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Abstract

This thesis examinates possibilities of propagation within the theater festival Akcent.
This festival does not have any historical background recently and its scope of interest is
primarily aimed at the unique phenomenon of theatre with social overlaps. In terms of
practical research, the thesis has been supplied with the information received trough the
forms of personal questionnaire and media monitoring. Even though the overall
promotional campaign of the festival was evaluated as successful, the research has
shown that activities in the area of public relations require further improvement. As a
soution for this problem a new forms of propagation were proposed, for instance

guerilla marketing.

Key words
Theatre festival, propagation, theatre with social overlaps, public relations, guerilla

marketing, media, Archa Theatre

Anotace

Cilem mé prace bylo zmapovat moznosti divadelniho festivalu Akcent v oblasti
propagace. Jedna se o novy festival zabyvajici se specifickym fenoménem divadla se
socidlnim pfesahem. V ramci vyzkumné ¢asti prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni
mezi navstévniky festivalu a monitoring médii. Na zdklad¢ takto ziskanych informaci
byla propagacni kampan festivalu vyhodnocena jako uspésnd, avSak bylo by zdhodno
dbat ve vétsi mife na aktivity v oblasti vztahli s vefejnosti. Jako moZné rozSiteni
propagacni kampané bylo navrzeno vyuziti nékterych novych forem propagace, zejména

guerilla marketingu.

Klic¢ova slova
Divadelni festival, propagace, socidlni divadlo, public relations, guerilla marketing,

media, Divadlo Archa,
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1. Uvob

Cilem této prace je analyza tzv. marketingového mixu’ festivalu Akcent a ptipadné
navrhy, jak by bylo mozné jeho marketingovou strategii vylepSit. Marketing kultury a
neziskového sektoru je v Ceském kontextu pomérné¢ novy problém. Potieba se touto
otdzkou zabyvat vznikla aZ po roce 1989 a dodnes je marketing v kulturnich
organizacich Casto okrajovou zdleZitosti, na kterou neni vycleflovdn dostatek ¢asu ani
finan¢nich prostiedkt. Diraz byva kladen na uméleckou produkci, ale ani kvalitni dilo
se na trhu neuplatni samo.

Rozhodla jsem se touto oblasti zabyvat, protoZe prave spravné aplikované postupy
by mohly kvalitni kulturu pfibliZit SirSimu publiku a v tomto ohledu je stile co
vylepSovat. Samoziejmé vZdy je kiehkd hranice mezi hledanim zdkaznika pro produkt a
ptizptisobovanim produktu co nejvice zdkaznikiim. V tom je také zdsadni rozdil mezi
komer¢nim a neziskovym sektorem, a ztohoto diivodu také neziskové organizace
nemohou vyuZzivat klasické marketingové postupy vytvorené pro komercni sféru,
piipadné je musi znac¢né ptizpisobit podminkdm ve vlastnim sektoru. Této problematice
se podrobnéji vénuji v prvni kapitole prace. Druhd kapitola by pak méla ptiblizit festival
Akcent a jeho poradatele Divadlo Archa. Tieti kapitola predstavuje a analyzuje

jednotlivé ¢asti komunikacniho mixu festivalu Akcent.

1 Marketingovy mix je soubor ndstroju, kterymi spolec¢nost ovliviiuje poptdvku po svych produktech.



Pfi samotné analyze jsem vychdzela jednak zudaji ziskanych od potadateli
festivalu, ale 1 informaci ziskanych vlastnim vyzkumem. Provedla jsem dotaznikové
Setfeni mezi navstévniky 1. ro¢niku festivalu (zafazeno ve Ctvrté kapitole vénované
marketingovému vyzkumu) a také monitoring médii a srovnani publicity obou ro¢nikil
(v rdmci nastroje Propagace, konkrétn¢ cCasti tykajici se public relations). Cilem
dotaznikového Setfeni bylo ovéfit, kdo jsou skute¢ni navStévnici festivalu a zda se jejich
profil shoduje s cilovou skupinou definovanou potadateli a rovné€Z jaka forma propagace
je nejvhodnéjs$i pro komunikaci pravé s touto skupinou. Monitoring mé¢l poskytnout
podrobnéjsi pohled na aktivity potadatelii festivalu v oblasti public relations a jejich
uspésnost. Patd kapitola se vénuje novym trendim v marketingu, piedevsim tzv.

guerilla marketingu’ a moZnosti jeho uplatnéni pfi propagaci festivalu Akcent.

Nesetkala jsem se v Ceském prostfedi s Zddnou publikaci, kterd by se vénovala
piimo propagaci festivalu (at’ uz divadelnitho nebo jiného). Zacinala jsem studiem
literatury z oblasti public relations a marketingu obecné. Zde jsem ale Casto nardZela na
problém, Ze vétSina poznatki byla urena pro komer¢ni sféru, orientovana nejcastéji na
hmotny produkt. Jan Dvordk’, Radka Johnova* a Madria Tajtdkova® uZz vztahuji tyto
postupy piimo ke kulturni sféfe a pro zkouméni daného problému se jejich poznatky jevi
jako mnohem vhodnéjsi. Pfi vyhodnocovani dotazniku byly uzitecné teze Radima
Bacuvéika’, ktery se dlouhodobé zabyva vyzkumem publika kulturnich produkti. Jako

podklad k monitoringu médii jsem vyuzila knihu Public relations moderné¢ a ucinné P.

2 Pod pojmem guerilla marketing rozumime nekonvenc¢ni nizkonakladovou reklamni strategii

3 DVORAK, J. Kapitoly k tématu realizace divadla, 3. vyd. Praha: Nakladatelstvi AMU, 2005b, 439 s.
ISBN 80-7331-037-6.

4 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni, I. vyd. Praha: Grada, 2008, 228 s. ISBN 978§-
80-247-2724-0.

5 TAJTAKOVA, M. Marketing kultiiry - vybrané problémy. 1. vyd. Bratislava: EKONOM, 2006, 186 s.
ISBN 80-225-2176-0.

6 BACUVCIK, Radim. Kultura a my: vztahy na poptdvkové strané trhii kulturnich produktii. 1. vyd. Zlin:
VeRBuM, 2009, 200 s. ISBN 978-809-0427-327.



Svobody’, protoZze v predchozi zminované literatufe z oblasti marketingu v kulturni

sféfe nebyla tato problematika dostate¢né rozebrana.

2. VZTAH MEZI KULTUROU A MARKETINGEM

Tato kapitola by méla poskytnout vhled do problematického vztahu mezi kulturou a
ekonomii, vyvoj pohledu na misto marketingu v kulturnich organizacich a rovnéz

specifika marketingu pro kulturu oproti obecnému marketingu.

2.1. Vyvoj marketingu v kulture

Pomérné uceleny souhrn vyvoje vztahu mezi kulturou a ekonomii uvadi Maéria
Tajtdkova® ve své knize Marketing kultiry - vybrané problémy. Ekonomické studie
zaméfené na oblast kultury se dle ni poprvé objevily v euroamerickém prostiedi az v 60.
letech v souvislosti s rozvojem konzumni spole¢nosti v USA a Evropé¢. Prvni skute¢nou
ekonomickou analyzu kultury uskutecnili v roce 1966 William Baumol a William
Bowen a publikovali ji pod ndzvem Performing Arts: The Economic Dilema. Zabyvali
se pravé oblasti interpretacnich uméni vcetné divadla a pfinesli vysvétleni rychleji
rostoucich ndkladii Zivého uméni oproti pfijmam.

V nerostouci ekonomice pfedindustridlni spolecnosti, kdy hlavnim vyrobnim
faktorem byla lidskd prace, nebyl problém vzniklé dilo jednoduSe prodat za cenu vyssi
neZz vyrobni ndklady. Nové moznosti, které do vyrobniho procesu pfinesla
industrializace (tedy nahrazeni nekvalifikované pracovni sily stroji) se v oblasti uméni
nemohla ve vét§i mife uplatnit. Produkéni proces v uméni totiz stile vyZaduje vysoce
kvalifikované tvirci osobnosti. Rychleji rostouci ndklady na produkci tedy dle Baumola
a Bowena nemohou byt kompenzované trhem, je potiteba dotaci od statu. Pokud by se
jednoduse nechala ptsobit neviditelnd ruka trhu, Zivé uméni proddvané za redlnou cenu

by se stalo pro vétSinu spottebitelll nedostupnym.

7 SVOBODA, V. Public relations moderné a iucinné, 1. vyd. Praha: Grada Pub-lishing, 2006, 244 s.
ISBN 80-247-0564-8.

8 TAJTAKOVA, cit. 5, str. 9. — 13.



V 70. letech vyrazné vzrostl pocet ekonomickych studii z oblasti kultury. VétSina
autorl se zabyvala opodstatnénosti ¢i neopodstatnénosti podilu stitu na financovani
kultury a moznostmi vlivu kultury na ekonomiku. Na pfelomu 70. a 80. let se pak
objevuji 1 prvni marketingové analyzy kultury a ta také zacind byt chdpdna jako vyhodny
prostiedek budovani image firmy, coZz vedlo k nartistu sponzoringu jako dalSiho zdroje
financi vedle statnich dotaci.

V 90. letech se marketing kultury definitivné vyclenil z ekonomie kultury jako
samostatny obor a zacal se rychle rozvijet jak po teoretické, tak i po praktické strance.
V postkomunistickych zemich je situace v nc¢kterych ohledech jesté slozitéjsi. Pred
rokem 1989 tady v podstat€¢ neexistovala konkurence a kulturni organizace byly
provozovény i dotovany statem. Po pfechodu k trzni ekonomice zacatkem 90. let musely
organizace nédhle cCelit volnému trhu a také snahdm zménit zazity zplsob jejich
financovani a ekonomického fungovani viibec. Potfeba uplatnéni modernich postupt

4

managementu a marketingu tady byla o to intenzivnéjsi.

2.2. Specifika kulturniho marketingu

Marketing bychom mohli popsat jako jistou formu neexaktni védy s volnymi
zékonitostmi, kterd za urcitych okolnosti pfesahuje do sfér mimo obor samotny. Dvorak
doporucuje k dspéSnému provozovini marketingu v divadle znalosti Sirokého spektra
obor(, jako napfiklad divadla a dalSich uménovédnych specializaci, médii, filosofie,
etiky, historie, psychologie, sociologie, prdava, ekonomie, hospodarstvi, obchodu,
novych technologii”
Marketing md mnoho definici. V nejobecnéjsi roviné jde o snahu uplatnit produkt na
trhu. Johnova” definuje cil marketingu jako: ,,Snmahu prodat produkt spravnym
skupindm zdkaznikl, v pravy c¢as, na sprdvném misté, za odpovidajici ceny a
s pfiméfenou propagaci, 1épe nez konkurence.“ Chce-li byt organizace uspéSnd, musi
dobfe zndt svého zakaznika a reagovat na jeho potieby a prani.

Pro produkt jako ndstroj marketingu v obecné roviné plati, zZe tento vznikd na

zdklad€ analyzy trhu a jeho pozadavkl. V oblasti kultury ale naopak marketing Casto

9 DVORAK, cit. 3, str. 114.
10 JOHNOVA, cit. 4, str. 16.
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stoji pred ukolem uplatnit jiz vytvoifené umélecké dilo, které vzniklo bez ohledu na
situaci na trhu. Zde nutné nastdva rozpor. Divadlo se ze své pfirozenosti za normdlnich
okolnosti zaméfuje predevSim na kvalitu dila, zatimco marketingovy expert prosazuje
vytvofeni produktu co nejlépe divacky akceptovatelného. Pii nepfiznivych podminkéach
(ekonomickych, konkurencnich na trhu apod.) ale vzristd i v divadle vyznam dalSich
marketingovych ndstroji (cena, distribuce, propagace). Je nutné vyvarovat se obou
extrémi. V zadném piipad¢ neni zadouci aplikovani ,,tvrdych* marketingovych postupt
puvodné urcenych pro komercni sféru. Na druhé strané je v nasich divadlech marketing
stdle podcenovanou oblasti a na jeho chod je vrozpocCtu vyclenovian nedostatek
prostiedka.”

Z dlouhodobého smétrovani Divadla Archa, kterému se vénuji niZe, i z rozhovori
s potadateli je ziejmé, Ze v piipad¢ festivalu Akcent je stéZejni kvalita nabizeného

produktu a ostatni ndstroje jsou ji spiSe podiizeny.

2.3. Divadelni trh a konkurence na ném

Dvordk” pracuje s pojmem divadelni trh” a uvadi nékteré jeho odliSnosti oproti jinym
trhiim s kulturnimi produkty a specifikuje konkurenci v prostiedi divadel. Divadelni trh
ma svou dynamiku, podléhd napiiklad ¢asovym zméndm dle pribéhu divadelni sezény.
Podobné jako jiné trhy ho lze déle délit na mensi ¢asti, tvofené zdkazniky s podobnymi
potfebami a zvyklostmi. Tento proces se nazyva segmentace trhu. Faktorem segmentace
muze byt napiiklad vzdélani, zkuSenosti, demografické vlastnosti, geografické,

Vv s

psychologické vlastnosti apod. K ziskdni co nejptfesnéjSich informaci pro vykondvani
marketingové Cinnosti slouzi analyza a vyzkum trhu. Lze pfi ném vyuzit nejraznéjsi
metody - shromazd'ovani dat, ankety, pozorovani, interview, dotaznikovad Setfeni,
experimenty atd.

