla to zajimavéa zkuSenost a mozZnost, jak pfi studiu své teoretické poznatky
hned uvést v praktickou zkuSenost v terénu. Do jisté miry se tak zkonkretizovala ma

pfedstava o profesnim uplatnéni.

V prvni ¢asti prace jsou zpracovany teoretické poznatky z oblasti marketingu neziskovych
organizaci se zaméfenim na marketingovou komunikaci. Ve druhé, praktické casti je shrnut
soucasny stav feSené problematiky a na zaklad€ vypracované analyzy zjiStovana Uroven
arozsah marketingové komunikace Divadelnich Luhafovic. Projektova cast vychazi

z navrhil na feSeni a opatfeni, ktera byla na zéklad¢ analyzy zjiSténa.

Mym cilem je zjistit, jaké postaveni maji Divadelni LuhaCovice v prezentaci Univerzity
Tomase Bati ve Zlin€¢ a Fakulty multimedidlnich komunikaci a v oblasti, kde ptlsobi.
A také zda je existence festivalu dilezitd pro budoucnost a jaky pfinos mé pro studenty

a pro samotné lazenské mésto Luhacovice.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CILE DIPLOMOVE PRACE

Téma mé diplomové prace jsem si vybrala sama, jelikoZ po osobni zkuSenosti s timto
projektem jsem usoudila, ze se chci vénovat tomuto tématu, které se tyka kultury. Mésto
Luhacovice znam 1 z mych détskych let, jelikoZ Ziji ve Zlin€ od narozeni a Luhacovice
jsem navstévovala s mymi rodici. Jezdili jsme se koupat na ptehradu, prochazeli jsme se po
kolonad¢é a ochutnavali pfirodni prameny. Tyto pékné zazitky ve mné zlstaly nadale a i

tento ditvod mé piesveédcil o volbé zabyvat se projektem Divadelni Luhacovice.

Cilem teoretické casti diplomové prace je na zakladé dostupné literatury zpracovat
teoretické poznatky z oblasti marketingu, marketingovych vyzkumi a marketingové
komunikace. S témito pojmy budu dale pracovat v nésledujicich ¢astech diplomové prace.
Festival Divadelni Luhacovice nespadéd zcela do komer¢ni sféry, proto jsem se v v prvni
Casti praci zameftila také na charakteristiku neziskovych organizaci, na hlavni nastroje

komunika¢niho mixu a dale na vznik a vyvoj kultury, ktera se k divadlu vaze.

Cilem praktické casti této prace je analyzovat souCasny stav a marketingova analyza
festivalu Divadelni Luhacovice. V prvni casti je uvedena charakteristika prostiedi
lazeniského mésta Luhacovice a popis festivalu a formy marketingové komunikace.
Informace byly ziskdny osobni zkuSenosti pii pfipraveé a organizaci festivalu. V dalsi Casti
jsem stanovila hypotézy, které ma potvrdit ¢i vyvratit marketingovy vyzkum, ktery byl
proveden metodou anketniho Setfeni. Prostfednictvim n¢hoz byla zjistovana spokojenost
navstévniki s prehlidkou a doprovodnym programem, Groven marketingové komunikace a

jeji vliv na vetejnost, jak se o prehlidce dozvédéli odkud na festival piijeli aj.

Posledni ¢ast, tedy projektova, navazuje na praktickou cast a na zhodnoceni
marketingového vyzkumu. Vychdzi zndvrhii opatfeni a feSeni nékterych nedostatkl

Divadelnich Luhacovic.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci rozumime soubor metod a prostiedkl, které maji za ukol
pfedavat zakaznikim a organizacim informace. Organizace se timto snazi dostat
do povédomi vefejnosti, upozornit, Ze existuje, upoutat pozornost na sebe a na své

produkty.

Marketingova komunikace zahrnuje v Sirokém smyslu slova vlastné veskeré marketingové
¢innosti: vytvoreni produktu i jeho pouZiti, jeho distribuci, cenu i propagaci. Marketingova
komunikace je tedy v tomto pojeti systematickym vyuzivdnim principli, prvka a postupl
marketingu pii prohlubovani a upeviiovani vztaht mezi producenty, distributory a zejména
jejich ptijemci (zakazniky). Cilem téchto aktivit je nejen lepsi vzdjemna informovanost, ale
pfedevSim dosaZzeni vysSi spokojenosti na strané zakaznik®, a tim 1 vytvofeni jejich

trvalejSich a dlouhodobé;jsich vztaht.

Pro marketingovou komunikaci je charakteristické to, Ze pfi ni jde:

a) O komunikaci primérni, tzn. Ze jejim smyslem je pfedev§im s vefejnosti
komunikovat, néco ji sdélovat. Tim se tato ¢innost 1i$i od ostatnich néstroji
marketingového mixu, u nichZ je komunikace az druhotnd, a to i pfesto, Ze se jimi

do jisté miry také néco sd¢€luje.

b) Déle se jedna jak o pifimé, tak také nepiimé stimulovani. N&které ndstroje
marketingové komunikace jsou pouzitelné pro pfimou podporu prodeje urcité¢ho
typu zbozi, sluzeb, osobnosti nebo myslenek, zatimco jiné slouzi k nepfimé
stimulaci, pfi niz jsou budovany dobré vztahy s vefejnosti a posilovana divéra

k firmé.

Marketingova komunikace je rozvijena piedevsim v poslednich desetiletich a jeji vyznam
apostaveni vramci marketingového mixu vyrazné¢ roste. Tento trend souvisi také
s rostoucim poctem riiznych druhii vyrobkl a sluzeb, s rostouci konkurenci, s rozvojem

jednotlivych trhl a s jejich globalizaci. Rostouci nabidka do jist€¢ miry znesnadnuje rychlou
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a spravnou orientaci. Znamena to, ze zakaznici potiebuji v€asné a pokud mozno objektivni

informace, které by jim orientaci usnadnily.

U¢innost marketingové komunikace se miiZze projevit okamzité, ale zpravidla je k jejimu

plisobeni zapotiebi del$i Casové obdobi. Proto také jeji hodnoceni neni obvykle mozné

provést bezprostiedné, ale je nutné pocitat s urCitym ¢asovym odstupem.

Chovani a rozhodovani zékazniki je ovliviiovano fadou faktort:

- na makroirovni se jedna o vlivy kulturni, naboZenské, geografické, prévni,
technické, hospodaiskeé atd.,

- "mezouroven zahrnuje mistni, teritoridlni odliSnosti, tj. Zivotni prostfedi, zivotni
styl, tradice (zvyky, obyceje, normy) atd.,

- mikrouroven ptfedstavuje individualni a skupinové vlivy a stranky kazdého jedince
— jsou to vlastnosti fyziologické, zivotni Groven, psychologické, uroven vzdélani.
Tato )roven je relativné nejsndze ovlivnitelna reklamou a dalSimi néstroji
marketingové komunikace.

[FORET, 1997, str. 61]

Aby byly splnény vytycené marketingové a komunikacni cile podniku, je potieba sestavit

efektivni komunikacéni mix, ktery se opira o nasledné podrobnéji rozepsané hlavni nastroje.

2.1 Public Relations

Public Relations, tedy prace s vefejnosti, je cilevédoma, planovand a nepfetrzitd snaha

o vytvoreni a udrZeni vzajemného porozuméni mezi organizaci a jeji vefejnosti.

Vetejnost, na kterou se PR zameétuje, je velice Sirokd. Ve skute¢nosti je vefejnosti mnoho.
Vzijemné se piekryvaji, stale vznikaji a zanikaji. Kazdad organizace miiZze mit jiné, jinak
vymezené druhy vefejnosti. Jsou to v podstaté vSechny skupiny instituci a vS§echny skupiny
jednotlivet, které vznikly diky spoleénému zdjmu vic¢i dané organizaci anebo jejichz
chovdni a nazory tato organizace sama ovliviluje. Vefejnost se vytvaii na zdkladé¢
spole¢ného zajmu nebo spoleénych problémi — a nemusi byt organizovana. Definovanim

toho druhu vefejnosti, ktery organizaci zajima, si organizace urcuji cilovou skupinu.
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Cilem Public Relations je jak vnéjsi €ast vefejnosti, tedy cilova populace, tak vnitini —
zamé&stnanci. Napli PR tvofi hodnoceni postojii téchto skupin a realizace akci a programt

za ucelem pochopeni a podpory cill organizace.

Prostiedky Public Relations
VétSinu prostfedkt PR mizeme utfidit do ¢ty hlavnich skupin:
1. tisténé prostiedky, napft. letaky, vyro¢ni zpravy, zpravodaje,

2. masmédia ¢ili hromadné sd¢lovaci prosttedky,

vetejnosti, patii sem vsak 1 vefejné projevy a ,,Septanda‘,

4. akce, které pisobi komplexné ,,na vSechny smysly*.

Existuji ale jesté dalsi prostiedky. Ty dilezitéjsi tvoii viceméné stalé atributy organizace,
nebot’ jsou soucasti jeji kultury. Je to pfedevS§im nazev organizace, jeji logo a slogan, ale
také umisténi organizace, vzhled a uprava prostor. Tedy prvky Corporate Identity.
Druhotné mohou funkci PR plnit jakékoliv dal§i prostfedky, pouzivané piednostné
k reklamé&. Vlastn¢ jakykoli projev organizace a jejich pfedstavitelll — v¢etné nechténych
projevi a dokonce ,,soukromého* zivota — miize sehrat komunikacni roli, kterd svym dilem

pfispéje ke zménam v image organizace.

Styk s vefejnosti zahrnuje celou fadu marketingovych ukold. Patii zde budovani
a udrZzovani image, podpora ostatnich komunikac¢nich aktivit, feSeni aktualnich problému
a otazek, podpora umistovani, ovliviiovani konkrétni spotiebitelské skupiny nebo pomoc

pfi zavedeni novych sluZeb.

Jakékoliv kulturni akce by mély mit prostfedky Public Relations peclivé propracované.

Samoziejmé zéklad tvoti prvky Corporate Identity jako u dalSich firem. Pokud chtéji uspét,

vvvvvv

zpracovanim, tak 1 informacné. Stejn¢ dilezitd je vSak jeho dostupnost. Druhym diivodem
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je zaplava dalSich nabidek, jejichz ¢asti okamzité zaujmou pozornost, at” se uz jednd o cenu

nebo krasné fotografie v propagacnich materidlech ¢i informovanost prodejce.

ZvIaste pro vétsi akce se nabizi moznost umisténi pestrych PR ¢lankt do riiznych ¢asopist.
Ty jsou podle mého nazoru velice efektivni a pokud jsou dokonale zpracované, tak

1 uéinné.

KaZzdopadné je velice dulezité, aby firma riznych zplsobem ,,0 sobé davala védét”, aby
vefejnost o ni védéla, klienti, aby se stale vraceli a méli pocit, ze se na ni mohou op¢t

spolehnout a partnefi taktéz.

2.2 Reklama

Pojem reklama je definovdn jako neosobni placend forma jednosmémé komunikace
organizace se zakaznikem, a to prostfednictvim rozliénych médii. Je to cilend ¢innost, ktera
potencidlnimu zékaznikovi pfinasi informace o existenci produktu, o jeho vlastnostech,
prednostech, kvalité apod. a pak se pomoci racionélnich ¢i emocionéalnich argumentt snazi
vzbudit jeho zajem o dany vyrobek. Koneénym cilem reklamniho sdé€leni je piimét
spotfebitele k tomu, aby ucinil nédkupni rozhodnuti. DalSim tukolem reklamy je také

pusobeni na stavajici zdkazniky, aby jejich ptizen nebyla jednorazova.

Reklama ma mnoho forem a zplsobl pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt, stejné
jako dlouhodobou tvorbu image firmy. Dokéaze oslovit Siroky okruh vefejnosti, zaroven
vSak diky neosobnosti miize byt méné ptesvédcivd. Je pouze jednosmérnou formou
komunikace a byva velice ndkladna. Pokud vSak nabizime produkt segmentu, ktery je
geograficky ohranicen, lze vyuZit regionalniho vysilani, u né¢hoz se naklady vyrazné snizuji

a zaroven roste moznost osloveni pozadovaného publika.

Zakladni cile reklamy lze vymezit jako:

A) informativni, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho

vlastnostech; ticelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku,
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B) pifesvédCovaci, tato forma reklamy nastupuje v obdobi zvySené¢ho konkurencniho

tlaku,

C) pfipominajici, kterd ma udrzet v povédomi zdkaznikl produkt, organizaci.

Vlastni ptiprava konkrétni reklamy a medialniho planu by méla probihat v nasledujicich

péti krocich:

1.

vymezeni podstaty sdéleni — co chceme fici, uvédomit si, kterou vlastnost ¢i

kterou informaci chceme zveftejnit a informovat o ni,

urceni cilového publika — komu to chceme fici,

ujasnéni si diivodl, pro néz by publikum mélo upfednostnit propagovany

produkt pfed konkuren¢nim vyrobkem, v em je lepSi — ceho chceme

dosahnout,

volba nejvhodnéj§iho média pro sdéleni podle vyhodnoceni jejich

jednotlivych stranek, vyhod i nevyhod, zejména s ohledem na cilovy

segment — jakymi prosttedky bude osloven,

zvazeni finanéni strénky nédkladd, které si realizace reklamni kampané

vyzéada — kolik to bude stat, zda se to vyplati.

Soucésti medidlniho planu je také ¢asovy harmonogram. Urcuje nejen kde, ale také kdy

bude reklamni sd€leni prezentovano. Cim castéji bude toto sdéleni prezentovédno, tim

vzrusta pravdépodobnost, ze oslovi vetejnost a bude vyslySeno.