Konkurence na divadelnim trhu byvd proménna v Case. V nékterych oblastech,
pfedev§im v Praze, Brné a Ostravé, je mezi divadly silnd konkurence. V nékterych

jinych regionech ale divadlo ptisobi zdanlivé osamocené a piimou konkurenci je pro néj

11 DVORAK, cit. 3, str. 116.
12 Tamtéz, str. 124.

13 Divadeln{ trh je mistem, kde se umélecké dilo stfetava se svym zdkaznikem.
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jen hostujici soubor, nepifimou pak napiiklad divadlo medidln¢ zprostfedkované.
Konkurent mtze byt bézny (vétsinou jiné divadlo) nebo latentni (kino, alternativni
kulturni centrum apod.)” Pro kvalitu divadelniho Zivota v regionu je konkurence
zésadni a zastupitelé a dal$i Cinitelé mésta by méli bojovat proti monopolu a snaZit se

Konkurenci festivalu Akcent, ktery se konad v Praze, bude ptfedevS§im Siroké
spektrum kulturnich i jinych volnocasovych aktivit, kterym se lze ve mésté vénovat,
bude se tedy jednat o konkurenci latentni. Na divadelnim trhu Divadlo Archa aZz tak
silnou konkurenci nemd, ackoliv v Praze v posledni dobé vzniklo nékolik podobnych
multifunkénich kulturnich center — napiiklad NoD nebo Meetfactory. V souvislosti se
svym poslanim ale Divadlo Archa vnima vztahy s témito soubory spiSe jako kooperaci
nezli konkurenci. Festival Akcent je se svym zaméfenim mezi Ceskymi divadelnimi
predstavenimi spiSe ojedinély. Podobné projekty ale existuji napiiklad na Slovensku —
festivaly Error a Arteterapia nebo v Holandsku — ICAF Rotterdam, i jinde po celém
svété. Tyto festivaly jsou dle produkéni a koordindtorky festivalu Petry Cechové pro

poradatele Akcentu pfedevSim inspiraci.

3. PROFIL FESTIVALU AKCENT A DIVADLA ARCHA

V nasledujici kapitole bude podrobnéji predstaven festival Akcent a rovnéz jeho
poradatel Divadlo Archa. Tyto informace jsou vychodiskem pro spravné pochopeni

situace festivalu a jeho moznosti v oblasti marketingové komunikace.

14 DVORAK, cit. 3, str. 126.
15 Tamtéz, str. 116.
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3.1. Profil festivalu Akcent

Festival Akcent” rozviji jednu z dramaturgickych linii Divadla Archa, kterd se soustfedi
na projekty socidlniho divadla.”” Za vznikem festivalu stdla mySlenka vytvofeni
platformy pro uméni prekracujici hranice mezi uméleckou tvorbou, socidlnimi problémy
a politikou.” Festival ddvd prostor komunitnimu uméni, dokumentdrnimu divadlu,
umeéni ve vefejném prostoru a prezentuje aktivity, které uméleckymi prostiedky vstupuji
na pole spolecensky prospésné ¢i kritické Cinnosti. Jako herci v piedstavenich casto
vystupuji obycejni lidé, mnohdy s né¢jakym zdravotnim ¢i socidlnim hendikepem, ktefi
nemaji Zzddnou odbornou priipravu, ale kazdy si v sob& nese sviij piib¢h, ktery miize byt
pro divdky zajimavy. DileZitou roli tady hraje prvek autenticity.

Reditelkou festivalu je Jana Svobodovd, hereCka a rezisérka, kterd se podobné
zam¢fenymi projekty zabyva jiz dlouhou dobu. V minulosti vytvotila naptiklad n¢kolik
inscenaci spole¢né s uprchliky hledajicimi azyl v Ceské republice. Ve své praci vychazi
z predpokladu, Ze divadlo jako specifickd forma komunikace miiZe byt prostiedkem

k feSeni konflikti mezi odliSnymi svéty, jejichz zdstupci spolu v béZném Zivoté

16 Podrobnéji k nazvu festivalu: Dle Akademického slovniku cizich slov mtize mit vyraz akcent tfi rizné
vyznamy: 1. z lingvistického hlediska znamena akcent silové i melodické slabiky slova od okolnich slabik
(ptizvuk slovni) nebo slova v rdmci véty (pfizvuk vétny) 2. muze akcent znamenat svéraznost v feci, ve
vyslovnosti urcité osoby, zvlast¢ pii uzivani ciziho jazyka, ptipadné nafeci 3. Knizné znamend akcent
zdtiraznéni néceho, diraz na néco, zavazné hledisko, dlraz apod. V piipad¢ festivalu bude ndzev Akcent
odkazovat jak k prvnimu, tak ke druhému vyznamu. Pfi monitoringu médif jsem si navic v§imla zajimavé
skutecnosti, a sice Ze slova akcent ve smyslu ,,diraz na néco® se velmi Casto pouzivd pravé ve vztahu
k socidlni oblasti. Podtitulem ndzvu je ,festival divadla s pfesahem®. Zminiovany pfesah znamena
v podstaté ,,angaZovanost®, pofadatelé se ale domnivaji, Ze na oznaceni angaZované uméni neni jesté
Ceska spolecnost pfipravena.
17 Socidlni divadlo reflektuje aktudlni spoleenské problémy a Casto pracuje s autentickymi zdstupci
urcité spolecenské minority a umoZiuje jim hledat nové zpisoby komunikace s okolim

prostfednictvim divadla.

18 Akcent 2011. [online]. [citovdno 12.4.2012]. Dostupné z WWW: <http://www.akcentfestival.eu/2011/

index.php?option=com_content&view=category&layout=blog&id=3&Itemid=2>
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komunikovat nechtéji nebo nedokdZzou.” Analyza propaga¢ni strategie se proto zabyva i
tim, jak festival pfiblizit nejSirSimu publiku, zahrnujicimu naptiklad 1 jedince, ktefi
prichdzi do styku s odliSnymi socidlnimi skupinami a mohou trpét urCitym druhem
predsudkt. Festival se vtomto inspiruje v zahrani¢i, kde jsou projekty socidlné
angazovaného divadla pomérné rozsiiené.

Dalsim dulezitym rysem festivalu je pevnd provdzanost s jeho potradatelem
model provozovani festivalu pod obCanskym sdruzZenim, za tim tcelem vzniklym.

V roce 2010 uspotadala Archa nulty roc¢nik festivalu ve spoluprici se slovenskym
Divadlem z Pasdze. Festival tak mél Ceskou c¢ast v Praze (4. 9. - 7. 9. 2010) a
slovenskou v Banské Bystfici (30. 9. - 2. 10. 2010). Prvni ro¢nik se konal 15. — 20. 11.
2011 v ArsSe 1 na dalSich mistech v Praze. MySlenka Ceské a slovenské Casti festivalu se
dle poradatelli ukdzala jako obtiZn¢ udrzitelnd, proto od prvniho ro¢niku probiha festival
pouze v Praze, s Divadlem z PasaZe ale Archa pfi jeho ptipravé nadéle spolupracuje.

Divadlo je hlavni ndplni programu festivalu, nikoli v§ak jedinou. Oba ro¢niky mély
i bohaty doprovodny program v podobé koncertl, vystav a podobné. DtileZitou soucasti
programu jsou také prednasky a semindie, které maji za cil predstavit navstévnikiim
tuzemské 1 zahranicni projekty socidlné angaZovaného divadla. PfednaSky jsou stejné
jako ostatni Casti programu piistupné Siroké vefejnosti, vyhleddvané jsou ale zejména
odborniky a lidmi uméleckych profesi.

JiZ na nultém rocniku se pfedstavily vyznamné osobnosti socidlniho divadla
z nejruzngjSich Casti svéta. Hostem byl napiiklad mad’arsky rezZisér Arpad Schilling,
ktery rozpustil svlij slavny soubor Krétakor a vénuje se prave socidlnimu divadlu, nebo
Michael Romanischin, dlouholety ¢len amerického souboru Bread and Puppet Theatre.

Program prvniho roc¢niku pfinesl vice predstaveni nejruznéjSich domécich a
zahrani¢nich soubort. Hlavni hvézdou byli némecti She She Pop, jejichZ predstaveni
Testament uvedl Akcent ve spolupraci s Prazskym divadelnim festivalem némeckého

jazyka hned prvni den festivalu. Krom toho se festival zaméfil i na ptibuzné umélecké

19 SVOBODOVA, J. LEIEROVA, M. Rada rozbijim zajety stereotyp. Lidové noviny, 2011, &. 265,
str. 3. ISSN 0862-5921.
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sméry a v ArSe se tak konala vystava, happening, filmové projekce, workshopy a
koncerty. Ptres den vzdy probihaly filmové projekce, workshopy a prezentace
zahraniCnich divadelnik, kazdy vecCer pak m¢li divici moznost shlédnout dvé
pfedstaveni. Lze soudit, Ze odpoledni program, ptedevSim prezentace uméleckych
projektii, bude zajimavy hlavné¢ pro odborniky a navstévniky, kteii se sami zabyvaji
uménim. Siroké vefejnosti jsou uréena zejména vederni predstaveni, piestoZe vstup na

Zadnou z produkci neni nijak omezen.

3.2. Profil poradatele festivalu Divadla Archa

Divadlo Archa bylo zaloZzeno v roce 1991, kdy soucasny feditel Ondiej Hrab zvitézil
v konkurzu na nového feditele Divadla E. F. Buriana v Praze. Ve svém projektu navrhl
v Cechich do té doby nevidanou uméleckou koncepci a zptisob provozovani divadla.
Inspiroval se zahrani¢nimi modely a rozhodl se v Praze oteviit umélecké centrum, které
by bylo mistem pro konfrontaci soudobého scénického uméni. Nové divadlo nemélo mit
staly soubor a vSechna predstaveni m¢la vznikat formou projektl, coz bylo do té doby
v ¢eském prostiedi néco zcela neobvyklého. Dalsi ambici bylo pfedstavit Ceskému
divdkovi vyznamné osobnosti svétového divadla, jakymi jsou napiiklad Robert Wilson,
Peter Schumann a dal$i.”’

V roce 2002 Archu vyrazné zasdhly povodné a budova musela znovu projit rozsahlou
rekonstrukci. Dle Ondfeje Hraba pfiSly v podstaté¢ povodné z dramaturgického hlediska
v podstat¢ v pravy cas. Nastartovaly totiz potfebnou proménu dramaturgického
sméfovani divadla. Skoncilo obdobi, kdy hlavnim cilem divadla bylo dohnat zpozdéni
Ceské kultury oproti svétu a provozovatelé i ptiznivci divadla citili potfebu nastartovat
v divadle kontinudlni tvarc¢i proces.

Tehdy priSla manZelka Ondreje Hraba rezisérka Jana Svobodova s mySlenkou
projektu divadelni laboratofe Archa.lab, kterd funguje dodnes.”’ Laboratof umoziuje
rezidenni pobyty umélcim, ktefi si mohou b&hem spoluprice s Divadlem Archa

vyzkouset rizné tvarci postupy, aniz by byli vdzani konkrétnim vysledkem. Az pozd¢ji

20 JIRICKA, L. Divadlo Archa 15/Theatre Archa 15, 1. vyd. Praha: Divadlo Archa,
2009, 118 s.

21 Tamtéz, str. 25.
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se provozovatelé s umelci dohodnou na konkrétnéjSich obrysech a podminkach vzniku
budouci inscenace. V ramci Archa.labu nabizi divadlo také workshopy a kurzy pro
Sirokou vefejnost. Dalsi dramaturgickou linii je pak pravé socidln¢ angazované divadlo
reprezentované predev§im uméleckymi projekty Jany Svobodové a mezi nimi také pravé
festivalem Akcent.

Z pravnického hlediska z poc¢atku divadlo fungovalo jako piispévkova organizace,
v prvni vIné¢ transformace prazskych divadel pieslo na model obecné prospésné
spole¢nosti a funguje tak dodnes. Cdsteéné je tedy jeho provoz dotovén z vefejnych
financi, nezanedbatelnou C¢éast prostiedkii si ale musi opatfovat samo formou tzv.
fundraisingu. Dvofdk definuje fundraising jako: ,jakékoliv dusili o ziskdvani a
navySovani finan¢nich prostiedku.“*

Rozepisovéni planovani a technik fundraisingu pfesahuje rozsah této prace, presto

bych zde rdda kratce zminila dvé cesty ziskavani finan¢nich zdrojt, které tzce souvisi
s marketingem — sponzoring a merchandising.
Sponzoring je specificky druh finan¢niho a marketingového partnerstvi mezi sponzorem
a sponzorovanou akci. Obvykle se nejednd o jednostranné predani baliku financi, ale o
spolupraci, kterd néco piindsi obéma strandm. V piipad¢ sponzora jde obvykle o
zviditelnéni a participaci na vyznamné kulturni udalosti - sponzorstvi je soucast jeho
marketingové strategie. Pfindsi zlepSeni image firmy, zvySuje jeji hodnotu ve
spoleCnosti a cCasto ddvd sponzorovi moZznost nabidnout svym zdkazniklim néco
vyjime¢ného (naptiklad VIP vstupenky a osobni setkdni s umélci). V posledni dob¢ je
navic mezi velkymi spole¢nostmi trendem takzvana CSR strategie. Firmy maji pocit, Ze
by mély vratit néjakou hodnotu spoleCnosti, na které se jim v podstaté povedlo
zbohatnout, a ospravedlnit tak svoje postaveni v o€ich Siroké vefejnosti. Sponzoring je
pak oboustranné vyhodnou aktivitou umoznujici dosaZeni tohoto cile. Pro divadlo bude
sponzoring piedevsim zdrojem finanénich prostfedkd, dominantni je zde tudiz funkce
ekonomicka.

Festival Akcent v pfipad¢ partnerstvi a sponzoringu cerpd ve velké mite
z propojenosti s Divadlem Archa a jeho hlavni partnefi jsou zdroveii dlouhodobymi

partnery divadla. Pii oslovovdni novych sponzorli argumentuji pofadatelé predevsSim

22 DVORAK, cit. 3, str. 215.
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socidlnim piesahem festivalu a smysluplnosti celé akce. Jako protihodnotu partnerovi
nabizeji uvedeni loga na vSech tiskovindch a na webu, volné akreditace na festival,
podékovani béhem zahdjeni festivalu a fotograficky a video report z pribéhu akce.

DalSim zdrojem finan¢nich prostfedkd pro divadlo, ktery plni i propagacni funkci,
muze byt tzv. merchandising. Vyraz nema cesky ekvivalent, dalo by se hovofit napt. o
dopliikovém prodeji reklamnich produkti. Dvofdk® uvadi, Ze merchandising ptivodné
patiil mezi néstroje public relations, kdy jeho hlavni dlohou bylo posilovani vztahu
k hlavnimu produktu. Nyni jde hlavné o ndvazny a doplikovy prodej, obchod
s licencovanymi pfedméty a reklamnimi televiznimi, marketingovymi a jinymi pravy.
Dominantni je tedy dle Dvordka ekonomickd funkce, nicméné stranou neziistdva ani
funkce propagacni v konkrétnim predmétu, ktery muze propagovat bud'to jednotlivou
produkci, nebo instituci jako celek. Pro prodej produktli je mozné zvolit Siroké spektrum
distribu¢nich cest. Nékterd vétsi divadla maji vlastni divadelni obchody snadno
piistupné Siroké vefejnosti, v menSich organizacich je obvykly prodej propagacnich
predmétii v pokladné, v Satné nebo u stolku ve foyer pied predstavenim. L.ze uvaZovat
napiiklad i o zasilani merchandisingovych pfedméti na dobirku prostiednictvi e-shopu
na webovych strankach divadla.

Dvoidk?* uvadi Siroké spektrum produktd, které miZe divadlo nabizet: CD a DVD
nosice, publikace, fotografie, plakaty, bloky, zapisniky, kalendare, puzzle, karticky a
jiné sbératelské predméty, suvenyry, hry, samolepky, tuzky, pravitka, klicenky, pouzdra,
hracky, omalovanky, pocitacové hry, rizné Casti obleCeni s potiskem, penézenky atd.
Svéraznym druhem merchandisingu jsou pak podle Dvotfdka i nejriiznéjs$i kurzy a
spolecenské akce v divadle. Je pravdépodobné, Ze kreativni marketér pfijde s mnoha
dalS$imi produkty, které je mozné jako merchandising nabizet. V cest€ ale u neziskovych
organizaci Casto stoji pomérné vysoké vstupni ndklady.

Potadateliim festivalu se pii ptipravé nultého ro¢niku podafilo spojit merchandising

se socidlnim presahem festivalu za pomérné nizkych vstupnich ndkladt. Umélkyné

23 Tamtéz, str. 231.
24 Tamtéz, str. 233.
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Toy_Box* vytvofila spolu s lidmi z obéanského sdruzeni Baobab?® bloky vyzdobené
koldzemi, ve kterych byly vyuzity prvky vizudlni kampané festivalu. Bloky pak
dostavali jako dar hosté a béZni navstévnici si je mohli zakoupit v pokladné divadla.

Prvni ro¢nik Zadny specidlni merchandising nemél, pouze byly opét v prodeji bloky.

4. ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Aby mohla spole¢nost uc¢inné ovliviiovat poptavku po svych produktech, vyuziva
marketingovych ndstrojii, zndmych rovnéz jako marketingovy mix. Pravé pomoci téchto
nastroji se v organizacich realizuje marketingova strategie. Zakladni marketingové
nastroje jsou Ctyfi — Produkt (tedy co zdkaznikovi nabizime), Distribuce (jak se produkt
k zakaznikovi dostane), Cena (co musi investovat navsStévnik) a Komunikac¢ni mix
(neboli propagace, tedy zpusoby, jakym se zdkaznik viibec dozvi o existenci produktu).
Nékdy se také uvadi zkratka ,,4P vychézejici z anglickych pojmenovani nastroji —
Product, Price, Place a Promotion. Krom zdkladnich ¢tyf ndstroji jsou v modernim
marketingu vyuzivéna i dalsi ,,P*“. Pro kulturu bude v kazdém ptipad¢ dilezité jeste ,,P*
jako People (lidé), jelikoZ, jak jiZ bylo zminéno vySe, lidsky faktor je v procesu tvorby

kulturnich produktt nezastupitelny.”

4.1. Produkt

vvvvvv

marketingové strategie, ktery do velké miry urCuje povahu ostatnich marketingovych
proménnych.?® Tajtdkova se ddle vénuje specifickym rysiim produktu v oblasti kultury.
Nejvyraznéj$Sim specifikem produktu v kultufe je jeho jedineCnost, v ptipadé
divadelniho piedstaveni nebo festivalu i neopakovatelnost. Jednd se v podstaté o sluzbu,

jejiz specifické vlastnosti zdsadnim zplsobem ovliviiuji ostatni marketingové nastroje.

25 Toy_Box je prazska vytvarnice, skryvajici svou identitu pod pseudonymem. Ve své tvorbé se Casto
vénuje spolecenskym problémim.

26 Sdruzeni Baobab poskytuje sluZzby a podporu lidem, ktefi trpi psychickymi poruchami, predevsim

psychotického charakteru.

27 DVORAK, cit. 3, str. 130.

28 TAJITAKOVA, cit. 5, str. 67.
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Sluzba je nehmotnd. Zakaznik nemd moznost si produkt pfedem vyzkouSet ani ho
v piipad€ nespokojenosti reklamovat. Zpravidla je festival také neodd€litelny od mista
konédni a zdkaznik tudiZ musi byt piitomen v urcitém Case na uréitém misté.” Pii
divadelnim ptedstaveni se navic kreativni proces realizuje az v interakci umélce
s publikem. Aby tedy nas zdkaznik ziskal alespon piedstavu o tom, jaky produkt mu
nabizime a zda je vhodny pravé pro néj, je dileZité poskytnout mu k nému co nejvice
informaci. O tom bude pojedndno podrobné&ji v kapitole tykajici se dalStho nastroje —
propagace. Dtlezité je i prostiedi, ve kterém se festival odehrava, protoZe i to dotvaii
celkovy zazitek, ktery si navstévnik odndsi. Zde se uz ale produkt prechazi do dalsi
oblasti - distribuce. V naSem pfipadé Ize za produkt oznacit bud’to festival jako celek

nebo jednotlivé ¢dsti programu.

4.2. Cena

Cena produktu na trhu se béZn¢ urcuje prinikem nabidky a poptavky. V ptipad¢ kultury
a provozni ndklady), ale i hodnotu uméleckou a symbolickou. Navic, jak jiz bylo
zminéno vySe, v kapitole Kultura a ekonomie, cena v oblasti kultury malokdy odrazi
redlné ndklady. Jedna se o cenu subvencovanou, kdy spottebitel zaplati jen ¢ast ndkladu.
Zbytek hradi stét, darci, sponzofi nebo samotna organizace z vedlejSich podnikatelskych
aktivit. Obecné se v divadle doporucuje vzdy nabizet vice kategorii vstupenek a
vyuZivat systém slev. V cenové politice je tak mozné zohlednit rizné socidlni skupiny
(studenti, seniofi, déti) stejné jako Cas kondni (sleva v urcity den), misto v hlediSti nebo
loajalitu zdkaznika (ptedplatné, vérnostni programy).” V ptipadé festivalu Akcent byl
pozadavek na né¢kolik kategorii nabizenych vstupenek dodrzen. Navstévnici si mohli
zajistit akreditaci, kterd jim umoZziiovala vstup na vSechny produkce, kromé vecernich
predstaveni a koncertii konanych v hlavnim ¢ase od 20 hodin. Na ty byla drzitelim
akreditace poskytovana sleva 50%. Bé&Zna cena akreditace byla 200 korun, studenti si ji
mohli pofidit se slevou 50%, tedy za 100 korun. Clenim Archa.klubu, studentim

uméleckych $kol, ZTP s doprovodem, ZTP-P a ucastnikiim workshopu Palissimo

29 Tamtéz, str. 70.
30 Tamtéz, str. 78 — 81.
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Company byla navic akreditace poskytovdna zdarma. Cena vstupenky na vecerni
predstaveni se pak pohybovala od 160 do 400 korun, pficemZ studentim a seniorim
byla z této ceny odectena sleva ve vysi az 50%. Na vystavy, workshopy, site — specific a
veCer prezentaci projekti Urban Buran v KC Zahrada méla Sirokd vefejnost vstup

zdarma.

4.3. Distribuce

Dal$im nastrojem marketingového mixu je distribuce. Pod timto pojmem rozumime
cestu produktu od producenta k zdkaznikovi, kterému by mél byt nabidnut v pravy Cas
muZe vyuZivat n€kolika distribu¢nich cest. Klasickym mistem distribuce je divadelni
pokladna, v posledni dobé ale nabyvd na vyznamu distribuce pies internet, kde si
zékaznici mohou pres kontakt uvedeny na webovych strankdch vstupenku zarezervovat,
piipadné rovnou zakoupit. Treti hojné vyuZivanou cestou distribuce jsou prodejni a
predprodejni sité (Ticketstream, Ticketportal) a specializované prodejny vstupenek (u
nds pievazné vazané na prodejni sité). Archa nabizi klasicky pfedprodej a prodej
vstupenek v pokladné divadla, jejiz vyhodou je dlouhd oteviraci doba. Pokladna ma
otevieno vZzdy od pondé¢li do péatku od 10:00 do 18:00 a rovnéz dvé hodiny pied
pfedstavenim. Kromé& toho si lze vstupenky zajistit i telefonicky a prostfednictvim
emailu. Potfebné udaje najdou zdkaznici na webech divadla Archa i festivalu Akcent.
Tieti moznosti je zajiSténi vstupenky prostiednictvim online rezervacniho systému
Colloseum na adrese http://vstupenky.archatheatre.cz. Sytém umoziuje jednak béZnou
rezervaci s vyzvednutim vstupenky v pokladné divadla, kromé toho si lze ale 1 zakoupit
piimo vstupenku, zaplatit pomoci platebni karty nebo GoPay penéZenky a doma si ji
vytisknout ve formdtu .pdf. Na strdnkdch divadla Archa a pfimo na stridnkdch
rezervacniho systému je uveden podrobny ndvod, jak platbu provést, a kde si ptipadné
stdhnout bezplatny software pro otevieni souboru ve formatu pdf. Vyhodou systému je i
to, Ze si v ném zdkaznik mtze doptedu zjistit aktudlni pocet volnych mist v séle.
Nedilnou soucasti distribuce je ale 1 misto a ¢as produkce, tedy pfijemny interiér,

atmosféra, dostupnost, nabizené dopliikové sluzby nebo ¢as kondni. I tyto faktory do

31 JOHNOVA, cit. 4, str. 180.
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zna¢né miry ovliviiuji vysledny zaZzitek, ktery si divdk odndSi.”? Divadlo Archa sidli
v jedine¢ném prostoru byvalého Divadla D34 a pozdégjSiho Divadla E. F. Buriana.

Budova divadla byla postavena spolu s budovou funkcionalistického paldce v letech
1937 — 1939 podle navrhu Frantiska Marka pivodné jako koncertni sil. V roce 1991
pred otevienim Divadla Archa prosel interiér budovy rozsahlou rekonstrukci dle navrhu
Ivana Plicky. V soucasné dob& zde funguje zcela unikatni multifunkéni prostor. Divadlo
ma dva sdly, které lze dle potfeby prestavovat nebo spojovat. VEtsi sl ma navic podlahu
tvofeno mechanickymi stoly o rozmeérech 4 krat 4 metry, které umoZznuji velkou
variabilitu divadelniho prostoru od kukatkového hlediSt¢ po nejriiznéjsi typy arén.
Zaroven jsou oba sdly vybaveny modernimi audio a video technologiemi a svétly.
Kazdy sdl ma vlastni foyer se stolky a zidlemi pro navsStévniky. Variabilita sdlu je
problematickym faktorem pro vyhodnoceni navSt€vnosti, protoZe poradatelé vzdy
upravuji sél pted predstavenim dle prodaného poctu vstupenek.