Samotna tvorba reklamy by potom m¢la vychéazet a respektovat né€kolik zdsad. Sdé€leni by

mélo mit peclivé zpracovany koncept, tedy celkovy ideovy rdmec vcetné zachyceni

podstaty toho, co ma byt feceno. Na piipravu a vytvoreni reklamniho sdéleni by mélo zbyt

dostatek Casu, a to pro zpracovani a vytvofeni takové mySlenky a pfistupu, které budou

vystizné a efektivni.

Cilem vétSiny reklam je presvédCivost, 1 kdyZz se vni kombinuji ptesvédCujici

a informativni pfistupy. Jejim cilem je odliSujici a pokud mozno unikatni identita,
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pfitazlivd pro potencialni zédkazniky. Bude spojena s kvalitou produktu, sjeho uzitkem
a mirou uspokojeni, které z n¢j zakaznik ziskd. Ve vétSin€ ptipadli pomaha idealni reklama

vybudovat dlouhodobou dobrou povést organizace.

Specifické cile zavisi na povaze produktu, na dosazeném stadiu zivotniho cyklu
a na strategii konkurentl. Pokud méa byt reklama efektivni, méla by byt konkrétni,
srozumitelnd, autoritativni v predkladani argumentl, pravdiva, specifickda, ptisobiva

a spravné nacasovana z hlediska hlavniho cile.

[FORET, 1997, str. 66]

2.3 Sponzoring

- ,,Komunikacni technika umoznujici finanéné¢ podpofit ur€itou udalost, potrad,
publikaci a riiznd dalsi dila tak, ze organizace zisk4 pfileZitost prezentovat svou
obchodni znacku, nazev ¢i reklamni sdéleni. Sponzor dava k dispozici finanéni
¢astku nebo vécené prostiedky a za to dostava protisluzbu, ktera poméhé k dosazeni
marketingovych cili. Sponzoring se vétSinou soustied’uje na sportovni, kulturni

a socialni oblast.*

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej ma ve sluzbach zvlastni misto. To je dano osobni interakci mezi
poskytovatelem a zakaznikem, pisobenim lidského faktoru pti poskytovani sluzby a tcasti
lidi, ktefi se stavaji soucasti samotné sluzby. Osobni prodej je metoda marketingové
komunikace, ktera spociva v prezentaci informaci o sluzbé nebo vyrobku v rozhovoru
s perspektivnimi spotiebiteli za ucelem ziskani jejich souhlasu se sménou. V Sir§im smyslu
muzeme osobni prodej definovat jako veSkerou snahu vyuzivat osobniho vlivu k plisobeni
na chovani vefejnosti, na kterou jsme se zaméfili, kterd je nasi cilovou skupinou. Osobni
pfistup mize zékazniky pobidnout k vife v kvalitu nabizené sluzby. Je uzite¢né studovat

potieby zakaznika a nabizet mu informace a rady odpovidajici jeho pozadavkim.
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2.5 Direct marketing

Direct Mailing pieklenuje mezeru mezi osobnim a neosobnim prodejem zasilanim
informaci perspektivnimu zékaznikovi. Direct marketing pfedstavuje interaktivni
komunikac¢ni systém, ktery vyuzivd jednoho nebo vice komunika¢nich médii k vyvolani
meritelné reakce v libovolné lokalité, na kazdém trhu, v kazdém misté. Informace nebo

vvvvvv

komunikace pomoci Direct Mailingu je adresaf.

Mezi vyhody primého marketingu patri:

zaméfeni se na jasné vymezeny a smysluplny segment,
- efektivnost komunikace a vytvareni osobnéjSich vztahii,
- kontrolovatelnost a méftitelnost odezvy,

- operativnost realizace,

- dostatecny prostor pro uvedeni informaci o nabizeném produktu, poptipadé celé

organizaci,

- dlouhodobé vyuzivéani (¢im del§i madme kontakt, tim se muize stat lepSim).

2.6 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity odliSné od reklamy, Public Relations a osobniho prodeje,
pobizejicich zakaznika ke koupi. Mohou byt zaméfeny na zakazniky piimo (nabidky
bezplatného odbéru, vzorky, demonstrace, kupony, vraceni penéz, soutéze a zaruky) nebo
prostiednictvim zprosttedkovatelli a prodejci. Podpora zprosttedkovatelli zahrnuje
spole¢nou reklamu, soutéZe, odmény, bezplatné zbozi nebo predvadéni ukazek. K podpote
prodejcii patii prémie, propagacni materialy, kupony, slevy, darky, soutéze, bonusy, ceny
pro nejlepsi prodejce, ukazky a seminare.

[FORET, 1997, str. 61]
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2.7 Planovaci systém marketingové komunikace

Smith ve své knize Moderni marketing uvadi pro navrh planu marketingové komunikace
planovaci systém ,,AMSTIK*:

A — analyza situace (kde se nyni nachazime?),

M — mety (kam chceme dojit?),

S — strategie (jak se tam dostat?),

T — taktika (podrobnosti strategie),

I — implementace (Cinnosti, kterymi plany naplnime),

K — kontrola (méfeni, monitorovani, sledovani a Giprava plant).

Analyza situace vychazi z:
a) prehledu vykonu podniku (objev prodeje, podil na trhu, ziskovost),

b) SWOT analyzy.

Jedné se o zhodnoceni silnych a slabych stranek a také identifikaci vhodnych pfileZitosti
a hrozeb. Vlastni postup SWOT analyzy vychézi nejprve ze zkouméni vngjsiho prostiedi,

které firmu obklopuje. Strukturu vnéjsiho prostiedi tvofi:

- makroprostiedi, které je sloZzeno z nasledujicich slozek: ekonomické prostiedi,
politické a legislativni prostfedi, demografické, kulturni a socialni, technologické
a ekologické,

- trZni prostiedi neboli blizké okoli podniku: konkurence, zdkaznici, dodavatele.

Cilem analyzy vn¢jSiho prostiedi je ur€eni moznych ptilezitosti pro uplatnéni strategickych
aktivit firmy a identifikace moZnych rizik a ohroZeni. Firma si takto zjisti svou vlastni
pozici na daném trhu a také ziskd potfebné informace ke zlepSeni své Cinnosti, zméné

orientace, strategie, zaméteni apod.
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SWOT analyza by méla vysvétlovat pozici produktu na trhu a to, jak je vniman vetejnosti.
Po zanalyzovani situace podniku zjistime, ,kde se nachdzi“. Dal§im krokem pak je
co nejurcitéji definovat cile. Tedy mety, ,, kam chceme dojit*. Mél by se stanovit ¢asovy
harmonogram a vymezit mety tak, aby bylo moZno pfesnéji méfit vykon. Protoze cile
mohou byt razné, je uziteCné jejich Clenéni na marketingové a komunika¢ni. Tim si

pomuzeme pii nasledné volbé strategie.

Marketingové cile se tykaji objevu prodejl, podild na trhu, uvadéni novych vyrobki na trh
a podobné. Nemusi se vzdy zaméfovat na rist. Dllezité je napf. udrzeni si ziskovych
zakaznikl, n€kdy rist obratu ¢i trzeb nebo zisky z rentability investic. (ROI — Return On

Investment).

Komunikaéni mety se obvykle tykaji toho, jaky vliv by mély mit komunika¢ni nastroje
na mysleni lidi v cilové skupiné. Naptiklad jaké povédomi o vyrobku tvoii, jaké postoje,

jak velky je zajem, ktery by mél vyustit v pokusnou koupi.

Pokud méme stanoveny cile, je potfeba najit zplisob, ,,jak se tam dostaneme®, tedy urcit
strategii. Komunika¢ni strategie pomaha harmonizovat a integrovat vSechny taktické
nastroje komunikaéniho mixu. Mlze zahrnovat vybér cilovych trhu, ureni pozice na trhu,

vybér komunikacnich nastroj, jejich potadi, Casovy plan.

Taktické podrobnosti rozpracovavame ve fazi, kdy zavadime produkt do praxe. Musi byt

pritom sestaven a dodrzovan plan. Uzitecné je sestavit také plan krizovy.

Poslednim prvkem planu marketingové komunikace je kontrola. Mélo by byt urceno, jak se
budou sledovat vysledky planu, jak se budou méfit a kontrolovat. V pribéhu kampané je
nutné sledovat, jak se vSe vyviji, aby bylo mozné neefektivni aktivity operativné usmérnit,

popiipad¢ kampan zastavit.

[SOUKALOVA, 2004, str.65]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je cilevédomd a organizovana cinnost, kterd smétuje k ziskani
informaci o vnéjSim okoli organizace, o relevantnim trhu, poptipadé o jeho casti.
Marketingovy vyzkum je podkladem pro vybér strategie organizace a pro rozhodovani
o nastrojich marketingového mixu. Vysledky ziskané z vyzkumu se v rozdilné mife

uplatiiuji v praxi.

3.1 Formy vyzkumu
Marketingovy vyzkum ¢lenime podle fady kritérii.
A. Vyzkum trhu podle predmétu zkoumani:

I.  analyza trzni situace — zahrnuje analyzu rozsahu, struktury, formy

a vykonnosti trhu, analyzu rovnovahy apod.,

II.  demoskopicky (subjektivni) vyzkum trhu — jednd se o vyzkum osob

a hospodarskych subjektt trhu, jejich charakteristik a chovéani,

II.  ekoskopicky (objektivni) vyzkum trhu — zabyvd se charakteristikou
a pohybem jednotlivych objekti trhu; tento vyzkum zahrnuje vyzkum
zakladnich a odbytovych potieb, dale vyzkum vyrobki a sluzeb.

B. Vyzkum dle ¢asového hlediska:

I.  analyza trhu — pfedstavuje poznavani zékladni struktury trhu k ur¢itému
datu,

II.  pozorovéni trhu — jedna se o evidenci pohybu jevil a procest na trhu,

tzn. sledovani prabéhu trznich situaci.

C. Vyzkum dle metod ziskavani informaci:

I.  sekundarni vyzkum - ziskavani, shromazd’'ovani a vyhodnoceni

materialt, které jsou kdispozici; jednd se o vnitropodnikové

1 mimopodnikové zdroje,

II.  primérni vyzkum — ziskavani informaci pfimo na trhu.
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D. Vyzkum dle systémového hlediska:

I.  deskriptivni (popisny) — fesi problém, jak vypada v sou¢asném obdobi

proces nebo jev, ktery je predmétem vyzkumu,

II.  diagnosticky (kauzalni) — hledd odpovéd’ na otdzku, pro¢ je dany stav
takovy,

II.  prognosticky — snaha o poznéni, kam spéje dosavadni vyvoj.

3.2 Proces marketingového vyzkumu

Zakladem spravného metodického ptistupu je roz¢lenéni vyzkumného procesu do urcitych

stadii. RozliSujeme dv¢ hlavni etapy.
A. Pfiprava vyzkumu, ktera dale zahrnuje:
I.  identifikaci problému nebo pftilezitosti,
II.  orienta¢ni analyzu situace,

II.  vytvofeni planu vyzkumného projektu.

B. Realizace vyzkumu, kterd obsahuje:
I.  sbérdat,
II.  zpracovani shroméazdénych dat,
III.  analyzu dat,
IV.  interpretaci vysledka vyzkumu, jejich pfipravu a prezentaci.

[SVOBODOVA, 1994, str. 27]

V marketingovém vyzkumu se do znacné miry pouzivd vybéru vzorkil (respondentl).
Vzorek obvykle zahrnuje jen malou &ast populace. Uplny prizkum se uskuteéiiuje pouze

za mimofadnych okolnosti. Vybér vzorku proto musi:
1. byt ndhodny,

2. zahrnovat dostatecné velky pocet lidi,
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3. byt tim vétsi, ¢im variabiln€j$i a méné homogenni je obyvatelstvo.

Podle zdrojt ziskavanych informaci rozliSujeme:

1. primarni vyzkum — pokryva potiebu informaci jejich zjiStovanim piimo na trhu,

takto ziskané informace jsou aktualni a vztahuji se pfimo ke zkoumanému

problému,

2. sekunddrni vyzkum — ziskani, shroméazdéni a vyhodnoceni material, at' uz

vnitropodnikovych nebo mimopodnikovych, které jsou k dispozici.

3.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni lze provadét osobné, telefonicky nebo pisemné. Podstatou této
techniky ziskdvani informaci je to, Ze potfebna data ziskavame prostiednictvim pisemného

dotazovani, kdy vysledky dotazovani nema moznost ovlivnit osoba tazatele.

Pfi dotaznikovém Setfeni je velmi dilezité vénovat velkou pozornost formulaci otazek.

Meéli bychom dodrzovat nasledujici zésady:
1. otazky musi byt jednoznacné, obsahové srozumitelné,
2. otazky maji byt pfiméfené dlouhé,
3. otazky nemaji byt naro¢né na pamet’,
4. otazky maji byt sefazeny v logickém portadi,

5. otazky nemaji vyvolat rozpaky.

V zévislosti na moznosti vybéru odpovédi mizeme otazky Clenit na:
1. oteviené — dotazovany vytvaii odpovédi sdm,

2. uzaviené — pii nich jsou nabidnuty respondentovi mozné odpovédi (ano, ne,

nevim),
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3. polooteviené — pouzivame, pokud nami vypracovany seznam moznych odpovédi

muzeme diivodné pokladat za nedostacujici.

3.4 Ankety

Ankety jsou vhodné pro prvotni seznameni se a osloveni vefejnosti. Anketu zpravidla tvoii
nékolik malo otdzek na urcité téma, které jsou publikovany v tisku, rozdavany pii nakupu
zbozi nebo pii néjakych spolecenskych €i kulturnich akcich. Autofi se obraceji na co
nejvice lidi s vyzvou, aby uvedli svlj ndzor. Aby se zvySila navratnost, n¢kdy se
v anketnim listku uvadi, ze kazdy vraceny a vyplnény listek bude slosovan o ceny. I kdyz
se podafi nashromazdit velké mnozstvi odpovédi, byva skladba vzorku nereprezentativni.
Je totiZ znamo, Ze vyplnéni anketniho listku pfitahuje predev§im urcité skupiny
respondentll, zejména ty, ktefi maji vice volného casu, jako jsou dichodci, Zeny na
matefské dovolené, mladi Skolaci atd. K zadkladnim nedostatkim tedy ankety tudiZ patii

prave tento tzv. samovybér ucastnikd.