Do celého aredlu je mozny bezbariérovy piistup a po predchozim kontaktovéani
divadla je postiZzenym zajiSténa asistence uvadécl. U velkého sdlu je k dispozici Satna a
divadelni bar. Po celou dobu festivalu byl divadelni bar otevieny a krom bézné denni
nabidky nabizel i denni menu, diky ¢emuz se mohli ndvstévnici obcerstvit piimo
v aredlu divadla a nemuseli nikam odchézet. Dalsi vyhodou Archy je snadnd dostupnost.
Divadlo se nachazi v ulici Na Pofi¢i, asi osm minut chize od autobusového nadrazi
Florenc a stejnojmenné stanice metra a ptiblizn€ 15 minut od hlavniho nadrazi. Asi 20
metrii od divadla se nachdzi autobusova a tramvajovd zastdvka Bild labut. Archa je
ptistupnd i cyklistim. V rdmci Listopadové cyklojizdy, kterd byla soucasti programu
festivalu Akcent, byly dokonce zprovoznény nové stojany pro kola v prijezdu k divadlu.
Parkovat je vokoli divadla mozné vulicich Na Pofici a Na Florenci a také
v podzemnich gardZich nedalekého obchodniho domu Palladium.

Divadlo Archa je vZdy centrem celého festivalu, pofadatelé ale chtéji ndvstévnikiim
predstavit i dalS$i mista v okoli nesouci v sobé znaky ekonomickych a historickych
promén a socidlnich konfliktd. Happening Pojd’ se mnou, jehoZ cilem bylo pfibliZit
Zivot vietnamské komunity v Cechdch, tak z &dsti probihal v HoleSovické trznici. Veder

prezentaci komunitniho divadla z celé republiky s ndzvem Urban Buran se zase konal

32 Tamtéz, str. 180.
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v Kulturnim centru Zahrada na Praze 11, které se komunitnim divadlem dlouhodobé
zabyva. Kompletni prehled mist, na kterych festival probihal, mohli ndvStévnici najit na
webovych strankach festivalu v sekci Mista, v€etné mapky zobrazujici, kudy se do dané

lokality dostat.

4.4. Propagace

Ctvrtym ndstrojem marketingu, ktery poskytuje nejvétsi prostor kreativité, je propagace
nebo modernégji také komunikacni mix. Propagace pochdzi z latinského propago, coz
znamend rozSifovat, rozmnozovat.” Jednd se o soubor ndstroju, které maji za kol
dostat produkt do povédomi zdkaznikii. Uvadi se vétSinou Ctyfi zdkladni ndstroje —
reklama, public relations, podpora prodeje a osobni prodej. N&kteti autofi uvadi jesté
paty nastroj — direkt marketing, ktery zde zminuji, protoZe ho divadlo Archa rovnéz

VyuZziva.

4.4.1. Reklama

Reklama, jako jeden z péti ndstroji propagace, je placena forma neosobni prezentace
produktu s cilem vytvofeni povédomi o ném nebo pfimo prodeje. Vyhodou reklamy je,
Ze zadavatel miZe snadno ovlivnit, koho a na jakém tuzemi reklama zasdhne,
prostfednictvim jakého média a s jakym pocCtem opakovani. Reklamou lze propagovat
samotnou organizaci, konkrétni produkt nebo uddlost a také ziskdvat zdkazniky,
v pfipad¢ divadla nové divdky a predplatitele.”* KdyZz uZ se organizace rozhodne
reklamu vyuzit, je nutné jesté pred zacatkem reklamni kampané vyhodnotit, jakou vysi
prostfedkll na ni vyhradit. A v pfipadé kulturnich organizaci to nebyvaji vzhledem k uz
tak napjatému rozpoctu Castky nijak vysoké. Samotné zpracovani kampané se pak
obvykle zaddva specializované agenture.

Ve spojitosti s reklamou je tieba osvétlit nékolik pojmii. Prvnim znich je
corporate identity, Cesky firemni identita. Lze ji definovat napiiklad jako ,,Obraz

organizace, vytvoreny historii a tradici spole¢nosti, filozofii a zdsadami i1 perspektivou.

33 DVORAK, cit. 3, str. 154.
34 JOHNOVA, cit. 4, str. 199.
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Zpusob, jakym spolecnost ,vnucuje’ svému okoli piedstavu o sobé samé — a to
specifickym image spole¢nosti, firemnim designem a firemni kulturou.*”

Image je skuteCny obraz spoleCnosti v ofich vefejnosti. Souhrn pifedstav, nazorti a
postoju, které si ¢lovek k organizaci vztahuje. Pro spole¢nost je jeji image velmi cenny
kapitél a neustdle musi usilovat o jeji vylepSovani.*

Jednim z prostfedkti budovani firemni identity je propracovany firemni design. Pod
timto pojmem rozumime jednotny vytvarné - vizudlni styl, ktery by m¢l vystihnout
firemni identitu spolecnosti a korespondovat s jeji image. V piipad¢ divadla piijde o
jednotny vizudlni styl loga, vesSkerych tiskovin vyddvanych divadlem (hlavicky
korespondence, vizitky, propagacni materidl, publikace), i veSkerych vystupi
elektronickych (webové stranky, facebook atd.). Firemni design by mél odrdzet
umélecké smétovani divadla, podtrhovat jeho vyhranénost a zieteln€ ho odliSit od jinych
podobné zaméfenych instituci.””

Divadlo Archa si sviij firemni design buduje jiZ od poc¢étku své existence a v souladu
s nim je tvofen i vizudlni styl jednotlivych jeho projektu.

Piivodnim autorem vizudlniho stylu je Robert V. Novdk, ktery s divadlem
spolupracoval vice nez deset let a vytvoril mimo jiné zajimavé logo divadla, které je
v podstaté kryptogramem, ktery po rozloZeni da jednotlivd pismena nézvu. Jeho praci je
také zobrazeni fronty zvifat u vchodu do divadla ve stylu egyptskych hyeroglifti. Praci
na divadelnim designu divadla po ném pievzal Mikuld§ Machécek, ktery je i autorem
grafické dpravy pro festival Akcent. Vytvofil rovnéz logo festivalu, poprvé pouzité pti
propagaci prvniho roc¢niku, které je pomérné jednoduché a dobie koresponduje
s celkovym firemnim designem divadla.

Podobu vizudlni komunikace festivalu m4 jizZ od nultého ro¢niku na starost prazska
kreslitka, ilustratorka a scénogratka Toy_Box. Pro prvni ro¢nik festivalu vytvoftila sérii
komiksovych portrét ,b&Znych obyvatel Ceské republiky* trpicich predsudky
nejrazngjsitho druhu. Sama umélkyné o své praci na festivalu Akcent fika: ,,Reklamni

kampan pro festival Akcent je jedind reklamni kampan, k niZ jsem ochotnd propujcit své

35 DVORAK, cit. 3, str. 159.
36 Tamtéz, str. 159.
37 Tamtéz, str. 164.
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umeéni véci popsat kresbou a zachytit je komiksem. Spolu s Mikuldsem Machackem
jsme ji navrhli na zdklad¢ redlnych vypovédi skutecnych lidi. Pani, kterd si mysli, Ze
cikdni jsou bordelafi, jsem potkala v Rokytnici, $tastny otec Martin je nakresleny podle
skutecného Martina, soukromého detektiva, ktery bydlel v byté nade mnou v
Neratovicich, a socidlni pracovnice Marcela je skuteCnd socidlni pracovnice, kterd
védéla, Ze trpim psychickymi problémy, a presto mi jednou fekla, Ze lidi jako ja patii za

plot bldzince.**

Jak na tuto pomérné¢ netradicni vizudlni prezentaci reagovali
navstévnici festivalu, jsem se pokousela zjistit v dotaznikovém pruzkumu.

Pokud ma divadlo promyslenou svoji firemni identitu a z ni odvozeny design, mtize
pfistoupit k pldnovani propagacni kampang. DileZité je zvolit vhodnou cestu, kterou
bude kampain komunikovana potencidlnim divakim. Nejcastéji se pro ucely reklamy
vyuzivaji tiSt€énd a elektronickd média. TiSt€énd média zahrnuji noviny a Casopisy,
plakaty, letdky, mésicni programy, vkladané piilohy v periodickém tisku, divadelni
noviny atd. Mezi elektronickd média patii rozhlas, televize, audiovizudlni nosice, film —
konkrétn¢ napt. videospoty a trailery, a ddle Siroké moZnosti komunikace na internetu.
K propagaci lze rovnéZz ucinné vyuZzit rizné formy venkovni reklamy — billboardy,
pylony, citylighty, Stity budov atd.

K propagaci prvniho ro¢niku festivalu Akcent byla vyuZita tiSt€énd propagace
(plakaty, pohledy, program festivalu, inzerce v Lidovych novinach a tydeniku Respekt),
elektronickd propagace (sem by krom¢ klasické propagace na internetu prostrednictvim
webovych stranek a facebooku bylo mozné zatadit také videospot promitany v kiné
Aero) a v neposledni fad¢ venkovni reklama (citylighty v Praze).

Dvordk® upozoriiuje ve spojitosti s reklamou také na jeden negativni fenomén, kdy
se u nas Casto médiem reklamy stdva i divadelni kritika. V tomto piipad¢ tedy spiSe
publicita za divadelni kritiku skrytd. BéZna divadelni recenze a divadelni kritika bude
spadat spiSe do oblasti publicity a nelze opomenout, Ze jedna z jejich funkci bude i

funkce propagacni. Pii standardnich podminkach fungovani ale divadlo nema Sanci tuto

38 Archa ddvd akcent na Akcent. 2011.[online] . [citovdno 20.4.2012]. Dostupné z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/ct24/kultura/153249-archa-dava-akcent-na-akcent/?mobileRedirect=off>
39 DVORAK, cit. 3, str. 191.
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jeji funkci nijak ovlivnit, a ta je vyhradné v rukou recenzenta. Souc¢asti monitoringu bylo

1 zaznamendni piipadnych recenzi na predstaveni, kterd v ramci Akcentu probéhla.

4.4.2. Public relations

Public relations jsou neplacend forma neosobni komunikace. V neziskovych
organizacich je to jedna z nejuinnéjSich a nejvyuZivanéjSich forem marketingové
komunikace vzhledem k vyrazné niZ$im ndkladiim oproti reklam¢. Public relations hraji
nezastupitelnou dlohu pfi mimofddnych udalostech a zméndch v organizaci.” Jejich
ukolem je zachovdvat a vytvafet nebo ménit vztahy mezi organizaci a jejimi zdkazniky.
Zaroven ale do jejich kompetenci spada i udrzovani dobrych vztaha uvniti organizace.
Dle Dvoidka* jsou public relations néstrojem managementu, nikoli marketingu, a stoji
proto mimo marketingovy mix. Dalsi autofi zabyvajici se marketingem kultury ale PR
v podstaté ztotoznuji s pojmem publicita a chapou ho jako jednu z ¢asti komunika¢niho
mixu a tudiz marketingu. Dle Dvofdka se publicita soustfedi na konkrétni produkt a
G¢inkuje kratkodobé, kdezto PR* vytvafi dlouhodoby celkovy obraz instituce ve
vnimdni vefejnosti.” Pro propagaci konkrétni uddlosti, v piipadé této préice festivalu,
bude mit zdsadni vyznam publicita tak, jak ji chdpe Dvordk, ale ziroven se na
navstévnosti akce, medidlnim ohlasu i spoluprici s partnery projevi i dlouhodoba
strategie potddajici organizace v oblasti public relations. Z tohoto diivodu zde zmifiuji
oba pohledy.

Johnova* s odkazem na odhady expertli uvadi, Ze uéinnost public relations oproti
reklamé je vyS$i minimdlné tiikrat, ve vétSiné piipadi az pétkrat. Public relations navic
v ptipad¢ kulturnich produktd pisobi vétSinou uc¢inngji oproti reklamé i vzhledem
k cilové skupiné, kterou tvoii pievazné vzdélangjsi lidé, ktefi vice odoldvaji klasické
reklam¢. Divadlo miize mit na vztahy s vefejnosti svého specialistu, v ptipad¢ vétsich

divadel i cely tym, nebo tuto ¢innost zaddva specializované agentufre.

40 JOHNOVA, cit. 4, str. 221.
41 DVORAK, cit. 3, str. 203.
42 Zkratka pro Public relations
43 Tamtéz, str. 203.

44 JOHNOVA, cit. 4, str. 222.
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Press relations

Press relations jsou jednim z odvétvi public relations. Pod timto oznaenim rozumime
vztahy mezi organizaci a médii. Hlavnimi prostfedky pro komunikaci organizace
s médii je tiskova zprava a tiskova konference.

U prilezitosti konani festivalu Akcent tiskova konference neprob¢hla a byla vydéana
jedna tiskova zprdva. Lze soudit, Ze jedna tiskova zprdva pred festivalem je
nedostatecnd. Podobnym akcim by m¢l v idedlnim ptipad¢ predchazet systém tiskovych
zprav, které by médiim poodhalovaly dal$i informace. Dulezitd je i dal$i komunikace
s novindfi a poskytnuti informaci na webovych strankdch. Na strance festivalu je tiskova
zprava a kontakt na manaZerku PR Pavlinu Svatofiovou zafazen v podsekci Press, kterd
se objevi po rozkliknuti sekce Kontakty. Bylo by ziejmée vhodné&jsi vytvofit samostatnou
sekci Press hned na hlavni strance, coZ by bylo pro novinéie prehledné;si.