Ptes uvedené problémy vSak mliZze mit anketa své opodstatnéni, protoZe dokaze vetejnost

zaujmout, oslovit ji, navazat a upevnit s ni vztahy.

[FORET, STAVKOVA, 2003, str. 43]
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4 NEZISKOVE ORGANIZACE

Na rozdil od ziskovych organizaci, které jsou zakladany za Gcelem dosazeni zisku, pficemz
produkce statki je prostfedkem k jeho dosazeni, neziskové organizace jsou zakladany
pfimo za ucelem produkce statkli uspokojujicich konkrétni potieby. Uspokojeni téchto
potieb pak pfimo vymezuje poslani kazdé neziskové organizace. Pravé pojem ,,poslani®
vystihuje smysl existence neziskovych organizaci. Tyto organizace nejsou zfizovany
za UCelem produkce materidlnich statkll, ale za G€elem produkce sluZzeb, které maji velky
vyznam pro uchovani a kultivaci lidského potencidlu, pro vytvareni podminek kulturnich

vztahll mezi lidmi, pro stav socidlniho smiru a politické rovnovahy.

Obecné jsou neziskové organizace charakterizovany témito spole€nymi znaky:
- nejsou zaloZeny za celem podnikani a tvorby zisku,

- produkce statkii je omezena konkrétnim vyctem, v naprosté vétSin€ se jedna
o produkci statkli v bloku spolecenskych potieb, v bloku odvétvi rozvoje clovéka

a ¢astecné 1 v bloku poznani a informaci (vétSinou jde o sluzby).

4.1 Typy neziskovych organizaci
Neziskové organizace miizeme klasifikovat podle:

1. zdrojt financovani — zda tyto zdroje pochdzeji z vladnich dotaci prostfednictvim

dani a grantti, z dobrovolnych ptispévkl nebo jinych zdroji,

2. typu vyrobku, sluzby — zda organizace vyrabi hmotny vyrobek (redlnou sluzbu),

nebo se snazi zménit chovani lidi )napt. kampan proti koufeni),

3. organizaéni formy, kterd maze byt:

- darcovska — ptijem organizace pochazi hlavné z dar,

- komer¢ni — organizace vyZzaduje od uZivatell za své sluzby platby,
- vzajemna — organizace je pievazné fizena svymi uzivateli,”

- podnikatelska — organizace je fizena profesionalnimi manaZzery.

[HANNAGAN, 1996, str. 18]
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4.2 Marketing neziskovych organizaci

Marketing zacal zaujimat v poslednich letech vétsi prostor v fizeni neziskovych organizaci,
a to vzhledem ke zméndm ve financovani a v disledku zvySené konkurence. Také
charitativni organizace a dobrovolné spolky si uvédomily, Ze se musi uchdzet a soutézit

o dary nebo granty a Ze nutn¢ potiebuji uspokojovat pozadavky svych zakazniki.

,Marketing neziskové organizace je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
ovlivilovani a v kone¢né fazi uspokojovani potieb a prani zadkaznikli efektivnim zpiisobem
zajiSt'ujicim zaroven splnéni cilii neziskové organizace®.

[SVETLIK, 1996,str. 16]

Tento trend se projevil nejvyraznéji v téch organizacich vefejného sektoru, které uz byly
vystaveny konkurenci, nebo je to pravdépodobné ¢eka v budoucnosti. Vetejné sluzby, jako
jsou dodéavky plynu, elektfiny a vody, i vetejné spolecnosti, jako jsou telekomunikace,
letiSté a ocelarny, zaCaly vesmés prechazet k uplné privatizaci. Kromé toho zavedlo mnoho
neziskovych organizaci oddéleni ¢i programy zamétené na dosaZeni zisku: prodavaji zbozi
a sluzby, aby si zajistily pfijem. Naptiklad divadla a hudebni télesa prodéavaji vstupenky
a pfedplatné, upominkové predméty a obcerstveni, vysoké Skoly organizuji kurzy
za komerc¢ni ceny. ProtoZe se uz vSak mnoho ziskovych organizaci zabyva aktivitami
podobnymi tém, jez byly diive doménou neziskovych organizaci, maji neziskové
organizace samoziejm¢ veEtSi zdjem o marketing, aby se vypotfadaly se vzrlstajici

konkurenci. Marketing 1ze tedy popsat jako udrZzovani konkurenceschopnosti.

Tak jako se musi kazdy podnik produkujici vyrobek nebo sluzbu fidit pravidly
a zakonitostmi trhu, taktéZ neziskové organizace se musi drzet stanovenych reguli, chtéji-1i

prosperovat a dosdhnout uspéchu ,,na trhu®.

Zpisoby piistupu firmy k podnikani definuji marketingové koncepce. Za nejefektivnéjsi
v komer¢ni sféfe se povazuje ta, kterd stavi na prvni misto svého zajmu zakaznika.
Pod timto pojmem se skryva snaha uspokojit pfani a potieby klienta v prvé fadg, vlastni akt

prodeje jako takovy je odsunut ,,az* na druhé misto. A pfesné tato zdkaznickd koncepce
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nejlépe vyhovuje nekomer¢nimu marketingu. Z jeho povahy totiz vyplyva orientace
na ,,spotiebitele®, plné uspokojeni jeho potfeb se stavd zakladem a vytyCenym cilem

organizace.

Neziskové organizace musi svllj marketing promyslet a naplanovat dokonale, protoze zisk
(at hmotny nebo nehmotny) pociti ptijemce a ne prispévatel. Konecny spotiebitel musi

pocitit ziskani uzitku.

Marketingové planovéani, dokonald znalost prostiedi a tématu a moznost pouZiti

jednotlivych néstroji marketingu jsou zakladem vesSkeré prace v neziskové organizaci.

Kromé dikladného poznani vnéjSiho prostiedi je dilezité provést revizi silnych a slabych
stranek, hrozeb a pfilezitosti (opét spojitost mezi komerénim a nekomerénim

marketingem).

Podobné jako je analyzovéano pét P marketingu v ramci ziskovych podniki, dochazi k této
¢innosti v ekologickych organizacich. Marketingovy mix v neziskovém sektoru klade
nejvetsi diraz na ,,produkt®, tj. na Uroven vykonavanych aktivit a miru uspéSnosti.
Zavaznym hlediskem je také forma propagace, nebot’ pravé na ni mnohdy troskotaji
precizné naplanované akce, které tak neziskaji adekvatni ohlas u Siroké vefejnosti, 1 kdyz

by si jej zaslouzily.

Mezi hlavni tkoly marketingu neziskovych organizaci patii:
* stanoveni potieb, které odpovidaji poslani organizace a jejim silnym strankam,
* segmentace trhu a stanoveni cilovych skupin obcant, na néz se zaméfi organizace pii

plnéni svého poslani,

* piiprava programd, kterymi je organizace schopna uspokojit cilové skupiny,
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* prezentace nabidky programu v takové formé&, aby na ni kladn€ reagovala pravé ta

skupina, pro kterou je urcen.

Marketing miizeme obecné chépat jako vychozi koncepci pro tispé$né plisobeni organizace
v trznich podminkach. Jedné se tedy o komplexni ptistup, ktery v sobé mimo jiné zahrnuje
ekonomické, kulturni, politické, pravnické, piirodni socialni, technické a dalsi oblasti.
Pro marketing je stdle podstatnéj$i klast diraz na uCinnou komunikaci. Proto je také

marketingova komunikace specialni oblasti marketingu.
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5 KULTURA-VZNIKAVYVOJ

»Slovo kultura je odvozeno od latinského colere (ve tvaru cultus), coz plivodné znamenalo

zabyvat se né¢im, vzdélavat, péstovat*.

[HOLUB, J. a LYER, 1978, str. 15]

JiZ roku 45 pt.n.1. vS8ak Marcus Tullius Cicero rozlisil cultura agri (vzdélavani zemé, ptudy)
a cultura animi (péstovani ducha). Kultivace ducha se stala ukolem filozofie a toto uzké

ztotoznéni pojmu kultura s oblasti duchovni ¢innosti ptevladalo az do 30. let 20. stoleti.

[CICERO, M. T., 1948]

Tehdy kulturni antropologie potifebovala pojem, ktery by souhrnné oznacil vSe, ¢im se
¢lovék odlisuje od zvifete. Toto nové, Siroké pojeti kultury se stalo v 60. letech pfedmétem
z4jmu sociologie a diky tomu vznikaly (a vznikaji) stile nové definice daného pojmu.
V soucasnosti je pojem kultura vyuzivan prakticky vkazdé publikaci z oblasti
spolecenskych véd, a proto je problematické najit jeho jednoznacnou definici. Je vSak

mozné vytvofit jakousi typologii pojeti kultury.

[KELLER, J., 1992 ,str. 159 — 160]

Nejuniverzalnéjsi pojeti lze vyjadiit rovnici - kultura = spole€nost = civilizace. Tato
koncepce na kulturu a spolecnost pohlizi jako na komplementarni Grovné téhoz jevu —

neexistuje ani spolecnost bez kultury, ani kultura bez spolec¢nosti.

[McQUAIL, D., 1999,str. 119 — 120]

V bézné fe€i pojem kultura nejcastéji oznauje ,.krdsnd uméni®, tj. specidlni aktivity,
jakymi jsou divadlo, film, literatura, vytvarna uméni, hudba atd. ,,Kulturni* je kterdkoliv

z ¢asti procesu: umélecka teorie, tvorba prezentace i konzumace.
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V uzsim pojeti ,,.krasnych uméni* jako néceho vazného, vysokého, oddélen¢ho od bézného
Zivota, se kultura stava elitni zalezitosti. Pojeti 1’art pour 1’art nechava kulturu v rukou
nekolika jedinci, ktefi nemaji zadné ,,povinnosti vici lidstvu®. V zasad¢ je mozné vyse
zminéné koncepce rozdélit do dvou skupin. V prvni jsou koncepce, které vychazeji
z urCit¢ho elitaistvi. Druhou skupinu tvofi ty, které chapou kulturu vice demokraticky
(spoleenské a néarodni dédictvi). Tato pasaz se mize zdat vzdalend souCasnym
administrativnim a zejména finan¢nim problémim kulturnich instituci. Zcela zbytecna ale
neni. Z koncepci totiz vznikaji pfedstavy a znich plany, které vedou k opatfenim,

tj. k redlnym krokiim, které mohou zpiisobit problémy.

[ULICIANSKA, Z., 2000, str. 136]

5.1 Dulezitost prezentace kultury

Role kultury v propagaci zemé je €asto povazovana za problematickou: je znamo, ze pokud
jsou prezentovany kulturni pociny dané zemé, tak nepfinaseji ,,penize” ¢i piimou
navratnost tak, jako wvnitini investice, znacky ¢i turismus. Kultura je proto odkazana
do oblasti neziskovych aktivit, je brana jako jisty druh charity ¢i filantropické povinnosti

v ramci celkové propagace zemé.

Kultura je ale soucasné komunikatorem ,,ducha* zemé a jeji podstaty. Kultura hraje
podstatnou roli v procesu obohacovani image statu, v fizeni tohoto procesu od pocate¢nich

v

znakd ¢i zkratek smérem k plnéj§imu a trvanlivéjSimu porozumeéni zemi a jejim hodnotam.

Tuto dimenzi mizeme ziskat pravé diky kultufe, protoze podezieni zékaznika roste
zejména v piipadé komercnich apeld, ale kultura je neziskova — je v jistém slova smyslu
»propagacnim darkem®™ ke znafce statu v chapani zakazniki. Kultura je bohaty
a harmonicky dopln€k k jednoduché a snadno zapamatovatelné melodii o komercni
konkurenéni vyhodé€. Muzete si ,,prozpévovat* komeréni znacku zemé, ale ne jeji kulturu —

to prvni ma v§ak mnohem niz$i cenu bez druhého.

Prezentace narodni kultury dodavd image statu na distojnosti, bez které se komercni

znacky mohou docela dobfe obejit, ale ne zemé& ¢i narody. Konzument miiZe napf. mit
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povédomi o japonském uméni, poezii, kuchyni ¢i filozofii, které funguji jako protipdl
komerénimu Japonsku s jeho produktivitou prace, miniaturizaci, technologiemi atd.
Pomaha nam redukovat moznou hrozivou image vysoce €1 agresivné produktivniho naroda
tim, Ze ujisti zdkazniky, ze kupuji vyrobky vyrobené lidskymi bytostmi, ne automaty.
A japonska komercni ¢i pop-kultura funguje jako protiklad k ,,nezabavnému* obrazu, ktery

by mohl pievladnout a navic pop-kultura dodava na atraktivité vyvaZzenym produktiim.

Kultura samoziejmé neni pouze neziskovou cinnosti, kterd potiebuje vné&jsi financni
zdroje, aby mohla existovat. Spousta kulturnich aktivit, zejména v oblasti popularni kultury
a kultury pro mladez, jsou vysoce ziskové a trzné uplatnitelné artefakty. Narodni
a mezinarodni udalosti jako koncerty, vystavy, soutéze nebo festivaly mohou obohatit

zpusob vniméni zemé, a ptesto si na sebe vydélat.