Vyhodnoceni tuc¢innosti PR kampané se nejCastéji provadi meéfenim rozsahu a
kvality realizované medidlni publicity. K tomuto ucelu nejlépe poslouzi monitoring
médii a shromdZzdéni vesSkerych jimi vyprodukovanych medidlnich vystupt.
Vyhodnoceni publicity pak probihd zjistovanim kvality a kvantity publikovanych
materidli. V piipad¢ kvantitativniho monitoringu je rozhodujici pocet materidli (zprav,
¢lankl, zminek atd.) a jejich rozsah (pocet slov, pfipadn¢ plocha u tisténych a
internetovych médii a poCet minut v piipad€ rozhlasu a televize). Kvalita medidlnich
vystuptl se hodnoti dle témat, kladnych a zdpornych hodnoceni, ptipadné dalSich kritérii.
Je vSak nutné si uvédomit, Ze samotné uvetejnéni informace jeSt¢ neznamend, Ze jej
vefejnost vnimala, porozuméla mu, pifpadné se podle né&j zachovala.” Abychom si
ov¢ftili, jaky byl redlny dopad na minéni vefejnosti, Ize pouzit dals$i metody, napiiklad

hloubkové interwiev nebo prizkumy vefejného minéni.*

Vlastni monitoring

Ve své praci jsem se rozhodla pouzit kvantitativni monitoring a zjistit, kolikrat byl
festival Akcent od pocitku své existence zminén v médiich, a kolik mu zde bylo

vénovano prostoru. RovnéZ mé zajimalo, v jakém predstihu pted zacatkem jednotlivych

45 SVOBODA, cit. 7, str. 152.
46 Tamtéz, str. 202.
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rocnikli festivalu o ném média informovala. Monitoring jsem provadéla pomoci
elektronické databaze Anopress IT, kterd obsahuje plné texty novinovych a
Casopiseckych Clankt a doslovné piepisy televiznich a rozhlasovych relaci. Informace
ziskané z Anopress IT jsem navic doplnila vysledky monitoringu provedeného
Divadlem Archa, ktery zahrnuje i elektronické zdroje. Vysledky monitoringu jsou
shrnuty v tabulce niZe. V prvnim sloupecku je vZdy uveden datum zvefejnéni informace
v médiu. Ve druhém sloupecku je konkretizovdno dané médium a ve tfetim je pak
uvedeno, kolik prostoru zde bylo festivalu Akcent vénovdno (pocet znakl/minut).
V ptipad¢, Ze zde byl Akcent v néjaké souvislosti pouze zminén, ale clanek se ho pifimo
netykd, je uvedeno ,zminka“. Ptipadné pokud byl Akcent uveden v daném médiu
v kulturnim piehledu, je zde uvedeno ,kult. piehled”. Ctvrty sloupeéek slouZi pro
pfipadnou poznamku. V t¢ uvadim nédzev konkrétniho predstaveni/Casti programu,

pokud byl ¢lanek vénovén jednotlivé produkci z programu.

Datum Porad/Periodikum Pocet znaktu | Poznamka
4.10.2010 | CT24 Udalosti, komentédie | 03 min 56 s

4.10.2010 CT1 Udalosti 01 min 35 s

4.10.2010 Metro kult. prehled

4.10.2010 CRo Vltava 2min 50 s

5.10.2010 Metro kult. prehled

5.10.2010 Prazsky denik 2242 zn.

7.10.2010 Metro kult. ptehled

11.10.2010 Lidové noviny 2713 zn.

13.10.2010 A2 1253 zn.

18.10.2010 CRo Radio Wave 5 min.

12.8.2011 www.ihned.cz zminka Jing Lu
12.8.2011 Hospodarské noviny zminka Jing Lu
10.11.2011 Sedmicka kult. prehled

12.11.2011 Lidové noviny 1209 zn. She She Pop
12.11.2011 Lidové noviny 9898 zn.

14.11.2011 Metro 411 zn. KVS
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14.11.2011 Respekt 395 zn.

15.11.2011 www.ct24.cz 2156 zn.

15.11 2011 CRo Vltava 2 min 50 s

15.11.2011 www.iDnes.cz 3116 zn.

15.11.2011 Hospodéaiské noviny 4443 zn. Urban Buran
15.11.2011 Hospodéiské noviny Kult. ptehled

15.11.2011 www.aktualne.cz 2067 zn.

15.11.2011 Prazsky denik 244 zn. Jindfich Streit
15.11.2011 Cro Regina 731 zn.

16.11.2011 CT1 Udalosti 1 min 40 s

16.11.2011 www.metropol.cz 1258 zn.

16.11.2011 www.novinky.cz 878 zn.

16.11.2011 WwWw.novinky.cz 686 zn. cyklojizda
16.11.2011 Lidové noviny kult. prehled

16.11.2011 MF Dnes 320 zn. cyklojizda
18.11.2011 MF Dnes 2670 zn.

19.11.2011 MEF Dnes 458 zn.

19.11.2011 www.nekultura.cz 620 zn. Jindfich Streit
20.11.2011 www.nekultura.cz 2118 zn. Nabarvené ptice
20.11.2011 Reflex.cz 1298 zn. Jindfich Streit
24.11.2011 Literarni noviny 8662 zn. She She Pop
7.12.2011 A2 zminka

13.12.2011 Divadelni noviny zminka

1.2.2012 A2 zminka

3.2.2012 Metro zminka

4.2.2012 www.iDnes.cz zminka

Monitoring jednoznac¢né ukazuje, Ze publicita prvniho ro¢niku oproti nultému stoupla.
Cidste¢né je to ziejmé zpusobeno tim, Ze oproti nultému roéniku byla vydéna tiskova
zprava a také se pro festival podafilo ziskat vice medidlnich partnert. Zajimavy je i
trend, ktery se objevuje az s prvnim ro¢nikem, a sice Ze n¢které ¢lanky nejsou vénovany

festivalu jako celku, ten je zde ale zminén v souvislosti s nékterym pfedstavenim
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z programu (to je vzdy uvedeno ve Ctvrtém sloupecku tabulky). To je ziejmé dano
pfedevSim tim, Ze prvni ro¢nik se oproti nultému ,rozjezdovému* vice zaméfil na
program a nabidl napiiklad i nékterd zahrani¢ni pfedstaveni, kterd byla pro média
zajimava. RovnéZ vySly dvé recenze na predstaveni Testament od The She She Pop
v Lidovych novindch a Literarnich novinach.

Za problém lze povaZovat pozdni zvetejnéni informace o festivalu médii. Z tabulky
je vidét, Ze informace se v médiich objevuje az tésn¢ pred zaciatkem festivalu a nejvice
informaci vychdzi v jeho prib¢hu. Tento trend potvrdil i dotaznik, ve kterém ani jeden
respondent neuvedl, Ze by se o festivalu dozvédél z tisténych médii, rozhlasu ¢i televize.
Eliminuje se tim propagacni funkce publicity, protoZe pii pozdnim informovani je pro
piijemce sdé€leni obtiZné&jsi si navstévu akce naplanovat.

Medidlni sdéleni v pribéhu festivalu i po jeho skonceni jsou na druhé strané
dalezitd z hlediska dlouhodobé PR strategie, protoze pomdhaji festival dostat do
povédomi vefejnosti. Kladn€ lze ohodnotit 1 Siroké spektrum vyuzitych médii vcetné
celoplogného vysilan Ceského rozhlasu a Ceské televize i celostitnich deniki — MF
Dnes, Lidové noviny, Hospodaiské noviny. Celkové se publicita soustfedi spiSe na
mainstreamova média a z tohoto diivodu by mohla slouzit i jako jeden ze zplsobi, jak
na festival pfilakat zdstupce Sir$i vefejnosti, Zddouci by ale bylo vc€asngj$i zvefejnéni

informaci.

4.4.3. Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi kratkodoby podnét vybizejici zdkaznika k okamzité koupi
produktu nebo koupi vétsiho mnoZstvi zboZi bez velkého rozvazovani.” V piipadé
divadla je tato forma prodeje vyuzitelnd pouze okrajové. Mohou byt nabizeny napf.
mnozstevni slevy, slosovdni, bonusy, limitované zlevnéné vstupenky atd. Cilem
takovychto akci je narusit zvyklosti zdkaznika, G¢inn€ ji lze vyuZzit napiiklad ve snaze
naldkat nové divdky. Jak uvadi Tajtdkovad®, Gcinnost této formy komunikace je ale
skutecné¢ kratkodobd, obvykle pomiji ihned po skonceni akce. Pro udrzeni takto
ziskanych novych divdk pak hraje roli predev§im kvalita nabizeného produktu. Pro

propagaci festivalu Akcent tento ndstroj vyuzit nebyl, je zde uveden pouze pro Uplnost.

47 DVORAK, cit. 3, str. 192.
48 TAITAKOVA, cit. 3, str. 88.
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4.4.4. Direkt mailing

Direkt mailing stoji mezi osobnim a neosobnim prodejem. Je to reklama zasilana
postou, v soucasné dob¢ pak stdle Castéji emailem na vetsi mnoZstvi adres z pribézné
vytvarené databdze potencidlnich klientd.” Zrejmé kazdé divadlo jiz dnes praktikuje
pravidelné zasildni mésicnich programli poStou. Nekteré instituce navic posilaji
pravidelnym navstévnikiim i informace o konkrétnich akcich a nabidkich. Skutecné
klicova je pro tento druh propagace dobie vytvorend, pritbézné aktualizovand databéze.
MiiZe byt i rizn¢ strukturovand a obsahovat nejen kontakty, ale i informace o zdjmech a
preferencich zakaznika.”

Archa ma specidlni program pro darce a donory divadla s ndzvem Archa.klub.
Clenstvi v ném je zpoplatnéno riznymi ¢astkami (1000 K& fanousek, 3000 K¢& piitel,
10 000 K¢ donor a 25 000 K¢ patron). Z vybranych prostiedkti divadlo spolufinancuje
svou umeéleckou cinnost. S ¢lenstvim se poji fada vyhod a slev a mimo jiné ¢lenové
Archa.klubu dostdvaji do schranek Archa noviny s programem. O zasildni mési¢niho
programu divadla se mohou pfihlésit i ti, kdo nejsou €leny Archa.klubu prosttednictvim
formuléfe na webu divadla.

Na tyto kontakty byly zasldny i1 informace o festivalu Akcent a ¢lenové Archa.klubu
m¢éli zdarma akreditaci na festival. O direkt mailingu by bylo moZné uvazovat i
v souvislosti s vivodu zmifovanym oslovenim nejSirSi vefejnosti, navazani
komunikace a omezovani xenofobnich jevl ve spolecnosti. Za pomoci direkt mailingu
by bylo mozné pozvankou oslovit potencidlni divaky, ktefi v problémovych oblastech
ziji. Napftiklad by takto bylo mozné oslovit obyvatele domu v okoli HoleSovické trznice.
Happening, ktery umoZznoval poznat Zivot taméjSich prodejcti, byl soucdsti programu

festivalu.

49 DVORAK, cit. 3, str. 193.
50 Tamtéz, str. 193.
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4.4.5. Osobni prodej

Osobni prodej je osobni forma prezentace produktu, kdy dochazi k ptimému kontaktu
mezi proddvajicim a kupujicim. V komercni oblasti do této kategorie spadd napiiklad
teleshopping nebo piedvadéci akce.” O osobnim prodeji by se dalo rovnéZ uvazovat
v souvislosti s oslovovanim lidi, ktefi trpi ur¢itymi predsudky. Lze si predstavit, Ze by
komunikativni zaméstnanci organizace, ptipadné dobrovolnici, oslovovali lidi v ulicich
s pozvanim na festival a nasledn¢ s nimi tfeba diskutovali o socidlnich problémech.
Pokud by vSak potadatelé chtéli vyuZit této formy propagace, bylo by nutné zvaZzit vyssi
¢asovou a persondlni naro¢nost.

V. Dvoidk” za formu osobniho prodeje povaZzuje i osobni doporuceni a jeho
specifickou formu, tzv. ,.Septandu®, kterd v ptipad¢ neziskovych organizaci mize hrat
ulohu zdsadni. Dotaznik ukézal, Ze osobni doporufeni hrdlo vyznamnou roli pfii

informovani ndvstévniki o existenci festivalu. Podrobnéji se timto jevem zabyvam

prave v ¢asti vénované dotazniku.

4.5. Lidé

Vyznam tohoto ¢lanku vyplyva pfedevSim z jiz zminéné nenahraditelnosti lidské préce.
Zahrnuje jednak umélecky persondl, ktery se piimo podili na tvorbé produktu a
bezprostfedné ovliviluje jeho kvalitu, ale 1 vSechny ostatni zaméstnance divadla.
Specifickou kategorii umélcti jsou celebrity, které mohou samy o sobé pfivést do
divadla velké mnozZstvi lidi tfeba i ze vzdalenych lokalit. Malokteré divadlo, obzv1asté
neziskové, si ale jejich angazovani mize dovolit.

Vyznamnou tulohu hraji ale také zamé&stnanci, kteti ptichdzeji do ptimého kontaktu
s divdkem, tedy uvadeécky, pokladni atp. Ti dotvaieji celkovy zazitek, ktery si divdk
odnese. Je dulezité, aby dikladné znali nabizeny produkt a mohli tak zdkaznikovi
poskytnout dopliujici informace a usnadnit volbu. Tteti kategorii jsou pracovnici, ktefi

do kontaktu s divakem sice nepfichdzeji, ale jejich prace je nezbytna pro fungujici chod

51 Tamtéz, str. 192.
52 Tamtéz, str. 193.
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organizace. Jsou to pfedevsSim technicti pracovnici, napt. osvétlovaci, udrzbati atd. I oni
by si méli uvédomovat dilezitost své prace pro bezproblémovy chod organizace.53

Dvordk™ hovoii v souvislosti s patym marketingovym néstrojem nejen o
zaméstnancich, ale predevSim o divéacich. Organizace by vZdy méla usilovat o co
nejdikladnéjsi poznani svych zdkaznikd. Divodem je, Ze kulturni organizace se ve
vétSin¢ piipadli nesnaZzi uspokojit masovy trh. Ziroven ale témét Zadnd organizace
nemize vyjit vstiic kazdému zdkaznikovi individudln€. Jako prostiedek k poznéni
zdkaznik slouzi segmentace, tedy rozdéleni zdkaznikd do skupin dle riznych
spolecnych vlastnosti ¢i kritérii.