Mezi dalsi komercni aktivity, které jsou také vysoce efektivnimi nosici sdéleni s kulturnim
obsahem, patfi ty discipliny, ve kterych splyvaji uméni a obchod — kreativni pramysl, jako
napft. graficky, produktovy a obalovy design, reklama, hudebni klipy, web design, televizni
a rozhlasova produkce, casopisecké a knizni publikace, atd. I kdyZ nejsou tvofeny pouze
pro ucely ,,vysoké kultury* a kreativni schopnosti byly uzZity pro komeréni zdmér, jsou
velmi efektivni v prohlubovéni a zvySeni tirovné znacky zemé. Skute¢nost, ze napt. Velka
Britanie je Siroce znama svou produkci vtipnych a ¢asto hezkych televiznich reklam, svédci
o kvalité a kreativit€¢ narodniho prostfedi a pomdha tak svym zplsobem podpofit vnitini
zamé&stnanost, investice a pravdépodobné také turismus. Zpisob, jakym je prodavéana
znaCka, miize byt stejné dilezity jako znacka sama ve sdé€leni informaci o statu, ktery ji

produkoval.

Chtéla bych také poznamenat, ze reklamni sdéleni ohledné urcitych aspektli narodni
znacky, jako napf. turismus nebo ,zpusob zivota®“ (way of life), byvd povazovan
za divéryhodny a akceptovatelny, kdyZz uzity komunikacni kanal je kulturnim artefaktem
nez placenym médiem. Napiiklad dobfe napsany cestovni privodce ma casto véEtsi
a trvalej$i vliv jako propagator turismu nez reklama; nckteré filmy maji sekundarni efekt

v propagaci urcitych oblasti. Efektivita téchto kandli je zplsobena také faktem,
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ze zakaznici zaCinaj byt schopni rozeznat a vyradit placend propagacni sdéleni a pfirozené
tak davétuji vice objektivnim, dal$im zdrojem potvrzenym sdélenim (nezavislé editorialy
nebo literarni komentéaie). Casteéné je to zplsobeno proto, Ze kulturni kanaly maji svou
autoritu a piresvédCivost, kterym se klasickd reklama muze ztéZi vyrovnat pro své

komer¢ni, ¢asové €1 prostorové omezeni.

5.2 Regionalni kultura

Kulturni obraz Ceské republiky je pro vétsinu obyvatel tohoto statu predstavovan Grovni
kulturniho zivota v prostiedi, ve kterém Ziji. Zasadni vliv — vedle celostatnich televiznich
stanic a denniho tisku — mé potom mistni a regionalni kultura, jeji urovenl a moznosti, jeji
nabidka sluzeb a pfilezitosti. Za mistni kulturu lze povazovat vSechny kulturni aktivity
obcant a kulturni sluzby instituci ¢i jinych subjektil, vytvarejicich kulturni Zivot v obcich

a ve méstech.

Kulturni sluzby lidem poskytuji obvykle profesiondlni instituce zfizované¢ samospravnymi
subjekty (obcemi, kraji), stditem nebo subjekty soukromopravnimi. Jsou to predev§im
knihovny, kulturni domy a stfediska, muzea (vCetné galerii — muzei vytvarného uméni),
prodejni galerie, divadla, zdkladni umélecké skoly, stiediska volného Casu déti a mladeze,
kina, videoptjcovny, agentury, knihkupectvi aj. Vlastni kulturni a spolecenské aktivity
obcanil (soubory déti 1 dospélych, zajmové spolky, pofddani konkrétnich akei atd.) maji
rozhodujici vyznam zejména v menSich méstech a na vesnicich. Na dobré urovni jsou
zpravidla tehdy, maji-li oporu v nékteré mistni profesiondlni kulturni instituci C¢i
na mistnim spravnim ufad€. Soucasti mistni kultury je také nemovité 1 movité kulturni
dédictvi — paméatky — a souvisejici pamatkovad pé¢e. Sifenim informaci pfispivaji
k formovani obrazu mistni kultury 1 informac¢ni stfediska a média (pfedev§im média

regionalni).

[ULICIANSKA, Z., 2000, str. 133]
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5.3 Propagace kultury regionu

»Kulturni turisti jsou velmi atraktivni pro cely region, ktery navstivi. Tito lidé maji
zpravidla vyssi sociodemograficky profil, vice penéz k utraceni a nebo maji tendenci vracet
se na mista, kterd je zaujala. Proto je tfeba propagovat kulturu takovym zptisobem, aby jich

prilakala co nejvice.

Ze zavéru predchazejici kapitoly vyplyva, ze nejlepsi reklamu udéla spokojeny navstévnik.
Vyzkumem byla ovéfena skuteCnost, Zze spokojeny clovék svou zkuSenost oznami asi
Ctyfem az péti svym zndmym. Nespokojeny navstévnik rozsiti informaci mezi jedenact
dal§ich lidi. V dne$ni dobé ale nelze vystacit jen sustni reklamou, byt by byla
sebepozitivngjsi. Je tfeba ptipravit a realizovat u€innou propagaci a usilovat tak o dosazeni
zmén ve znalostech, postojich a chovani potencidlnich kulturnich turist. Proces propagace

by mél byt realizovan v nasledujicich etapach:

1. Komunikator musi nejprve na zaklad¢ analyzy image zjistit silné a slabé stranky

obrazu kultury regionu.
2. Stanovi cilovou skupinu, se kterou bude komunikovat.
3. Ur¢i cile komunikace (informovat x ptesvéd€ovat x pfipominat).

4. Rozhodne, co chce cilové skupin¢ sdélit a rozhodné, jakym zplsobem bude
na ptijemce sdé€leni apelovat. V piipad¢ kultury bude vyuzit apel emociondlni.

Sdéleni zpracuje do propagacniho prostiedku (TV spot, veletrzni expozice).

5. Zvoli komunika¢ni kandly (osobni komunikace x neosobni komunikace, napf.

hromadné sdélovaci prostredky).
6. Stanovi rozpocet.

7. Rozhodne o komunikaénim mixu, tzn. sestavi vybrané formy propagace tak, aby

propagace dosahla co nejvétsi efekt.
8. Ridi a sleduje proces propagace.
9. Sleduje tcinnost propagace.

[BEBLAVY, ULICIANSKA, 2000, str. 86]
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6 PROJEKT DIVADELNI LUHACOVICE

6.1 Prostredi festivalu - mésto Luhacovice

Oblibené lazenské mésto LuhaCovice lezi na jizni Moravé, asi 20 km jithovychodné
od Zlina. Rozklad4 se v udoli, jehoz nadmotska vyska je minimalné 250 metrti nad motfem.
Vychodni a jihovychodni ¢ast okoli Luhacovic je souc¢asti Chranéné krajinné oblasti Bilé
Karpaty. Vyznam tohoto mista je spojen s tiisetletou tradici lazenské 1écby, kterd mistu
vtiskla neopakovatelnou atmosféru vyjimecné architektury lazenskych domd, které jsou
dilem slovenského architekta DuSana Jurkovice, jenz se nechal inspirovat lidovou
architekturou Valasska. Luhacovice, nejkrasn€jSi moravské lazn¢, navstivila tada
vyznamnych osobnosti, kupfikladu Leo$§ Janacek. Neopakovatelny kolorit lazenské
architektury spolecné s prekrasnymi parky a mnoZstvim prameni a fontdn tvofi

z Luhacovic skute¢nou perlu moravskych lazni.

Lécivé zdroje

Lazeniska 1écba je zaloZena na vyuziti pfirodnich 1é¢ivych zdrojii a pfiznivého klimatu
v kombinaci s nejmodernéjSimi lécebnymi a rehabilitanimi metodami. Na Uzemi
Luhacovic vyvérd 16 hydrouhli¢itanochloridosodnych kyselek a jeden sirny pramen.
Mineralni vody obsahuji z kationtli zejména sodik a v men$im mnozstvi vapnik a hoicik.
Z aniontli je obsazen nejvice chlor, kyselina uhli¢ita, dale brom, jod a z rozpusténych plynt
ve zna¢ném objemu volny oxid uhlicity. Teplota vyvérajici vody se pohybuje mezi 10
az 12° C. Nejznam¢&j$imi mineralnimi prameny, které zde vyvéraji, jsou Vincentka,

Aloiska, Ottovka a pramen Dr. St’astného.

Lécebné metody

Pitna kura, minerdlni koupele, inhalace, perlickova koupel, vifivd a Hubbardova lazen,
skotsky stiik, parni a horkovzdusnd lazen, stfidavé nozni koupele, klasické, reflexni
apodvodni maséaze, galvanickd lazen, ctyfkomorova lazen, kratkovinna a mikrovinna
diatermie, diadynamické a Trébertovy proudy, ultrazvuk, solux a horské slunko, parafinovy
obklad, plynové injekce, vasotrain, magnetoterapie, sauna, 1é€ebny télocvik individualni

a skupinovy, cviceni v bazénu, terénni lécba.
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6.2 Charakteristika projektu Divadelni Luhacovice

Divadelni Luhacovice jsou piehlidkou komorni divadelni tvorby, ktera se od roku 1999
podili na kulturnim déni v nejvétSich moravskych laznich, v malebném mésté Luhacovice
na Cesko-slovenském pomezi. Pfispiva tak k rozSifeni nabidky kulturniho vyziti jak
pro lazeniské hosty, tak pro obyvatele Luhacovic a jeho okoli. Pravé jeho geograficka
poloha inspirovala organizatory k osloveni profesiondlnich divadelnich soubori nejen
z Cech a Moravy, ale i ze sousedniho Slovenska, &imZz umoziiuje Seskému publiku
seznamit se také se slovenskou tvorbou a poméha vytvaret vhodné prostiedi pro rozvoj

vzajemné spoluprace.

Festival se kond pravideln¢ v luhacovickém Lazenském divadle vzdy posledni srpnovy
tyden. Jde o Sestidenni ptehlidku, kde vystupuji profesiondlni soubory, doprovodnym
programem je vystava scénografie a poulicni divadlo (v podani student herectvi), které
soucasné slouzi jako propagace akce. Kromé ¢eskych protagonistl patii vZdy alespon jeden
vecer v tydnu nékterému divadlu ze Slovenska, jejichz tcast se stala na tomto festivalu jiz
tradici. Uginkujici soubory jsou vybirany jak z prazskych scén, tak z regionalnich divadel
CR. Dal§im zvykem se stalo zahajovaci pfedstaveni v podani posluchadt nékteré
z divadelnich fakult (Brno, Praha, Bratislava). Nezbytnou soucdsti prehlidky je také ucast
vyznamné osobnosti z fad znamych herct, ktera se ujme role kmotra ¢i kmotry Divadelnich
Luhacovic. Piehlidka se stala nedilnou soucésti ldzenského kulturniho Zivota. Piehlidka se
kona pod zastitou ministra kultury CR, hejtmana Zlinského kraje a diky podpofe Fondu
kultury Zlinského kraje.

6.3 Organizace

Divadelni Luhacovice nejsou jen akci kulturni, jejich odliSnost spocivd ve spojeni
s vysokoSkolskym vzdélanim. Organizacni stranku festivalu zajistuji studenti Fakulty
multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ pod vedenim Mgr. Vojtésky
Kupcové.V ramci pfedmétu Komunikacéni agentura maji studenti oboru Marketingové
a socidlni komunikace na starost pfipravu a prubch piehlidky (komunikace se sponzory,
partnery, médii a divadelnimi soubory, pfiprava programu, tvorba rozpoctu, propagaci
atd.), studenti oboru Multimédia a design zajiStuji vytvarnou podobu festivalu (grafické

navrhy, animovana znélka, prostorové poutace, audiovizualni dokumentace atd.). Divadelni
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Luhacovice umoziiuji studentim aplikovat teoretické znalosti a ziskat nedocenitelnou

praktickou zkuSenost. Zaroven je piehlidka projektem, ktery Univerzitu reprezentuje a

propaguje.

Vzhledem k objemu prace a predevSim komplexnimu zajisténi ekonomické stranky se
ukazuje, Ze pocet zucastnénych studentii by mél ¢init minimalné 10 osob, a k tomu pak
navic posluchac¢i vizudlnich komunikaci. Na pfelomu fijna a listopadu se uskuteciiuje
pracovni setkdni vSech zucastnénych, kde reflektovanim jejich pfipominek pak zacina

pfiprava dalSiho ro¢niku.

Zejména v prubéhu letniho semestru prace vrcholi a také v prazdninovych meésicich,

predevsim pak v dobé& piehlidky, je nutno pocitat se zvySenym mnoZstvim tkolt.

Zajistujeme totiz od vypracovani koncepce piehlidky (vEetné programu) a rozpoctu pies
zajisténi finan¢nich prostiedkli, smlouvy se sponzory, divadly, rezervaci ubytovani
(0Cinkujici, studenti, novinafi) aZz po publicitu, organizaci predprodeje a samotny
bezproblémovy pribéh prehlidky vSechno - vcéetné doprovodného programu. Zavérem,
tj. po piehlidce, nasleduje zhodnoceni véetné zpracovani monitoringu nejen pro potadatele,

ale ptfedevsim pro sponzory. Soucasti je konecné vyuctovani celé prehlidky.

Rozdéleni aktivit

Programové otazky - vybér predstaveni, vytipovani kmotra ptehlidky, zaméry
pro doprovodny program a jeho zajiSténi se zfetelem na vystavu scénografie a pouli¢ni

divadlo az po ziské&ni informac¢nich podkladovych materiald.
Ekonomika a finance - rozpocet a ucetnictvi, zajisténi ptispeévkii od sponzori, ziskdvani
nejvyhodnéjSich cen na tisk, ubytovéani, dopravu atd., stanoveni vySe ceny jednotlivého

vstupného, permanentek, distribuce vstupenek a zajisténi predprodeje aj.
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Spoluprace s ateliéry - jejich prubézna koordinace az po oblast realizace, tj. piedani
podkladl pro tisk, povoleni k instalaci prostorové prezentace, materidlové a realizacni

pozadavky atd.

Textové komunikace - tvorba briefil a pisemna korespondence za piehlidku, ptiprava
programového bulletinu, textu pro webové stranky, plakétu, zpracovani anketnich otazek,

zpracovani zaveéreéného hodnoceni aj.

Media Relations - organizace tiskové konference pted piehlidkou, ptiprava tiskovych
zprav a jinych podkladl pro média, zajiSténi publicity pfed prehlidkou a v jejim pribehu,

udrzovani kontaktu s médii, monitoring médii.

V priibéhu prehlidky a tésné pied ni Fesi studenti ukoly, napriklad:

- péce o jednotliva divadla vcetné zajisténi technickych pozadavkl (pocinaje ovétenim,
zda a v kolik hodin G¢inkujici soubor piijede), termina zkousek atd.,

- instalace a vernisaz vystavy scénografie,

- ubytovani zGcastnénych studentli, ubytovani a péce o ucinkujici, novinare, VIP hosty,

- styk s médii, operativni organizaci tiskovek, autogramiad aj.,

- potadatelskou sluzbu v divadle, kvétiny pro u¢inkujici, divackou anketu.

Po skonceni prehlidky:

- vSichni zucastnéni studenti by se méli podilet na zpracovani zadvérecného hodnocenti,
a to v rovin¢ interni (pro nase potieby) a externi (pro partnery a sponzory),

- zavéreCné zpracovani monitoringu médii, rozeslani dékovnych dopisti partneriim,
sponzortim, zpracovani ankety atd.,

- likvidace vystavy scénografie, popi. zaptijcek inventare atd.,

- likvidace faktur (kontrola dle uzavienych smluv), kone¢né vyuctovani,

- spoluprace pii dokonceni videozdznamu z piehlidky (privodni text), pii vybéru

dokumentarnich fotografii,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

- pfiprava bilancujiciho setkani partnert a sponzord, véetné zajiSténi potfebného poctu

monitoringu s hodnocenim.

Chronologicky vyvoj
V roce 1999 Divadelni Luhacovice uspotadal Institut reklamni tvorby a marketingovych
komunikaci ve Zlin¢ Fakulty technologické VUT Brno spole¢né s akciovou spolecnosti
Lazné¢ LuhaCovice. Spoluprace se ujala reklamni agentura Publicity s. r. o. Soucasti
ptrehlidky byl doprovodny program, zahrnujici:

- vystavu scénografie Petra Dosoudila, instalovanou v kulturnim zatizeni Elektra a ve

foyeru Lazenského divadla,
- grafickych a keramickych navrhi praci student IRTMK a SOS Luhacovice,
- kazdodenni pouli¢ni divadlo studentd JAMU inscenované v prostoru od kulturniho

zatizeni Elektra az na kolonadu a Lazenské namésti.

Dramaturgii pfehlidky se ujal Miroslav Plesak, dramaturg Néarodniho divadla v Brné.
Zucastnilo se ji pét profesionalnich divadelnich souborti z Ceské republiky a studenti

Divadelni fakulty JAMU Brno. Kmotrem piehlidky se stal J. A. Putimsky.

V roce 2000 se poradatelé nezménili. Pro tento rok pievzal odbornou zastitu festivalu
profesor Alois Hajda. O spoleéenskou zastitu byl pozadan ministr kultury CR Pavel Dostal
a ministr kultury Slovenské republiky Milan Knazko. Dalsi vyznamnou hereckou hvézdou
byl pan Marian Labuda. Kromé& divadelnich pfedstaveni ho v pribéhu piehlidky cekaly
1é€ebné procedury, autogramiady a tiskovd konference. Soucasti prehlidky byla vystava
scénografie F. Ferencika v hale Vincentka, pouli¢ni divadlo studentli JAMU, autogramiada

herct atd. Na uspoiadani festivalu poskytlo grant Ministerstvo kultury Ceské republiky.

Tteti roénik piehlidky se konal v roce 2001. Tentokrat naSe Skola ziskala statut univerzity.
Poradateli se stali Univerzita Tomase Bati, IRTMK, Lazné Luhacovice, a. s. a mésto
Luhacovice. Tohoto roéniku se z(¢astnila profesionalni divadla z CR i Slovenska, studenti
Divadelni fakulty JAMU Brno a Zlinské soukromé vyssi odborné Skoly uméni. Kmotrou se
stala hereCka Gabriela Vranova, ¢lenka prazského Divadla na Vinohradech. Zastitu
pfevzali ministr kultury CR Pavel Dostal, ministr kultury SR Milan Kiazko a hejtman

Zlinského kraje FrantiSek Slavik. Soucasti prehlidky byla i tento rok vystava scénografie
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Zdenka Hyblera, ktera zachycovala prifez divadelni tvorbou — kostymni navrhy, navrhy
scén, kostymy, prvni plakat v historii Divadla pracujicich (soucasného Méstského divadla
Zlin). Studenti Zlinské soukromé vyssi odborné §koly uméni si pro pouli¢ni divadlo vybrali

scény z pohadky J. Wericha Rozum a Stésti.

V roce 2002 se ptiznivci festivalu 1 u€inkujici sesli jiz po ¢tvrté. Hlavnim organizatorem
celé akce byla UTB Zlin, Fakulta multimedialnich komunikaci ve spolupraci s Laznémi
Luhaovice, a. s., a m&stem Luhadovice. Festival podpofili Nadace Cesky Literarni fond
a Fond kultury Zlinského kraje a zaStitu nad celou akci pfevzal hejtman Zlinského kraje
FrantiSek Slavik. Tento rok si LuhaCovice pfipominaly 100. vyro¢i zaloZeni lazenstvi.
Dramaturgie se zaméfila vice na slovenskou tvorbu. Kmotrou se stala slovenska herecka
a drzitelka Ceského lva Zuzana Krénerovd a v hale Vincentka si mohli navstévnici
prohlédnout tvorbu slovenského vytvarnika a scénografa AleSe Votavy. I tento rok

nechybélo pouli¢ni divadlo a autogramiada pfitomnych herct.

Pti ptipravé 5. ro¢niku v roce 2003 piehlidky jsme se orientovali zejména na mladé tviirce.
To se tykalo jak vybéru divadelnich ptedstaveni, tak sestaveni doprovodného programu.
LetoSni vystava scénografie, ktera se jiz tradicn€ konala v hale Vincentka, pfedstavila
dosavadni praci mladé a uspé$né scénografky Kamily Polivkové. Jako kazdy rok bylo dalsi
soucasti doprovodného program pouli¢ni divadlo — letos v podani brnénského divadelniho
studia Dialog. A protoZe na letoSni rok pfipadl paty, tj. jubilejni ro€nik, pfipravila
studentka oboru fotografie Lucie Présilova retrospektivni vystavu fotografii — Divadelni
Luhacovice o¢ima fotografi. Vystava obsahovala nejleps$i fotografie z predeslych let, které
byly umistény na vyznamnych mistech v Luhacovicich (Méstsky tfad Luhacovice, hotel

Palace, Spolecensky diim a hotel Zalesi). Kmotrou tohoto ro¢niku se stala Véra Galatikova.

V roce 2004 se k potadatelim pfipojili i studenti SUPS v Uherském Hradisti, ktefi navrhli
grafickou Upravu tiskovych material a béhem prehlidky v Luhacovicich uvedli vystavu
divadelnich plakath. Scénografie se ujala jedna z nejvyraznéjSich osobnosti soucasné
slovenské scénografie Jozef Miller, ktery se vénuje 1 kostymnimu névrhéfstvi, grafickému
designu, multimedialnim projektim a feSeni venkovnich scén a mnoha jinym ¢innostem.
Pouli¢ni divadlo mélo cesko-slovenské slozeni. Herci z brnénského Divadelniho studia

Dialog a studenti bratislavské VSMU ozivovali kolonadu i prostory mésta. Ve spolupraci
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se studenty Stfedni uméleckoprimyslové Skoly v Uherském Hradisti.se v ramci
Divadelnich Luhacovic uskute¢nily dvé vystavy studentskych praci. Vystava knizni
grafiky, ktera se uskuteCnila v pfedsali haly Vincentka, byla zamétfena na navrhy ilustraci
Shakespearovy hry Othello a vystava navrha plakati pro Divadelni Luhacovice naSla svoje

misto na Luhacovickém meéstském urade.

6.4 Partneri a sponzori prehlidky

Dilezitou soucasti piehlidky jsou partnefi a sponzofi, za jejichZ pfispéni financnimi
prostiedky muliZze festival nadéale fungovat. NiZze uvadim sponzory, ktefi se stali sponzory
nekolikrat za sebou, tedy patfi mezi pravidelné. Sobéstacnost festivalu je velmi nizka,
vlastnimi zdroji pfijml jsou pouze platby navstévnikli za vstupenky. Jména sponzord jsou
uvedena na panelu foyeru Lazeniského divadla v Luhacovicich a podle vySe sponzorského
pfispévku se objevuji také v materidlech na tiskovou konferenci v bulletinu nebo se

objevuji v podobé drobnych darkl predavanych u¢inkujicim po piedstaveni apod.

Partnery Divadelnich Luhacovic jsou:
Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Lazné Luhacovice, a. s.

Meéstsky urad Luhacovice

Stfedni podnikatelska Skola , VOS a SOU, s. r. 0., Zlin

Sponzory jsou:

Barum Continental, spol. s r. 0., Otrokovice
Zalest, spol. s . 0., LuhaCovice

Meéstsky urad Luhacovice

Léciveé vody a. s., Vincentka Luhacovice
CAC Leasing, a. s.

Okresni ufad Zlin
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Margaret Station, spol. s 1. 0., Zlin
NWT Computer, spol. s r. 0., Hulin

Generali pojistovna, a. s.

6.5 Cile prehlidky

Cilem konani ptehlidky divadelni tvorby je ptedevS§im kulturni oZiveni a podpora kultury
ve Zlinském regionu. Ptehlidka také pfispiva k rozsifeni spektra moznosti kulturniho vyziti
lazeniskych hostli a obyvatel mésta Luhacovice o kvalitni komorni pfedstaveni. Jelikoz
v obdobi letnich prazdnin maji divadla po sezoné, byla pfilezitost pro tento festival pfinést
obaniim moznost se kulturné vyzit a jit do divadla. Nejen to bylo zdmérem. Jednim

z dtlezitych cild byla také podpora cestovniho ruchu. Jelikoz lazeniské mésto Luhacovice je

vvvvvvvv

pfispivame ke zvySeni moZnosti sledovat soufasnou slovenskou divadelni tvorbu.
Luhacovice jsou pro tuto skutenost preduréené svou polohou, piitomnosti velkého
mnozstvi lazenskych hosti ze Slovenska a vzdjemnym vztahem obou ndrodi zde

na pomezi obou stati.

6.6 Cilové skupiny

Cilovymi skupinami jsou ptedevS§im navStévnici lazni LuhaCovice. Jsou to spiSe lidé

stfedniho ¢1 seniorského véku a turisté.

6.7 Konkurence

Konkurenci Divadelnich Luhacovic jsou vSechna kulturni zatizeni, ktera jsou vyjmenovana

nize. Zprosttedkovavaji zdbavu, zazitky a odreagovani lidi, coz piinasi i festival.

Galerie, muzeum a knihovna
- Art Gallery uméleckych d¢l (obrazy, keramika, sklo a dfevotezba).
- Dtm kultury Elektra - galerie (vystavy obrazil, plastik, odévii).
- Muzeum Luhacovického Zalesi.

- Hotel Palace.
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Divadlo

- Lézenské divadlo (koncerty, divadla, spolecenské udalosti).
Kino

- Meéstsky diim kultury Elektra.
Ostatni

- Night Club Alexandria (diskotéka, tanecni hudba).

- Night Club Rimini.

- Séago klub (kulturni produkce).

- Elektra (tane¢ni kavarna a diskotéka).

6.8 Financni stranka - rozpocet

Na zakladé rozpoctl, které jsem meéla k dispozici, jsem zpracovala souhrn nékladia a
pfijmil, které se primérne¢ béhem kazd¢ akce vrozpoctu objevuji. Tyto sumy maji
kolisavou hodnotu, ale zdmérem prace neni finan¢ni analyza, proto jsem se této strance
vénovala pouze okrajové. Jak uz jsem zminila vyse, sobéstacnost festivalu je velmi nizka,
jelikoz vlastni pfijem ma festival pouze z prodeje vstupenek. Proto je odkdzan na piispéni
partnerli a sponzorii, coZ neni nejlepsi alternativou a je potieba do budoucna zlepSit
financovani. Univerzita Tomase Bati dorovnavéa rozdily, které vzniknou a proto je festival
v nedobrém postaveni. V niZe uvedenych faktech jsou naklady niZsi nez ptijmy, ale v praxi
mnohdy dochézi k situacim, kdyZ si n€ktery se sponzorti rozmysli sponzorskou ¢astku a
ale ani tyto pfijmy nejsou vzdy samoziejmé. Proto nechci analyzovat tyto udaje, které spise

patii do finan¢ni analyzy.

Naklady
Naklady zahrnuji: cca 253 000 K¢
- Honorafe cca 85 000 K¢
- Doprava (divadla, vystava, studenti) cca 60 000 K¢

- Ubytovani (studenti, herci) cca 30 000 K¢
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- Propagace (tisk, fotomaterial, tiskova konference — obcCerstveni) cca 20 000 K¢
- Kvétiny cca 3 000 K&
- Stravenky cca 5 000 K¢

- aostatni cca 50 000 K¢

Piijmy

Ptijmy zahrnuji: cca 280 000 K¢
- Piijmy cca 60 000 K&
- UTB cca 20 000 K¢
- Sponzoii cca 150 000 K¢

- Vstupenky — prodej cca 50 000 K¢

6.9 Marketingova komunikace festivalu

Marketingova komunikace je zaméfena prevazné na navsStévniky a obyvatele mésta
Luhacovice. Diivodem jsou pfili§ vysoké naklady, které by musel festival vynalozit pfi

rozsahlej$i marketingové komunikaci, a taky to, a taky to, Ze lidé nezijici v okoli mésta

nejsou piili§ ochotni dojizdét za kulturou.