Ptredpoklada se, Ze zdkaznici patiici do urcité skupiny budou mit podobnd piani a
ocekdvani ve vztahu k organizaci. Takovéto rozdeleni ndm ndsledné¢ umozni pracovat
s jednotlivymi marketingovymi ndstroji s ohledem pravé na naSi cilovou skupinu.
Segmentaci lze provést na zdkladé nejriznéjSich kritérii. Johnova™ uvdadi jako Gtyii
nejzakladnéjSi typy segmentace geografickou, demografickou, psychografickou a

segmentaci dle chovani zdkaznika.

Geografickd segmentace vychazi z predpokladu, ze divaci pochazejici z riznych mist

budou mit odli§né potieby a preferovat rtizné nabidky. Tii hlavni skupiny, se kterymi
muzeme pracovat, jsou tuzemsti, zahranicni a mistni navstévnici. NiZe jsou jednotlivé

skupiny bliZe specifikovany.

Tuzemsti zdkaznici

Tuzemsti zdkaznici, ktefi ptijizd¢ji ze vzdéalenéjSich mist v republice, vyhledavaji
obvykle akce presahujici lokdlni charakter. Ptijizd¢ji vétSinou ve vétsi skupiné, spolu
s rodinou, piateli nebo v rdmci organizovaného zijezdu. Bariéra vzdalenostni a finan¢ni
neni neptekonatelnd a tito zdkaznici se v piipad€é spokojenosti rddi do organizace

vraceji. Navic zde odpadd problém jazykové bariéry.

53 TAITAKOVA, cit. 5, str. 93 — 94.
54 DVORAK, cit. 3, str. 195.
55 JOHNOVA, cit. 4, str. 81 — 85.

32



Zahrani¢ni ndvstévnici

Tento typ ndvstévnikil ptichdzi do organizace vétSinou poprvé, a obvykle se nestanou
pravidelnymi navsStévniky. Presto se jednd o skupinu, které stoji za to vénovat
pozornost. Roli zde ale hraje jazykova bariéra. Tato skupina zdkaznikid bude vyhleddvat
predevSim hudebni a pohybové produkce, které byvaji mezindrodné srozumitelné.
Pokud divadlo pifimo cili na tuto skupinu, miZze napiiklad doplnit piedstaveni

v ndrodnim jazyce anglickymi titulky.

Mistni ndvStévnici

Mistni nédvStévnici obvykle tvoii hlavni segment obecenstva divadel. Organizaci
vétSinou dobie znaji a je tieba vytvafet pro n¢ nabidku, kterd je do instituce piivede
opakovan¢, a umoZni jim vytvofit si k ni vztah. Ocekavaji Siroky, Casto se ménici
repertoar a zajimavé pro n¢ mohou byt i nejriznéjSi doprovodné akce potradané

divadlem typu besed, koncertll nebo pravé festivald.

Demografickd segmentace déli zakazniky na trhu do skupin dle pohlavi, vé&ku,

dosazeného vzd¢€lani, piijmu, povoléni, velikosti rodiny atp.

Psychografickd segmentace se soustfedi na individudlni psychologicky profil jednotlivce

a jeho Zivotni styl, ktery se ani u jedinct ze stejnych demografickych vrstev neshoduje.

Segmentace podle chovani zdkaznika d€li spotfebitele do skupin dle jejich postoje ke

spotfebé produkt. Zakazniky pak lze d¢€lit naptiklad podle pfilezitosti, pifi niz
vyhledavaji ten ktery produkt (pf. zimni obdobi, ned€Ini vylet...). Déle podle loajality se
zékaznici déli na vérné Casté navstévniky, déle na ty, kteii jsou vérni nc¢kolika mélo
organizacim a na ty, ktefi naopak vyhleddvaji rozmanitost a jejich preference se Casto
meéni. Jako treti zptisob segmentace dle chovani zdkaznika uvadi Johnova dé€leni dle

pfipravenosti zdkaznika pfijmout nabidku. Potencidlni zadkazniky pak d€li na ty, ktefi:

- O nabidce védi
- Maji o nabidce povédomi
- Néco o nabidce slySeli

- Maji dostate¢né informace (ale nemusi mit zdjem)
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- Maji zdjem

- Urcité planuji sluzbu vyuzit

Marketingovd komunikace se pak ndsledné zabyvd tim, jak se kterou z téchto skupin
dile pracovat. Organizace déile také patrd po spolecnych demografickych a

psychografickych znacich zdkaznikii s podobnym typem chovéni.

5. MARKETINGOVY VYZKUM

Marketing uméni pracuje se sekundarnimi a primarnimi zdroji informaci, a to v tomto
poradi. Sekundarni informace se dale d€li na interni a externi informace. Interni jsou
informace vzniklé v organizaci, napt. z ucetnictvi, styku se zdkaznikem, podnikovych
vykazi apod. Externi informace ziskdva organizace z vefejné¢ dostupnych zdroji,
napiiklad z médii, internetu, vyrocnich zprav konkurence atd. Tyto informace byly ale
vétsinou shromazd’ovany pro jiné neZ marketingové tcely a pro tyto nemusi byt zcela
vyhovujici. Navic vétSinou stejné informace k dispozici i konkurence. Proto je vhodné
doplnit je informacemi primarnimi, ziskanymi vlastnim vyzkumem. **

Pokud se rozhodneme provadét marketingovy vyzkum, je nutné nejprve si stanovit
cil vyzkumu, tedy co pfesné chceme zjistit. Druhym krokem je sestaveni tzv. planu
vyzkumu, ktery stanovi informacni zdroje, typ vyzkumu, vybér respondentii a metody
jejich kontaktovani. Tietim krokem je samotné provedeni vyzkumu vybranou metodou a

néslednd analyza dat.”

Nutnosti je také vzdy zvazit ndklady na provedeni vyzkumu a
porovnat je s benefity, které by mél vyzkum organizaci pfinést. Néaklady byvaji pro
neziskové organizace Casto nejvetsi prekdzkou. Specializované firmy si stanovuji své
ceny pro komercni sféru a tyto nemusi byt pro neziskovou organizaci dosazitelné.
Organizace muze vyzkum provést i vlastnimi silami, ten je ale limitovan znalostmi a

technickymi i ¢asovymi moZnostmi pracovnikil. Pro zdkladni orientaci v problému byva

ale v kulturnich organizacich dostacujici.

56 Tamtéz, str. 103.
57 Tamtéz, str. 106.
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K samotnému provedeni marketingového vyzkumu muizeme vyuzit tfi zdkladni

metody — pozorovéni, dotazovani a experiment.

5.1. Pozorovani

Pozorovani je metoda, kdy ziskdvdme primdrni informace pozorovanim ndvstévnikl
kulturni akce. Pozorovani by mélo byt provadéno vyskolenymi pracovniky -—
pozorovateli. Pfedpoklddé se objektivita pozorovatele a mezi nim a pozorovanym nesmi
dochdzet k zadné interakci. Pozorovatel by mél systematicky zaznamendvat skutecné
chovani a jednani pozorovanych. Vhodné je si ptedem stanovit kategorie pozorovani
V ptipadé pozorovani navstévnika kulturni akce by pravdépodobné muselo byt vyuZito
pozorovani skryté, jinak by mohlo dojit k ovlivnéni jejich chovani. Pokud se kulturni
instituce rozhodne tuto metodu vyuZit a nema k dispozici velké mnozZstvi finan¢nich
prostiedkll, je samoziejm¢ mozné provést pozorovani i prostiednictvim neskolenych
zaméstnancll organizace. Ti se mohou pohybovat vbudové a sledovat chovani
navstévnikl a jejich reakce. Takto ziskané vysledky ale nemusi byt vzdy relevantni.
Pozorovani je mozné provadét i za vyuZiti technickych prostfedkd, napf. ocnich kamer,
peoplemetrti, mechanickych pocitadel vstupt atd. Johnova povazuje za druh pozorovani
1 méfeni navstévnosti webovych stranek, které by dle jejitho ndzoru mélo byt pro kulturni
organizace nezbytnosti.”® V tomto s autorkou nelze nesouhlasit. Zv1asté kdyZ lze takové
pozorovani provést za pouziti zdarma dostupnych prostredkt, napiiklad nastroje Google

analytics.

5.2. Experiment

Dal$i metodou marketingového vyzkumu je experiment. ,Experimentdlni metody
sleduji vliv jednoho jevu (nezdvisle proménnd) na druhy jev (zavisle proménnd), a to
v nov¢ vytvoiené situaci. Usilujeme o zachyceni reakci na novou situaci a hleddme

vysvétleni tohoto chovani.”” Experimenty muzeme délit na dvé hlavni skupiny —

58 Tamtéz, str. 112.
59 FORET, M. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, 159 s.
ISBN 80-247-0385-8.
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experimenty laboratorni a experimenty probihajici v pfirozenych podminkach. Tato
metoda je pro kulturni organizace spiSe okrajovd. Johnova hovoti 0 mozném vyuZziti pfi
vyzkumu néavstévnika galerii, napiiklad tak, Ze jsou ptfidany prvky planované expozice
mezi prvky expozice stavajici a pozoruji se reakce navStévniku.” U divadelniho
predstaveni (které je v tomto piipadé naSim produktem), kde k realizaci uméleckého dila
dochdzi az v interakci mezi hercem a divdkem, je podobnd forma experimentu téZko

predstavitelna.

5.3. Dotazovani

Tteti, nejhojnéji vyuZivanou metodou marketingového vyzkumu je dotazovani.
Dotazovdni miZeme délit na piimé, kdy dotazovany odpovidd na poloZené otdzky
pisemné¢ a na dotazovani zprostfedkované tazatelem. To muze probihat bud’to osobn¢,
nebo telefonicky. Ob& metody maji své vyhody i nevyhody. Vyhodou dotazovani
zprostfedkovaného tazatelem je, Ze dotazovany se muze pieptat na znéni otdzky
v ptipad¢, Ze ji zcela neporozumél. Tazatel navic miZe kromé odpovédi zaznamendvat i
bezdécné reakce dotazovaného, mimiku atd. a také pokladat doplnujici otdzky. Tento
druh dotazovéni je ale prirozené Casoveé ndrocnéjsi a vyZzaduje veétsi mnozstvi tazateld,
zv1asté pokud chceme oslovit skute¢né relevantni mnoZzstvi navstévniki.

Roli zde hraje i osobnost tazatele. M¢li bychom vybirat osobnost pokud moZzno
neutrdlni ve vztahu k tématu. V opa¢ném piipadé¢ by mohl byt dotazovany ovlivnén,
napiiklad snahou odpovidat tak, jak predpokladd, Ze od néj tazatel ocekdva (roli zde
muze hrét napiiklad vék tazatele, jeho pohlavi nebo spolecenské postaveni). Toto riziko
v piipad€ pisemného dotazovani odpada. Na druhé strané ale dotazovany nema moZnost
preptat se na znéni otdzky, a jakmile je dotaznik rozdistribuovan, zadavatel uz nema
Z&ddnou moznost jeho podobu ovlivnit. Je proto nutné dbat na piesnou formulaci otdzek
a spravnou strukturu dotazniku. Vhodné je také jesté pted distribuci dotaznik otestovat
na zkuSebnim vzorku respondentl a upravit na zdklad¢ jejich pfipominek. Ani
v piipadé¢, Ze zkuSebni testovani provedeme, se nékdy nevyhneme vSem problémtim, jak

se ukdzalo i1 v ptipadé€ naseho vyzkumu.

60 JOHNOVA, cit. 4, str. 110
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5.4. Vlastni vyzkum

Pti sestavovani dotazniku jsem vychazela z doporueni, uvedenych v odborné literatuie
M. Foret uvadi Ctyfi zdkladni oblasti, na které je tfeba pii sestavovani kvalitniho
dotazniku dbat.”

Zaprvé je to celkovy dojem, ktery pfedloZeny dotaznik v respondentovi vyvolad a mtlize
vyrazné pfispét ke sprdvnému a peclivému vyplnéni. Dotaznik by mél u respondenta
vzbudit zdjem svou grafickou podobou. Z tohoto diivodu jsem v grafické dpravé vyuzila
logo a nékteré dalsi prvky vizudlni komunikace festivalu. Dotaznik diky tomu budil
dojem, Ze je interni soucdsti festivalu a zdroven obrazovy materidl dotazovanym
usnadnil vyplnéni druhé ¢asti dotazniku, kterd se tykala propagace.

Dalsim dtlezitym prvkem je ivodni text, kterym cely dotaznik zahdjime. Zvolila jsem
klasickou formu, kdy jsem se predstavila jako studentka divadelni védy a pozadala o
vyplnéni dotazniku, ktery bude jednak podkladem k moji bakalédiské praci a rovnéz
ziskané informace vyuZiji 1 organizatofi festivalu k pozvednuti jeho drovné. Ziroven
jsem povazovala za vhodné upozornit, Ze se jednd o kratky dotaznik.