Realizaci marketingové komunikace si festival zajiStuje sdim. Vylepeni plakatl, stavby
billboardi a umistovani dalSich velkoformatovych propagacnich nosicl zajistuji Sluzby

mésta Luhacovice.

6.9.1 Reklama

Plakiity

Pted zahdjenim festivalu jsou dulezitym propagacnim prostiedkem plakaty, ve velikosti A2
upozoriuji na samotny festival a ve formatu A3 na vystavu scénografie. Dal§im informaéné

velice dalezitym médiem byly plakaty vyvéSené na téchto mistech. Na kazdou akci se
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nechava tisknout ptiblizn¢ 70 — 100 plakati. Primérny naklad za jeden plakat formatu A2

je cca 25 K¢ a za format A3 je cca 20 K¢.

ZLIN
- Krajsky urad (3 ks)
- Zlinsky magistrat, KKFB Zlin (2 ks)

- Archa, Méstské divadlo Zlin, informacni centrum u radnice (1 ks)

FRYSTAK

- Kulturni oddé¢leni Frystak (3 ks)

- Dtm Ignéce Stuchlého, cajovna Muzicky klub (2 ks)
LUHACOVICE

- Lazenské divadlo (2 ks)

- Galerie na kolonad¢, hala Vincentka, informacni centrum, feditelstvi Lazni
Luhacovice, hotel Miramare, hotel zalesi, kulturni dam Elektra, plakatovaci plocha

na kolonadé (1 ks)

- dalsi vhodnd mista pro plakaty: Vizovice, Uherské Hradisté, kempy, Hvozdna,

nadrazi Luhacovice

Poutace o velikosti 12 m (billboardy)

Jsou navrhnuty studenty Fakulty multimedialnich komunikaci nebo studenty Stfedni
primyslové Skoly v Uherském HradiSti. Tato ¢innost je v ramci pfedmétu, takze jejich

snaha je o to vétsi. Jejich tikolem je navrhnout graficky vzhled.

Programy

Programy byvaji dvojbarevné ve formatu A3. Na kazdou akci se nechava tisknout 100 —

150 kusi a celkova cena je cca 1400 K¢.
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Bulletiny

Bulletiny informuji o programu a poskytuji struéné informace a fotografie. Bulletiny jsou
také ve formatu A3, jejich vychozi format je A6. Byvaji dvojbarevné a cena piiblizné 500

kust je 2400 K¢.

Letacky

Letacky jsou rozdavany spolecné s bulletiny. Také jsou k dispozici v hotelich,
informacnich centrech a ostatnich kulturnich zafizenich nejen v Luhacovicich, ale také

ve Zliné.

Pozvanky pro sponzory, partnery

Tisknou se ve dvojbarvé a formatu A4. Primérné mnozstvi potiebné na kazdy ro¢nik

festivalu je 200 kust a jejich cena za tisk se pohybuje kolem 2000 K¢.

Plastové plachty nad silnici

Jsou pro festival nejvétSimi propagacnimi nosici, se kterymi se slozité¢ manipuluje.

Umisténi zajiStuji také Sluzby mésta Luhacovice.

Pouliéni divadlo

Pouli¢ni divadlo je dalSi zpropagacnich akci. Funguje jako pozvanka na vecerni
pfedstaveni nebo na dal$i doprovodné akce festivalu. Kazdy den v pribéhu ptehlidky

vyrazi studenti z herecké skoly v kostymech a pfipravenymi scénkami do ulic Luhacovic.

Vystava fotografii

Vystava je umisténa v prostorach hotelti a dalSich mistech, kde se sni potencionalni

navstévnici divadla mohou setkat a na zakladé tohoto podnétu predstaveni navstivit.

Prostorovd prezentace

Prostorovou prezentaci jsou vytvory studentd Fakulty multimedidlnich komunikaci Zlin
nebo Stfedni umélecko-primyslové Skoly z Uherského Hradisté. Tato umélecka tvorba je

vystavena také v prostorach mésta a studenti se sami podileji na jejim umisténi.
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Videodokumentace

Po akci se zpracovava videodokumentace probéhlého rocniku, ktera se dale poskytuje

partneriim a sponzoriim a v dal$im roce slouzi jako propagacni nosic.

6.9.2 Public Relations a publicita

Sdélovaci prosttedky mohou byt nejrychlejSim a nejefektivnéjSim zptisobem, jak seznamit
vetejnost s ¢innosti Skoly a jejich aktivit. Jejich vyznam tkvi v tom, Ze maji obrovsky vliv
na zpusob, jakym lidé vnimaji svét jako celek. Co vidime, ¢teme, slySime, se prolina
s nasimi zkuSenostmi a zazitky a v nas se tak utvaii zptsob, jak o vécech premyslet, jak je
vnimat. Ulohou sd&lovacich prosttedki je informovat, vychovévat, bavit. Ulohou piehlidky
na druhé stran€ je co nejvice toho vyuzivat. V piipad€ festivalu je oblast komunikace
smeédii na dobré urovni. Vyznamnou roli hraji finanéni prostiedky, které nedovoluji

nakladné kampang.

Informace o médiich, které festival nejCastéji vyuzivad byly cerpany z monitoringu,
provadéného vzdy po skonceni ro¢niku. (viz Ptiloha II — Monitoring médii — rok 2004)

Mezi n¢ patfi:

« CTK
* Tisk
- Zlinské noviny - Reflex
- Moravsky Den - Kvéty
- Mlada fronta Dnes - Mosty
- Pravo - Blesk
- Lidové noviny - Svoboda -
Léazeniské noviny - Rovnost
* Rozhlas:

- Cesky rozhlas 3 — Vltava
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Frekvence 1
- Svobodné Evropa
- Radio Impuls
- Cesky rozhlas Brno — vysilani pro jihomoravsky region
- Cesky rozhlas Ostrava — vysilani pro severomoravsky region
- AZradio
- Radio Zlin
- Kiss Publikum
e TV:

- Televize Emurfilm na TV Prima

Zaroven predchazi divadelni ptehlidce tiskova konference v Aule Akademia Centra, ktera

je urcena pro pozvané novinaie a dal§i vyznamné osoby.

Béhem festivalu jsou pravidelné¢ kazdy den zasilany tiskové zpravy a strucné zpravy
obsahujici informace o prob&hlém dni. Tato si je jiZ sama upravuji a dale prezentuji svym

JOA:)

¢tenafim, posluchac¢tim a divakim.

Pomérné silnou medidlni zbrani mize byt internet. Jde o nejlevnéjsi a nejjednodussi formu
komunikace a propagace vzhledem k jeho rozsahu. V oblasti médii je totiz internet
po rozsahové strance dosud nepfekonanym a nenahraditelnym ve srovnani s jinymi. Jeho
vyhoda oproti tradicnim médiim spoc¢ivd hlavné v nesrovnatelné rychlejSim ptenosu
informaci. Komunikace prostfednictvim internetu neni jednosmérna, pravé naopak,
a to umoznuje rychlejsi zpétnou vazbu. Je zde dano hodné prostoru pro vyménu informaci
a je velmi aktudlni. Pfehlidka Divadelni Luhacovice ma své internetové stranky

na strankach UTB ve Zlin¢ (www.luhacovice.utb.cz). Stranky maji informacni

a komunikaéni charakter, jsou nastrojem zejména vnéjSi komunikace. Obsahuji obecné

informace o projektu, program piehlidky, partnery a sponzory a fotografie z predstaveni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

6.9.3 Direct marketing

I kdyZ jsou naklady na tuto formu marketingové komunikace pomérné vysoké, je vyuzivan

v pomérné hojné mife. Na adresu svych partnerii a sponzora posilé pravidelné pozvanky.

6.10 SWOT analyza

SWOT analyza pomaha vytyCit marketingové cile a néasledné 1épe rozhodnout o vhodné
strategii. Pfedpokladem je rozpoznani silnych a slabych stranek, konkurenénich vyhod
a hrozeb. SWOT analyza byla provedena na zéklad¢ vlastni zkuSenosti a podloZena

komunikaci s navstévniky Luhacovic a lidmi sdruzenymi pii organizaci festivalu.

Analyza vnitiniho prostiedi
Silné stranky
- je to akce, kterou organizuji studenti,
- vnitini zapal organizatord,
- konkurenceschopnost festivalu viici ostatnim kulturnim akcim,

- dobré vztahy s méstem a okolnimi hotely, které zajiStuji ubytovani pro divadelni

soubory, vyznamné hosty a také organizatory festivalu,
- dobré vztahy s partnery a sponzory,

- vynaloZzené minimdlni finanéni Castky na tvorbu grafickych, propagaénich
materiall, jelikoz grafické zpracovavani zajiStuji studenti v rdmci komunikacni

agentury,
- nezménénd vyse vstupného (50 K¢ za vstupenku),
- jedina akce pofddana na konci srpna,

- krasné prostiedi s historickymi objekty.

Slabé stranky

- limitované finan¢ni zdroje,
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dopravni dostupnost ze Zlina a okoli Luhacovic (pfedevSim autobusové spojeni

v pozdnich ve€ernich hodinach po skonceni ptedstaveni,
- omezend kapacita divadla,

- zaméfeni se na Uzkou cilovou skupinu (pfedevSim lazensti hosté stfedniho az

seniorského veku a turisté),

- propagace je zaméfend jen na Luhacovice a méné na Zlin a jin4 okolni mésta.

Analyza vnéjsiho prostiedi
Prilezitosti
- moznost rozsifeni festivalu do vétSich prostor (koncertni sift u kulturniho domu
Elektra),
- bezbariérovy piistup,
- rozsifeni cilové skupiny o détské publikum a také o mladez,
- osloveni divadelnich soubort z Rakouska poptipadé z Némecka,
- soucast nabidky pfi propagaci cestovniho ruchu mésta Luhacovic na veletrzich
v CR i zahraniéi,
- prodlouzeni délky festivalu,
- rozsifit propagaci také na Zlin a dal§i mésta,
- spokojenost studentd, partnerti, sponzorii a navstévnikd,
- srustem povédomi festivalu u navstévnikt ziskat dalsi sponzorské vazby,
- zavedeni kyvadlové dopravy ze Zlina,

- na objednéavku cestovnich kancelari dodavat vstupenky na piedstaveni.

Hrozby
- mala kapacita ubytovacich a stravovacich zatizeni,

- nepfitomnost bezbariérového piistupu,
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- konkurence ostatnich kulturnich a spole¢enskych akci v ramci kraje nebo izemi,

- hospodarska a ekonomickd situace ve staté (nizké pfijmy obyvatel a vysokd mira

nezamestnanosti).

6.11 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum ziskdval zdroje informaci z primérnich zdroji (vyzkum zaméfen
na navstévniky festivalu Divadelni Luhacovice a obyvatele LuhaCovic a okoli) a to na
zéklad¢ anket, které se rozdavaly divakim béhem potadani festivalu od roku 1999 az do
roku 2004. Vysledky jsou zpracovany za vSechny probéhlé rocniky. Anketa ptedevSim
slouzila k tomu, abychom se dozvédéli pfipominky a ndméty od navstévnikli. Anketa je
soucasti pfilohy I. Celkem na anketu béhem prob&hlych rocniki odpovédélo 1039
respondentli. Soucasti ankety nebyly otazky na pohlavi a vék, coz je bohuzel velkym

nedostatkem a neda se z toho vyc¢ist skute¢né slozeni ndvstévnika festivalu.

Cilem anketniho Setfeni bylo zjistit irovent marketingové komunikace festivalu Divadelni

Luhacovice, rozsah jejiho ptisobeni na vetfejnost, oblibenost jednotlivych akci.

Na zéaklad¢ predbézného shromazdéni dostupnych informaci, ziskanych predev§im osobni

ucasti, byly vytvofeny nasledujici hypotézy:

» marketingova komunikace festivalu je dostatecna v Luhacovicich i ve Zling,
* nejvice navstévnika festivalu je souc¢asné na dovolené spojené s 1écebnymi kiirami,

* navstévniky nejvice zaujal z propagacnich nosici plakat (na zakladé tohoto nosice pfisli

na predstaveni),
* vétSina divaki je spokojena s vybérem dramaturgie,

* vice nez polovina navstévniki je spokojena s doprovodnym programem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

NiZe jsem zpracovala a vyhodnotila odpovédi na ankety a vysledky jsou zpracovany

do grafii u jednotlivych otazek.

6.11.1 Propagac¢ni nosice

Ze vzorku 1039 respondentii mizeme v grafu vidét zpracované data. Asi Ctvrtina divakl
patfila mezi navstévniky, coz ¢ini 35 % zcelku, ktefi se o predstavenich dozvédéli
z plakath. Dalsi v potfadi jsou pravidelni navstévnici nebo alesponl jednou se festivalu
v minulosti zcastnili.Mezi dal§i propagaci patfily také poutace, letdky, pouli¢ni divadlo,
rozhlas, noviny a v neposledni fade i1 internet a osobni doporuceni, jez byly s pocty
odpovédi takika na stejné urovni. Na stejné Grovni se drzi osobni doporuceni, internet
(internetové stranky) a pouli¢ni divadlo. 6 % maji tiskoviny a ostatni poutace. Zatim

nejmensi propagacni silu ma pro festival radio — 4 %.