Druhou oblasti, na kterou bychom se méli soustiedit, je formulace otdzek. Jako hlavni
zédsada se uvadi jednoduchost a srozumitelnost. DalSim kritériem je validita otazek, tedy
méli bychom se ptiat pouze na to, co skutecné potiebujeme zjistit, a neplytvat Casem
svym ani respondentovym. Rovnéz je tfeba vyvarovat se kladeni sugestivnich otazek,
které v sobé¢ jiZ n¢jakym zplisobem ptedjimaji poZadovanou odpovéd’. Sugestivni mizZe
byt i poradi, ve kterém jsou otdzky uvedeny.

Tietim okruhem je typologie otdzek. Zakladni dva typy jsou oteviend a uzaviend
otdzka, pfipadné jejich kombinace — otdzka polooteviend. Oteviené otazky neomezuji
respondenta pouze predem danou Skédlou odpovédi a nuti ho se vice zamyslet. MliZeme
diky tomu ziskat hlubsi pohled na dany problém a respondent ndm muze poskytnout i
zcela nové perspektivy problému, na které jsme sami nepfiSli. Dotaznik sloZeny
V idedlnim piipad€¢ by navic vyhodnoceni mél provést odbornik s psychologickym
vzdélanim. Uzaviené otdzky se vyhodnocuji sndze a lze pomoci nich ziskat presnéjsi

vysledky, které je nasledné mozné statisticky zpracovat.
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Spravné vystavét uzavienou otazku je ale narocnéjsi a je vhodné tyto otdzky predem
otestovat na vzorku respondentii. Nevyhodou pro respondenta u tohoto typu otdzek je
nutnost zvolit si jednu z nabizenych odpovédi, pfestoze by tfeba sam odpoveédél jinak.
Uzaviené otazky navic umoziuji nahodilé vyplnéni a nemusime tak dostat relevantni
vysledky. Témto problémiim lze z ¢asti predejit pouzitim polooteviené otdzky, kde je
k ndmi nabizenym odpovédim piiddna moZnost jiné (dopliite), kterd respondentovi
umoziuje uvést, co on povazuje za dulezité. Pfi tvorb¢é dotazniku jsem vyuzila vSech
ttech typt otdzek.

Ctvrtym okruhem je manipulace s dotaznikem, tedy zejména jakym zptisobem bude
dotaznik distribuovan k dotazovanému a jak bude ndsledné vyplnény prevzat zpét. Jako
dva nejzakladnéjsi zptisoby uvadi autoti osobni pfedani a rozeslani postou. Ja bych zde
jeste¢ doplnila distribuci pfes internet, kterd se v poslednich letech stdvd stéle
populdrnéjsi. Volila jsem osobni pfedani, které je sice ¢asové nejnarocnéjsi, umoziuje
ale respondentovi na cokoli se v piipad€ nejasnosti dotdzat. Dotazniky jsem rozddvala
ve foyer divadla pted zacatkem predstaveni. Vyplnéné je pak mohli respondenti predat
piimo mé&, nebo je zanechat v Satné divadla. Domnivam se, Ze i1 diky osobnimu kontaktu
byli navstévnici ochotnéjsi k vyplnéni dotazniku. S odmitnutim jsem se setkala jen
v nékolika malo pfipadech, kdy respondenti dotaznik prevzali, ale nechali ho
nevyplnény lezet na stolku ve foyer nebo se dotaznik tpln¢ ztratil. Vhodné€ zvolena byla
ziejm¢ 1 doba. Pfi Cekani na vpusSténi do sdlu méli ndvStévnici €as se vypliovani

vénovat.

Pfi samotné tvorbé otdzek jsem vychdazela z doporuceni, kterd uvadi ve své publikaci
Johnova®. Zabyva se pomérné¢ podrobné riznymi typy otdzek, které je mozné pouzit, a
jejich piisobenim na piijemce. Volila jsem ve vétsin€ piipada uzaviené otazky, které se
snaze vyhodnocuji i1 vypliuji. Ve dvou piipadech jsem zvolila otazku otevienou, kde
m¢li respondenti vyplnit oblast studia/zaméstndni a lokalitu bydlisté. V téchto ptipadech
by v uzaviené otdzce bylo obtizné vycCerpat vSechny varianty. Déle u otdzek ,,Kde jste se

o festivalu dozvédel/a? a ,,Kde jste Cerpal/a dopliujici informace?“ byla vyuzita

61 FORET, cit. 58, str.33 — 42.
62 JOHNOVA, cit, str. 113 - 119.
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polooteviend varianta otdzky, kdy byl vycet moznosti doplnén o mozZnost
jiné...(dopliite). Pii ndsledném vyhodnocovéni jsem vysledky porovnavala s obecnymi
poznatky Radima Bacuv¢ika®, ktery se sloZzenim publika kulturnich produkti ve vztahu
k marketingu zabyva dlouhodobg.

Na festivalu dotaznik vyplnilo celkem 40 respondenti. Jejich odpovédi jsou
zpracovany do podoby grafu a podrobnéji rozebrany nize. V oblasti marketingu nejsou
stanoveny minimdlni po¢ty respondentii pro dotaznikové Setfeni. Johnova®* uvadi, Ze pro
reprezentativni marketingovy vyzkum je potfeba oslovit 1% populace, organizace
v oblasti kultury béZné pracuji s mnohem mensim poctem respondentll a pro jejich
potfeby muze byt takovy pocet dostacujici. Samotny dotaznik v podobé, ve které byl
distribuovan na festivalu, je zatazen v piiloze.

Za ulelem vétsi prehlednosti pfi zpracovani jsem dotaznik rozdé€lila do tii
pomyslnych ¢asti — demograficky profil navstévniki, jejich vniméani jednotlivych
ndstrojii marketingového mixu (vyjma propagace) a ve tieti Casti samostatné jejich nazor

na propagaci.
5.4.1. Vyhodnoceni prvni Cdsti dotazniku

Cilem prvni ¢asti dotaznikového Setfeni (1. — 7. otdzka) bylo zjistit, kdo jsou skute¢ni
navstévnici festivalu a zda jejich demograficky profil odpovida cilové skupiné festivalu
tak, jak si ji definovalo Divadlo Archa. Dale jsem zjistovala, kolik respondentl
navStévuje Divadlo Archa cCastéji 1 pii jinych prilezitostech a kolik z nich sem zavitalo

pouze na tento festival, a rovnéz zda se ucastnili uz jeho pfedchoziho ro¢niku.

Cilova skupina definovand Divadlem Archa:

Dle Petry Cechové je festival Akcent je uren Siroké vefejnosti, reprezentantiim
marginalizovanych skupin obyvatelstva, ale ve stejné mite také odborniklim, teoretikiim
uméni, novindiim, studentim umeéleckych S$kol, umeéleckym tvlircim a clenim
uméleckych soubort a sdruZzeni. Pokud jde o v€kovou skupinu, neni ddno Zzadné
omezeni, nejvice ale festival dle potadateld cili na studenty vysokych $kol a mladé lidi

od 20 do 30 let.

63 BACUVCIK, cit. 6.
64 JOHNOVA, cit. 4, str. 120.

39



1. Cilem otazky €. 1 bylo zjistit, zda si festival jiZ béhem nultého ro¢niku dokazal
najit pfiznivce, ktefi se po roce vratili, a tudiZ uz byli ¢aste¢né informovani. Tento
predpoklad se pfili§ nepotvrdil, pouze Ctyfi respondenti odpoveédéli, Ze jsou na festivalu

podruhé.

N Poprvé

m Podruhé

2. Ve druhé otdzce m¢ zajimalo pfedevsim, jak velkou Cast navstévnika tvoii lidé,
ktefi Divadlo Archa pravidelné¢ nenavstévuji a zavitali sem vyjimecn€ pravé na tuto
akci. Ukézalo se, Ze z celkového poctu 26 respondentil navstévuje Archu i pii jinych
ptilezitostech, 14 ne. Prav¢ tito lidé mohou byt z marketingového hlediska zajimavi

zejména jako potencidlni pravidelni navstévnici divadla.

B Navstévujidalsi
akce Archy

B Nenavstévuiji dalsi
akce Archy

vV s

3. Segmentace dle pohlavi je vibec nejCastéjSim druhem segmentace
v marketingovych vyzkumech. Mezi nédvsStévniky festivalu Akcent dle dotazniku
pfevazuji Zeny, coZ odpovidd obecnym trendiim, tak jak je ilustruji ¢eské i zahrani¢ni
pruzkumy. Radim Bacuv¢ik® ale v této souvislosti upozorfiuje na fakt, Ze vyuZiti této

informace miliZe byt pfi praktickém uplatiovdni komunikacni strategie problematické,

65 BACUVCIT, cit. 6, str. 27.
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pfestoZe lze najit konkrétni média, jejichZ ptijemci jsou dominantné Zeny. VéEtSinou se
totiz nejednd o Zeny obecné jako nejCastéjSi zdkazniky, ale o Zeny urcitého véku,
s ur¢itym pifjmem a spolecenskym postavenim. Zaméteni ,,na Zeny* je dle n¢j Castou

chybou 1 v kampanich navrzenych specializovanymi agenturami.

B Muzi

m Zeny

4. Druhym nejcastéjSim zpusobem segmentace je rozdéleni podle véku. Johnova®
doporucuje v tomto piipad€é uvadét mozZnosti v intervalech, protoZe respondentim by
vZzdy nemuselo byt pfijemné uvadét konkrétni Cislo. Z grafu je vidét, Ze zdaleka
nejpocetnéj$i skupinou mezi navstévniky jsou lidé v kategorii 18 — 25 let, dle otdzek 5 a
6 se bude jednat pfevazné o studenty. Za nimi ndsleduje kategorie 26 — 35 let a pomérné
siln€ je zastoupena i starSi generace od 46 let vySe. Velké zastoupeni studentli a mladych
lidi by korespondovalo s cilovou skupinou definovanou Archou. Ptekvapivy by mohl
byt pomérné velky pocet starSich lidi. Dle Bacuv¢ika” ve svété diky kvalitngjsi
zdravotni péci a stupajici délce a kvalité Zivota ptibyva lidi v pokrocilej$Sim véku, ktefi
si chtéji uzivat Zivota, dalezité jsou pro né€ a prozitky a méné hmotné produkty. Z tohoto
divodu byvaji praveé oni ¢astymi zdkazniky trhit s uménim a kulturou. Segmentace dle

véku je dle mého ndzoru dileZitd pro zvoleni komunikacnich kandlti vhodnych pravé

pro vybrané cilové segmenty.

66 JOHNOVA, cit. 4, str. 112.
67 BACUVCIK, cit. 6, str. 27.
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5. VétSina dotdzanych uvedla nejvyssi dosazené vzdélani stiedoskolské, pocetné
siln€ zastoupeni byli 1 absolventi vysokych Skol. Redln¢ lze ale pfedpoklddat, Ze mezi
respondenty, ktefi uvedli jako nejvyssi vzdélani stfedoSkolské, bude vysoké procento
téch, ktefi na vysoké Skole pravé studuji. Dle Bacuvcika® tvoii vysokoskolsky vzdélani
lidé 80% navstévnikli vSech druhii kulturnich akci v USA a zédpadni Evropé. Mezi
respondenty se vibec nevyskytovala kategorie do 18 let, zfejmé¢ i proto, Ze na tuto
vékovou skupinu byla propagace zacilena minimalné. Dle mého nézoru by ale pravé
studenti stfednich Skol mohli byt pro dany druh festivalu zajimavou cilovou skupinou.
K tomuto ptesvédceni me¢ vede mimo jiné uspéch projektu Jeden svét na skolach, ktery
se rovnéZz zabyva socidlni problematikou, a také pravé potencidl festivalu v prevenci
xenofobnich jevi a predsudkl ve spolecnosti. Mohlo by byt zajimavé na tuto vékovou
skupinu vice zacilit inzerci ¢i publicitu. Dal§i moZnosti je pak pfimé navazani

spoluprace s konkrétnimi Skolami, naptiklad v rdmci vyuky zdkladl spole¢enskych véd.

68 Tamtéz, str. 27.
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m zakladni
W stredoskolské
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6. (oteviend otdzka) Obor studia ¢i zaméstndni respondentll mé zajimal piedevs$im
proto, abych zjistila, zda mezi navstévniky budou skute¢né¢ dominovat teoretici umeéni,
novindii a lidé uméleckych profesi, ptipadné napiiklad socidlni pracovnici, ktefi by zde
mohli hledat inspiraci pro svoji praci. Hojn¢ zastoupenou skupinou byli skutecné lidé,
jejichz prace ¢i studium souvisi s uménim a kulturou (13). Dva lidé uvedli média a
pouze jeden socidlni problematiku. Z dalSich profesi, pro které by mohl byt tento druh
akce zajimavy, uvedli dva lidé pedagogiku. Ostatni respondenti uvadéli Siroké mnoZstvi
profesi jako biologie, IT technologie, sokolnictvi, zdravotnictvi atd. Ztoho by

vyplyvalo, Ze festival je skute¢né zajimavy i pro SirSi vefejnost.