O pravidelny navstévnik

259
06% m6% 04% [25% M plakaty

O osobni doporuéeni
Ointernet
H pouli¢ni divadlo

O noviny

08% m35%

H poutace

Oradio

Graf 1 Propagacni nosice
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6.11.2 Spokojenost s dramaturgii

Na otazku, jak jsou néavstévnici spokojeni s vybérem divadelnich souborl a piedstaveni,
vychazi naprostd vétSina kladnych odpovédi. Spokojeno az nadSeno bylo celkem 68 %
dotazovanych. 9 % respondentli se nevyjadiilo a shodné procento nechtélo vybér posoudit
z divodu, Ze zatim zadné predstaveni neshlédli, nebo se jest€¢ s celym programem
neseznamili. Pouze 7 % nebyla zcela spokojena z téchto divodl: zajimavé témata
predstaveni, ale Spatn€ srozumitelna; lidé si dale ptali vice komedii a nékterym lidem

nevyhovoval zcela nas zanr a rad¢ji by uvitali klasické hry napt. Tyla, Jiraska.

O spokojeno - az
nadseno

H nemtize posoudit
O nevyjadrilo se

O ne zcela spokojeno

H nespokojeno

068%

Graf 2 Spokojenost s dramaturgii
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6.11.3 Spokojenost s doprovodnym programem

Soucasti divadelni ptehlidky byl samoziejmé i doprovodny program, ktery tvoii vystava
apoulicni divadlo. Dotdzanym se program libil. Celkovy program shlédlo 32 %
respondenttl, nevyjadiily se 4 %, 8 % respondentl se v dobé&, kdy jsme se jich ptali, na n¢j
teprve chystali a 30 % lidi jej neshlédlo. Celych 32 % respondentli shlédlo pouli¢ni
divadlo, které se v ulickdch lazenského meésta neda ptehlédnout a 12 % respondent

navstivilo vystavu v hale Vincentka.

030% 014% O shiédli cely a libil se

l shlédli pouli¢éni divadlo

O shlédli vystavu

Oteprve se chystali

W4% W 32%

H nevyjadrili se

O08% 012%

O neshlédli

Graf 3 Spokojenost s doprovodnym programem
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6.11.4 Vérnost navs§tévnika Divadelnich Luhadovic

Z grafu o vérnosti navstévnikli Divadelnich Luhafovic si mizeme vSimnout, Ze nejvice
navstévniki piijelo na festival poprvé a to celych 34 %. Na druhou stranu vSechny ro¢niky
navstivily 2 % respondenti. Z celkového poctu respondentti se nevyjadiilo 10 %. Nejvice
respondentl se zucastnilo 5. ro¢niku festivalu, kdy Divadelni Luhacovice slavili mensi

polovi¢ni kulatiny.

Graf 4 Vérnost navstévnika Divadelnich Luhacovic
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6.11.5 Nazory na propagaci

Z nasledujiciho grafu vztahujiciho se k propagaci bylo od respondent ziskdno mnoho
dalezitych dat, které se mohou dale vyuzit pii dalsim rozhodovéani o propagaci. 42 %
respondentll odpovédelo, Zze propagace byla dostatecnd. 16 % respondentii bylo takeé
spokojeno, jen se nasly malé¢ vyhrady naptiklad v pismu (malé, necitelné, kontrast barev
atd.). 20 % respondentii bylo nespokojeno s propagaci festivalu ve Zlin€ a okoli. Odpoved’
shevim®“ nam uvedlo 8 % respondenti 12 % z odpovidajicich bylo nespokojeno

s propagaci. Zdala se jim nedostate¢na. A 2 % respondentli se nevyjadfili.

m12% 02%

Odostatecna

B dostate€na s pripominkami
Onevi
Onedostatec¢na ve Zliné a okoli

M nedostatec¢na

O nevyjadrili se

Chyba! Graf 5 Nazory na propagaci
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6.11.6 Prilezitost k navstévé Divadelnich Luhadovic

Dalsim grafem ziskdvame strukturu navstévniki z hlediska divodu pobytu v Luhacovicich
nebo pfitomnosti na piehlidce Divadelni Luhacovice. Nejvice procent — 27 % pfijizdi
do Luhacovic na dovolenou, ktera nesouvisi s 1écebnymi kiirami lazeniského mésta. 25 %
respondentl je souCasné lazenskym hostem. Pouze za kulturnim prozitkem pfijelo 23 %
respondentl. 17 % respondentd pfijelo na dovolenou spojenou s festivalem a divadelnimi

predstavenimi. Jiny diitvod uvedlo 8 % respondent.

W17% [ 25%
Olazensky host
D18% W za divadlem
Ona dovolenou
Odovolena s divadlem
A % M jiny davod

Graf 6 Prilezitost k navs§tévé Divadelnich Luhacovic
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6.11.7 Struktura navS§tévnika

Na strukturu navs$tévnikd se ovSem miiZzeme podivat i z hlediska mista bydlisté. Nize
uvedeny graf ndm zprostiedkovava pravé uvedené hledisko. Je neuvéfitelnym faktem, Ze
nadpoloviéni procento respondentii — 55 % uvedlo, Ze bydlisté maji v jiné &asti CR. Proto
na zaklad¢ tohoto tidaje mizeme usoudit, Zze pravé tito respondenti jsou v Luhacovicich
na dovolenych nebo léCebnych kurach. 27 % respondentl pfijelo na festival ze Zlina

a nejbliz8iho okoli Luhacovic a 18 % respondentt pochdzi z Luhacovic.

O018% o
0% 0 Oze Zlina a okoli

Bz jinych éasti CR
Oze zahranici

Oz Luhacovic

W 55%

Graf 7 Struktura navstévniku
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6.12 Zhodnoceni ankety

Z analyzy stavajici marketingové komunikace festivalu Divadelni Luhacovice provedené

na zaklad¢ anket vyplyvaji tyto odpovédi na pracovni hypotézy:

e Marketingova komunikace festivalu je dostateéna v Luhacovicich i ve Zliné

Na tento predpoklad se nedé jednoznacné odpoveédét. 42 % respondentti odpovedélo, zZe je
dostatecna, ale 20 % uvedlo, Ze je nedostatecnd ve Zlin€ a okoli. MiiZzeme pfedpokladat, ze
pravé vétsina respondentli pochdzi z LuhaCovic nebo pfijela piimo na festival. 16 % se

zdala propagace dostatecnd, pouze byly urcité pfipominky.

» Navstévniky nejvice zaujal z propagac¢nich nosici plakat (na zakladé tohoto nosice

prisli na predstaventi)

Na druhou pracovni hypotézu je odpovéd zcela vypovidajici. Celych 35 % pfiSlo na
divadelni ptehlidku na zékladé¢ plakatu. 25 % jsou pravidelni navstévnici. Mzeme fici, Ze
plakat je pro festival velmi dobrym propagacnim nosi¢em z hlediska finan¢ni stranky 1

prostorovych moznostech k vyvéSeni.

 VétSina divaki je spokojena s vybérem dramaturgie

U této hypotézy bylo potvrzeno, Zze vybér dramaturgie na ptehlidku je uspéSny. 68 %
respondenttl je s prehlidkou spokojeno. Ostatni ndzory jsou ,,zanedbatelna“. Co c¢lovék, to

nazor.

* Vice nez polovina navstévniki je spokojena s doprovodnym programem

Tato hypotéza se naplnila zjedné tretiny. 32 % respondentti vidélo cely doprovodny
program (vystavu scénografie, pouli¢ni divadlo, vystavu fotografii). 30 % shlédlo pouli¢ni

divadlo a 12 % vid¢€lo vystavu scénografie.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Z vySe uvedenych faktl a na zédklad€ rozhovort s ucastniky festivalu vyplynulo, ze vétSina
navstévniklt hodnoti Divadelni Luhacdovice pftiznivé. Objevily se vSak 1 vyhrady
a konstruktivni pfipominky. Nejvice piipominek bylo k propagaci a zvlast€¢ pak
k propagaénim plakatim, kde vadilo malé pismo, nevyraznost a obtizna cCitelnost, ale
1 nedostatecny pocet plakati v mésté Luhacovice i1 ve Zlin€ a okoli. Dal§im bodem kritiky
a velkym prostorem pro zlepSeni je webova aplikace. Informace nejsou na webové stranky
Divadelnich Luhacovic v€as doddna a potfebna data nejsou vcas aktualizovana. Z tfad

respondentl se vyskytl pozadavek rezervace vstupenek prosttednictvim internetu.

Vysledky kazdoro¢né poradané ankety mezi navstévniky, ohlas v médiich i u mnohych
odbornikli  potvrzuji spravnost pocatecniho marketingového zdméru. Termin (posledni
tyden v srpnu), zvoleny Zanr (kvalitni komorni divadelni pfedstaveni), rozsifeni nabidky
o slovenské predstaveni 1 doprovodny program (ptredevSim vystavy scénografie) rozsifuji

kulturni nabidku Lazni Luhacovic 1 mésta.

Vzhledem k dosavadnimu ohlasu povazuji za prospésné, ze se dostidlo naSemu pivodnimu
zdméeru zahajovat piehlidku tspéSnym piedstavenim posluchacii nékteré z ceskych nebo

slovenskych vysokych skol.

Ptehlidka 1dka do Luhacovic ¢im dél vice hostl k pravidelné navstéve, a to na vice dni.
Tim, Ze se jeji dramaturgie sttidavé orientuje vice na ¢eskou nebo slovenskou dramatiku,
da se ptedpokladat vétsi zdjem o Luhacovice i na Slovensku. Publicita, kterou ptehlidka
v piedstihu 1 v pribéhu svého kondni md, je pro mésto 1 Lazné Luhacovice uZitecna.
Ukézalo se, Ze 1 Zlinsky kraj hodla vyuZzivat vytvofené filmové dokumenty k propagaci

regionu, a to 1 v zahranic¢i (Polsko, Slovensko, veletrhy cestovniho ruchu).
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ITII. PROJEKTOVA CAST
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7 VLASTNIi NAVRH OPTIMALNIHO RESENI

Vzdycky je co zlepSovat a tym organizatorit Divadelnich Luhafovic se kazdym rokem
méni. Zde chci uvést vyhrady, pfipominky a zaroven jsem piidala i ndpady do budoucna.
Ma doporuceni navazuji na analyzu provedenou v ramci diplomové prace a vychazi také
ze shrnuti zavéri a podnéti od divaka. Diive nez ptistoupim ke konkrétnimu névrhu, rada
bych jesté jednou pfipomenula vyznam PR pro komunikaci festivalu. Je nesmirné dilezité
zacinat s komunikaci uvniti festivalu, jelikoz kazdou organizaci tvoii pfedevs§im lidé v ni.
V oblasti sluzeb, do které lze kulturni akce zafadit, jsou pak lidé konecnymi, tedy
nejdilezité)Simi Clanky fetézce. Od nich pak zavisi, zda se navStévnici budou vracet
na zakladé spokojenosti. Lidé, kteti jsou zapéleni pro véc a spokojenti, ji odvadi podstatné
1épe. To pak vede k oboustranné spokojenosti, ktera dale mize vést az k dobrému renomé
festivalu 1 Skoly na vefejnosti. Vyhody takového dobrého renomé jist¢ neni tieba

zduraznovat.

Ptestoze organizatofi uz s ro¢nim piedstihem vi, jaké doprovodné akce budou soucésti
Divadelnich Luhacovic, vetfejnost o tom informovana neni. Bylo by proto dobré sestavit
ro¢ni nebo alespon ptilroéni program vSech akci, které se budou potadat. Tento by byl
k dispozici na webovych strankach festivalu ¢i mésta LuhaCovice, také v informacnich

centrech ve Zliné a v Luhacovicich.

Vzhledem k tomu, Ze je ze strany vefejnosti zajem o predstaveni, doporucila bych rozsiteni
festivalu jest¢ do dalSich prostor v Luhacovicich. Vhodnym mistem je koncertni sin
v centru mésta u kulturniho domu Elektra. Zde se béhem roku potradaji besidky a dalsi

koncerty, proto by tento prostor vyhovoval 1 divadelnim vystoupenim.

Dalsi doporuceni se tyka cilové skupiny festivalu. Jsou to pfedevSim lazensti hosté, turisté
a obyvatel¢ Luhacovic. Samozieymé pro meésto Luhacovice to ma samoziejmé své
opodstatnéni, ale je to studentsky projekt a proto by se m¢la orientace festivalu zaméfit
také na mladsi publikum. To pfedpoklada rozsiteni festivalu do vétSich prostor nebo vyuzit
prostor mimo Lézeniské divadlo. V piedeslém odstavci jsem zminila prostory kulturniho

domu Elektra, ale v letnim obdobi se da vyuzit i prostor u Spole¢enského domu na ndmésti,
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kde se potadaji venkovni piedstaveni. Toho by se mohli ujmout studenti, ktefi maji
na starosti pouli¢ni divadlo a dvakrat nebo tfikrat v tydnu uspofadat veCerni piedstaveni

pro mladé lidi.

Dalsi moznosti jsou predstaveni pro détské publikum. V obdobi prazdnin zde travi
prazdniny mnoho déti s riznymi dychacimi komplikacemi a navrhovala bych pro né

vytvofit néjakd odpoledni predstaveni, soutéze, recitace apod.

Divadelni Luhacovice by mély pokraCovat v dosavadnich aktivitach, které¢ vyplyvaji
ze silnych stranek, tyto by méla zlepSovat a zkvalitiovat, na druhou stranu je tieba

eliminovat slabé stranky a ptfedchazet hrozbam.

Pokud se tyka dopravni dostupnosti z okoli Luhacovic ¢i ze Zlina, je to predevSim
v pozdnich hodinach po pfedstaveni velkym problémem. Je otazkou, zda je tak velky zdjem
pravé pro mimoluhacovické, fesit problém dopravy. Neni to jen problém dopravy, ale také
kapacity divadla. Jedno se ned4 teSit bez ostatnich. Prvni by se mélo uvazovat o dalSich
prostorach, nasledovala by diraznéj$i propagace a po téchto kli¢ovych bodech by mohla

pfijit na fadu nutnost zavedeni kyvadlové dopravy pied a po piedstaveni.