7. (oteviend otazka) Z celkového poctu 40 respondentt uvedlo 27 bydlisté v Praze.
Propagace festivalu byla zacilena prevazné lokdln¢ (jak ukazuje mimo jiné i monitoring
médii v dalsi Casti), o akci ale informovala i nékterd celostdtni média. Festival ma na
jedné stran¢ vzhledem k v ¢eském prostiedi ojedinélému zaméfeni potencidl presdhnout
hranice Prahy. Na druhé strané ale ¢as kondni, kdy vEtsi ¢ast festivalu veetné hlavnich
produkcich probihd v pracovni dny a fakt, ze poradatelé nezajiSt'uji ubytovani, omezuje
ucast mimoprazskych navstévniki. Mezi dotdzanymi byli i dva lidé, ktefi uvedli bydlisté
mimo CR. Dotaznik byl vyhotoven pouze v &eské verzi, nav§tévnikiim ze zahraniéi jsem
ho na mist¢ preklddala do anglictiny. Archa ma ve spolupréci se zahrani¢im bohaté

zkuSenosti, takZe i v prubchu festivalu Akcent byly témto nédvStévnikim poskytnuty

veskeré materidly v anglickém jazyce.
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5.4.2. Vyhodnoceni druhé casti dotazniku

z Mz

Ve druhé ¢asti jsem vychézela z jednotlivych néstrojii marketingového mixu a snazila se
zjistit, které faktory jsou pro navstévniky obecné nejpodstatnéjsi, pokud se rozhoduji,
zda dany festival navstivit. Druhd otdzka v této ¢asti se soustfedila konkrétn¢ na Akcent
a cilem bylo zjistit, zda festival napliuje jejich o¢ekdvani v oblasti produktu (pestrost
programu, kvalita produkci), ceny (adekvatnost vstupného), distribuce (Casovy
harmonogram, mista konani a jejich dostupnost) a lidi (pfistup organizdtort). Paty
ndastroj — propagaci jsem do otdzky nezahrnula a vénovala ji vice prostoru ve tieti ¢4sti
dotazniku. Aby mohli navstévnici dané faktory porovndvat a hodnotit, byly zde zvoleny

Vev s

pon¢kud slozitéjsi formy otdzek. Pro obecné porovnani faktort v 8. otdzce jsem zvolila
(nejméné dilezité). Pti zkuSebnim testovani (zadala jsem hotovy dotaznik jeSté pred
festivalem nékolika pratelim) neméli respondenti s vyplnénim této otazky problém. Pti
redlném dotazovdni na festivalu se ale ukazalo, Ze pro nékteré respondenty bylo zfejmé
v nabidce piili§ mnoho faktort. Casto tak byla otizka vyplnéna netplné, v nékterych
pfipadech dokonce zustala prazdnd. Problematickd byla i 9. otdzka. Zde m¢éli
navstévnici ozndmkovat Akcent na stupnici od 1 do 5 jako ve Skole. KdyZ jsem dotaznik
zacala na festivalu rozddvat, ukdzalo se, Ze mnozi ndvStévnici pfisli pouze na jednu
konkrétni produkci a o festivalu maji jen minimum informaci. Vytisténé dotazniky uz
nebylo moZzné upravit. Z tohoto diivodu jsem naddle vSem respondentim fikala, Ze
pokud maji pocit, ze nckteré faktory nemohou hodnotit, maji otdzku nebo jeji Cast
vynechat. U 9 dotaznikl tak tato otdzka zustala Uplné prazdnd. Vysledky druhé ¢ésti

dotazniku bych proto povaZovala pouze za orientacni.

8. Na prvnim misté pfi fazeni faktorti dle dilezitosti jednoznatn€¢ dominoval
program. Na druhé a tfeti misto pak respondenti nejCastéji tadili celkové zaméfeni
organizace a osobni doporuceni. Dulezitou roli hrdla také cena a pfijemni organizatofi.
Jako mén¢ diilezity pro vétSinu respondentl se ukdzal medidlni ohlas a vzdalenost od
mista bydlisté (coZ mohlo souviset s faktem, ze vétSina oslovenych ma bydlisté v Praze,

kde je dobra dopravni infrastruktura). Na posledni mista pak dotazovani radili nej¢ast&ji
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bezbariérovy piistup a parkovéni. Zde bych zminila tezi Bacuv¢ika®, ktery uvadi déleni
navstévnikil kulturnich akci na ,.lidi Zijici kulturou® a ,,spolecensky aktivni lidi“. Pro
prvni skupinu je kultura stiedobodem vSech volnocasovych aktivit a zajima je hlavné
kvalitni kulturni zaZitek. Neni pro né az tak dileZitd atmosféra mista konani nebo cena
vstupenky. Druhd skupina, tedy ,,spoleCensky aktivni lidé*“ povazuje kulturu jen za jeden
z mnoha zplisobli trdveni volného ¢asu. DileZity je pro n¢ celkovy zdZitek, moZnost
setkani s prateli a napiiklad posezeni v baru. Roli tedy hraje atmosféra, dal$i nabizené
sluzby nebo doprovod a uméleckd kvalita je aZ na dalSim misté. Vzhledem
k demografickému sloZeni publika, které vyplynulo z prvni C¢éasti dotazniku, tvoii
publikum Akcentu pfevazné prvni skupina lidi. Bylo by ale chybou zacilit propagaci
pouze na tuto skupinu lidi, zvlast€¢ pokud si festival klade za cil oslovit skute¢nou

vefejnost.

Bezbariérovy pristup | ] |

Parkovani
Cena

Vzdalenost od bydlisté

Ohlasv médiich )

Osobnidoporuceni
Prijemniorganizatori

Celkové zaméreni organizace

Program

9. Jak je vidét z grafu, nejvice spokojeni byli osloveni ndvStévnici jednoznacné
s misty kondni a jejich dostupnosti. Nadpolovi¢ni vétSina dotdzanych také ohodnotila
jedniCkou pfistup organizdtort. Navstévnici byli pomérné spokojeni i s cCasovym
harmonogramem a pestrosti programu. Hiife byla ale hodnocena kvalita produkci a

adekvatnost vstupného.

69 Tamtéz, str. 30.
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5.4.3. Vyhodnoceni tieti édsti dotazniku

Tteti ¢ast dotazniku byla zaméfena na propagaci neboli komunikaéni mix. Zajimalo mé,
odkud se navstévnici o festivalu dozvéde€li a kde nésledné Cerpali podrobnosti a dalsi
informace, ddle prehlednost a srozumitelnost téchto informaci a na zavér jejich nidzor na

vizualni komunikaci festivalu.

10. Fakt, Zze 25 respondentil uvedlo, Ze se o festivalu dozvédélo z osobniho
doporuceni, byl nejvic piekvapujici informaci vyplyvajici z dotazniku. Na jedné strané
takovy vysledek svéd¢i o dobrém uméleckém renomé Divadla Archa a potaZzmo i
festivalu jako produktu. Na stran¢ druhé se nejednd o priliS§ dobry vysledek pro
komunika¢ni kampan festivalu. Nikdo napiiklad neuvedl, Ze by se o festivalu dozvedél
z tiSténych médii, rozhlasu nebo televize. Dlvodem mohlo byt pomérné pozdni
zvetfejnéni informaci v médiich, které vyplynulo z monitoringu médii. Jak je vidét
z grafu, G¢innd byla propagace pies internet. Vyrovnany pocet dotazovanych oznacil

webové stranky divadla, internetova periodika a facebook.
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11. Nejcastéjsim zdrojem dopliujicich informaci byl internet, konkrétné stranka
Divadla Archa (13), stranka festivalu Akcent (12) a facebook (8). O néco méné pocetné
zastoupena byla tiSténd propagace. Vzhledem k tomu, Ze nejpocetnéjSi skupinou
navstévnikil byli mladi lidé, neni dominance internetu jako hlavniho zdroje informaci
nijak prekvapujici. Nicméné Ctvrtina respondentli uvedla tiSténé formy propagace.
Z otazky €. 4 navic vyplynulo, Ze je mezi ndvstévniky i pocetnd skupina lidi nad 45 let,
z nichZ obecné ne vSichni vyuZivaji nové technologie. Lze se tedy domnivat, Ze bude

naddle dileZité dbat i na tiSténou propagaci.

14 ~
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10 -
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12. V této otdzce mé¢ zajimalo, zda informace byly pro respondenty dostacujici a
ptehledné. Z celkového poctu 40 dotdzanych 29 uvedlo, Ze informace pro né& byly
dostacujici a prehledné, Ctyti lidé odpovédéli zaporn€ a 3 lidé oznacili odpovéd’ nevim.
V nékolika ptipadech byla ale u této otdzky rucné dopsdna pozndmka o neprakti¢nosti
formétu a tuto pfipominku jsem zaznamenala i pii pozorovani reakci navstévniku.
Divadlo Archa zacalo vroce 2011 vydavat pravidelné Archa noviny s programem
divadla a stejny format zvolili organizatofi i pro program festivalu. Vyhodou takovych
novin bylo, Ze krom programu v ¢eském a anglickém jazyce vcetné anotaci v nich
vybylo misto i pro fotografie, upoutavky na jednotlivd pfedstaveni a informace o
mistech kondni, vstupném, sponzorech atd. Na druhé strané¢ program zabirajici dvé
strany A3 nebyl pro rychlé vyhledani potfebné informace pfili§ prakticky. Pro dalsi
ro¢niky by mozna bylo vhodné krom novin natisknout i samostatné programové broZury
mensi velikosti. Nevyhodou festivalovych novin bylo i to, Ze se vzhledem k podobnosti
grafické upravy byly snadno zaménitelné s Archa novinami, které byly na misté také

k dispozici.

B Ano
HNe

m Nevim

13. Posledni otazka dotazniku znéla: ,,Oslovila Vas vizualni stranka letoSniho
rocniku?* A€ by vizudlni komunikace festivalu vytvofend umélkyni Toy_Box mohla na
cast Ceské spolecnosti plsobit provokativng, je videt, Ze ucastniky festivalu Akcent jsou
prevazné lidé bez predsudkt. Nadpolovi¢ni vétSina oslovenych (25) odpovédéla, ze je
vizudlni strdnka oslovila. Jen jeden navstévnik uvedl zdpornou odpovéd’ a dvanéct lidi
oznacilo odpovéd’ nevim. Je otdzkou, kolik z téch, ktefi oznacili odpoveéd’ nevim, se
tieba s vizudlni kampani nesetkalo, nebo je neoslovila jeji graficka uprava, a kolika

znich se mohlo zdit kontroverzni samotné poselstvi kampan¢. Pokud by ale chtéli
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potadatelé naptiklad v dalSich ro¢nicich skute¢né klést dliraz na lidi s pfedsudky, ktefi
byli pro Toy_Box pifedlohou ke komiksovym portrétim, bylo by zfejme nutné zvolit

jiny, méné dtocny styl vizudlni komunikace.

H Ano
ENe

| Nevim

6. GUERILLA MARKETING JAKO MOZNA CESTA

V ramci této prace jsem se zaméfila i na nékteré nové formy marketingu, které by mohly
vhodné roz§ifit a doplnit propagacni kampan festivalu Akcent. V posledni dob¢ je ve
svété stale roz§ifencjSi tzv. guerilla marketing a tato forma propagace se objevuje i
v ¢eském prostiedi. Nazev guerilla pivodné oznacoval boj Spanélskych partyzant. Ti
celili velké materidlni i pocCetni pfevaze, se kterou se nemohli utkat v rovném otevieném
boji. Mohli ale zvitézit diky vyuZiti jedine¢né strategie a momentu piekvapeni.”
Guerilla znamend v marketingu snahu ptekvapit, zaujmout netradi¢nim feSenim pii
vyuZziti minimélnich prostfedkd.

Z pocatku této formy marketingu vyuZivaly malé firmy, aby se mohli vyrovnat
ptevaze velkych korporaci. Jednd se o formu propagace, kterd je pomérné levnd a pfi
dobrém provedeni miZe mit velky dosah. Je ale tfeba zdlraznit, Ze uSetfené finanéni
prostiedky musi realizdtor kampané kompenzovat vkladem kreativity a casu.
V soucasnosti vyuZivaji guerilla strategii k propagaci i velké firmy. Divodem je jednak

fakt, Ze spotiebitelé se stavaji rezistentnimi vuci klasické reklamé&, coZ je zpisobeno

70 OUPIC, M. 2012. Guerilla marketing. [online]. [citovdno 21.4.2012]. Dostupné z
WWW:http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=4039.
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predevsim jejim neustdle rostoucim objemem a také to, Ze na marketing je vyclefiovano
stdle mén¢ finan¢nich prostredk.

Na tento zptuisob komunikace rychle piesly nékteré neziskové organizace a guerilla
kampané se Casto poji prave se socidlni problematikou. Neziskovému sektoru na guerilla
kampanich vyhovuji pravé nizké vstupni ndklady a moznost zasdhnout Sirokou cilovou
skupinu. Na rozdil od klasického marketingu se guerilla kampanim spotiebitel nemtize
umysiné vyhnout, nebo jen obtizn€¢. Musi byt ale dodrZena podminka ptekvapivosti.
Dal§im dulezitym rysem je jedine¢nost, pfi opakovani nebo kopirovdni zpravidla
kampan¢ ztraci svou ptisobnost.

Divadlo Archa zatim tento druh kampani nevyuziva, zrozhovoru s produkéni
festivalu Petrou Cechovou ale vyplynulo, Ze uZ tuto moZnost zvazovali, zatim k ni ale
nepfistoupili hlavné vzhledem k omezenym ¢asovym moznostem. Z tohoto diivodu jsem
se rozhodla vénovat méné¢ tradi