Pokud se tyka internetovych stranek, tak se zaméfit na sjednoceni Corporate Identity vSech

prvki festivalu na webovych strankéach s dal§imi propaga¢nimi nosici (logo, barvy).

Dalsi naméty vychazeji z vécnych pfipominek navstévnikl a navrhi zlepSeni propagacnich
nosicu.
7.1 Propagace
Plakat
- musi byt v prvé fad¢ vyrazny a dobfe Citelny,

- informace o pfedprodeji a viditelny odkaz na webové stranky,
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- rozmistit plakat na vice mistech v Luhacovicich a okoli (naddrazi Luhacovice, hotel

Ondras v Pozlovicich, Vizovice, Uherské Hradisté, kempy, Hvozdnd),

- vyjmenovani sponzord nahradit zvetejnénim jejich loga,

- pfed budovou Lazeniského divadla by mél byt kazdy den stojan s aktudlnimi

informacemi o vecernim pfedstaveni (stojan ,,acko* s 2 plakaty, které dodaji

ucinkujici divadla).

Webové stranky

- funk¢nost by méla byt od dubna,

- jeden ¢len tymu by mél provadét aktualizaci (zaucil by ho tviirce stranek),

- pfidat odkaz ,,informace pro novinate®, idedln¢ v pribéhu DL piiddvat aktualni

tiskové zpravy a fotografie,

- lidem na strankach chyb¢ly tyto informace:

Anketa

kontakty na ptedprodej (telefon, provozni doba, adresa, e-mailE ),

ceny predstaveni,

nesel vytisknout program na cely tyden (neveslo se na obrazovku).

- nejlepsi je oslovovat lidi pred predstavenim, kdyz postavaji pred divadlem,

- otazky do ankety (ndvrh na reformu ankety):

Jakému stylu divadelniho pfedstaveni davate piednost?
Uvedeni mésta, odkud navstévnik piijel.

Muz x Zena.

S kym jde navstévnik do divadla (ne otazka, ale tazatel si v§imne).
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7.2 RozSifeni doprovodného programu

Dale bych rozsifila program o niZe vyjmenované novinky, které by mohly vnést dalsi zdvan

cerstvého vzduchu a mohlo by to ptildkat SirSi vefejnost.

SoutéZ o puvodni dramatickou hru

Soutéz uréend primarné studentim uméleckych divadelnich kol (ale i jinych) z Ceské
a Slovenské republiky. Porota slozend z fad odborniki (dramaturgl a divadelnich kritiki)
by vybrala a ocenila nejlepsi hru. Vitézna hra (hry) by mohla byt divakiim Divadelnich
Luhacovic pfedstavena formou scénickych cteni (altanky na kolonad¢), nebo by mohla byt

inscenovana studentskym divadelnim souborem.

Zapojeni divaka

Béhem prvniho predstaveni divaci dostanou kupén, s jehoz pomoci vyberou zanr, styl hry,
hlavni myslenku hry a budou cekat, jak se s timto zadanim ,,popere* skupina mladych
divadelnikli — sloZend ze studentli Ceskych a slovenskych divadelnich $kol. Ti budou

zkouset a tvofit na vefejnosti (altanekE ), lidé se na né mohou chodit divat.

Workshopy s divadelni tématikou (venkovni altankyE .) pro studenty divadelnich oborti —

za tyden secvici hru a potom ji zahraji na kolonad¢ (eventualné v divadle).

Odpoledni pfedstaveni pro détské obecenstvo

Béhem prazdnin travi v Luhacovicich déti, které se 1€¢i na rizna dychaci a dal§i nemoci.
Je proto 1 v zajmu festivalu, ale i mé&sta zpfijemnit jim tento pobyt. Pfedstaveni by se konali
v Casnych odpolednich hodinach. Tyto pfedstaveni by mohli zajiStovat studenti, ktefi se

vénuji poulicnimu divadlu.
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Celé¢ zlepsSeni, navrhy a doporuceni jsou ovSem nerealizovatelné bez finan¢nich prostfedka,
kterych je velky nedostatek. To ptfedpoklada, aby do budoucna byly vztahy se sponzory a
partnery a hlavné s m&stem LuhacCovice stidle na velmi dobré trovni. Festival Divadelni
Luhacovice musi hospodafit isporné s rozpoctem, ktery ma k dispozici. NemtliZze dochazet
k situacim, aby minusovy rozdil finan¢nich prostfedki dorovnavala Univerzita TomasSe
Bati ve Zling. Je nutné se naucit hospodafit s finanénimi prostfedky a ne je utracet za
dovolen¢ pro studenty, kteti jsou v LuhaCovicich jen ztoho divodu, Ze se zucastnili

projektu.

Cilem projektové casti bylo zhodnoceni ndvrhii a opatfeni, které by prospély tomuto
festivalu do budoucna. Navrhy jsou realizovatelné, pokud se vezme v tivahu prostorova a

finan¢ni oblast.
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ZAVER
Marketingova analyza a komunikace v oblasti kultury stale stoji na startovni ¢are. Je vSak

dalezité uvédomit si, Ze fidit se marketingovymi principy a vychdzet z nich, znamena

nalézat cestu k uspéchu.

Kazdd akce podobna Divadelnim Luhacovicim vyZaduje od potadatelli velkou davku
flexibility a schopnosti improvizovat v ne¢ekanych momentech, které se mohou béhem
akce vyskytnout. Také na organizatory ¢eka kazdym rokem urc¢ité mnozstvi situaci, které si
vyzaduji okamzita feSeni. Jsou to pravée ty pripady, které pfinaseji ponauceni a stavaji se

zdrojem inspirace do dalSich let.

Je velmi obtizné analyzovat cely projekt ze vSech moznych uhld. Pro navstévniky
Luhacovic je festival jistym piinosem a to i1 pro zucastnéné studenty a samotné meésto
Luhacovice. Je ale taky pravdou, Ze je zde i mnoho piekéazek, které musi festival jeste
piekonat a to po strance financni, prostorové a z hlediska cilovych skupin. Nastinila jsem

ve vlastnim nadvrhu mé myslenky a pfipominky, které mohou byt vzaty v Gvahu.

Festival je na dobré cesté byt i nadale soucasti lazetiského mésta. Pii rozsifeni divadelnich
predstaveni o predstaveni rakouskych ¢i némeckych divadel, mlze festival ptilakat vice
téchto zahrani¢nich turistd, kteti do naSeho kraje pfinaSeji nemalé financ¢ni prostredky

a také mohou festival doporucit svym ptatelim a znamym.
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SUMMARY

The marketing analysis and communication in the field of the culture is still at the starting
point. However it is important to be aware of the fact that following the marketing

principles and using them means finding the way to the success.

Each culture event resembling Divadelni Luhafovice necessitates a big amount of
flexibility and ability to improvise in unexpected moments that can occur during this event.
There are some situations each year expecting from the organizers immediate solutions.
These cases are the ones that bring advice and a source of inspiration to the following

years.

Now I am able to answer to the hypothesis that I set up in the preface. According to the all
conditions Divadelni Luhacovice are not only contribution for the school but as well as for
the other participating sides. Our school promotes itself not only in our region but as well
as outside this region. Students put their theoretic knowledge into practical structures and
thanks to the culture life the people come back to the spa city of Luhacovice for their
treatment or just to have relax. Luhacovice also use the festival for its presentations on the
tourist trade fairs not only in the Czech republic as well as in foreign countries such as
Poland, Slovakia and there possibility in the future for the promotion in Austria and

Germany.

The festival is on a good way to be part of the spa city of Luhacovice. Thanks to the
enlargement of theatre performances from Germany or Austria the festival can draw
attention of tourists from these countries. These tourists bring big amount of money to our

region and they can recommend the festival to their friends and relatives as well.
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PRILOHAPI:

ANKETA

Vazeni navstévnici a milovnici divadla,

t&$1 nas Vas§ zajem o prehlidku divadelni tvorby Divadelni Luhacovice. Nasi snahou je
nabidnout Vam prostfednictvim dramatické tvorby kvalitni kulturni zazitky, a proto se na

vas obracime s nékolika otdzkami, které nam pomohou poznat pfadni a ndzory divakd.

Pfedem Vam dékujeme za Vase ndzory a ptipominky.

Jak jste se o piehlidce dovédel/a (osobni doporuceni, plakaty, noviny atd.)?
Jak se Vam libi doprovodny program piehlidky (vystava, pouli¢ni divadlo atd)?
Co byste na Divadelnich Luhacovicich zlepsil/a, zménil/a, doplnil/a?

Myslite si, ze Divadelni Luhacovice maji dostate¢nou propagaci?

Nvyni bychom Vs radi pozadali o nékolik informaci o Vasi osobé:

Za jakym ucelem jste ptijel/a do Luhacovic?
* Jsem tu jako pacient lazni.

* Pfjjel/a jsem na dovolenou.

* Pfijel/a jsem za divadlem.

«JinydivodE EEEEEEEEEEEEEEE.

Odkud jste k ndm ptijel/a?

* Ze Zlina a okoli.

* Z jinych &asti CR.

* Jsem z Luhacovic.

e Ze zahrani¢i, odkudEEEEEEEEEEEE ..

Dékujeme za VaSe odpovédi.
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LOGO DIVADELNICH LUHACOVIC




PRILOHA P III:

MONITORING MEDII — ROK 2004

TISK

Lidové noviny

23.8.2004 Divadelni LuhaCovice se zaméti na esko-slovenské projekty

26. 8. 2004 Divadla tipy - Luhacovice

Mlada fronta Dnes

29. 4. 2004 Vychodni Morava — Divadelni Luhacovice

18. 8. 2004 Vychodni Morava — BliZi se Divadelni Luhacovice

21. 8. 2004 Vychodni Morava — Festival v laznich otevie studentské
predstaveni

24. 8.2004 Vychodni Morava — Divadelni Luhacovice doprovodi
vystava

Vychodni Morava — Blazni v Luhacovicich

25. 8.2004 Tip dne —Astorka Korzo "90 v Luhacovicich

26. 8. 2004 Tip dne — Ustecké Cinoherni studio zahraje v Luhacovicich
30. 8. 2004 Kratce - Divadelni ptehlidka skoncila

Pravo

21. 6. 2004 Kalendat divadelnich festivalti — Divadelni Luhacovice

26. 8. 2004 Olomoucky kraj, Zlinsky kraj — Divadelni Luhacovice vrcholi

Zlinské noviny
20. 8. 2004 Lazenské uli€ky oziji divadlem

23. 8.2004 Svétem kultury — Lazenské divadlo oteviou studenti



24. 8. 2004

25. 8.2004

27. 8. 2004

30. 8. 2004

Slovacké noviny
20. 8. 2004

25. 8. 2004

Dobry den s kuryrem

18. 8. 2004

Lazenské listy
C.6-24.6.2004

W

C.9-12.8.2004

C.10-26.8.

Budouci rezisér ma rad herecky kyprych tvart

Cillerova scénograficka feSeni zdobi prostory haly Vincentka
Tip dne — Odchody vlakov uvede Divadlo Astorka Korzo "90
Ladislav Chudik

Tip dne — Casanova s FrantiSkem Némcem a Johannou

Tesarovou

Ladislav Chudik: Mam radost, kdyZ se lidem néco podafi

Lazenské uli¢ky oziji festivalem

Cillerova scénograficka feSeni zdobi prostory haly Vincentka

Ladislav Chudik
Tip dne — Casanova s Frantiskem Némcem a Johanou
Tesafovou

Divadelni Luhacovice, ¢esko-slovensky komorni festival

Divadelni sezona na plné obratky
Divadlo zaujme lazeniské déni

Jednou vétou

Divadelni Luhacovice — program

V Luhacovicich mlzy celé 1éto neml¢i
L. Chudik: Pro Jurkovi¢e mam slabost

Jednou vétou



C. 11 -30.9. 2004

ROZHLAS

Cesky rozhlas Brno

20. 8. 2004

23.8.2004 12.00
25.8.2004 15.00

27.8.2004 15.00

Cesky rozhlas RadioZurnal

23.8.2004 v 7.30 hod.

Cesky rozhlas Ostrava
20. 8. 2004 v 16.00 hod.

24.8.2004 v 12.30 hod.

Herec Ivan Rezaé: Divadlo je magie

Divadelni Luha¢ovice — program

Prazdninové osvéZeni v Luhacovicich

Festivalové ohlasy

Jaroslav Achab Haidler: Kouzlo vzdjemného vztahu
P1isti rok to bude zase o kus t&€zsi

Divadelni Luhacovice 2004 — Fotoreportaz

15.00 hod. zivé vysilani, pofad Rendes-vous, za ucasti Mgr.
Vojtésky Kupcové, studentek Vity Habanové s Alenou
Horakovou z realizacniho tymu a graficky Marky Prokopové.

Zpravodajstvi
Zpravodajstvi

Zpravodajstvi

Zpravodajstvi

Vikendova kulturni pozvanka

V Luhacovicich dnes hostuje Ostrava



Radio Zlin

20. 8.2004 13.00 Zpravodajstvi
24. 8. 2004 11.00 Zpravodajstvi
25.8.2004 17.00 Zpravodajstvi
28. 8.2004 10.30 Zpravodajstvi
A-Z Radio

20.8.2004 11.00 Zpravodajstvi
23. 8.2004 10.00 Zpravodajstvi
25.8.2004 13.00 Zpravodajstvi
28.8.2004 10.00 Zpravodajstvi
TELEVIZE

CT1

24. 8.2004 v18.00 hod. Jihomoravsky vecernik

26. 8. 2004 vel2.00 hod. Zpravy

CT2

25.8.2004 Jihomoravsky vec€ernik (repriza)
Prima

27.8.2004 v 17.45 hod. Minuty z regionu

INTERNET

iDnes (http://www.idnes.cz)




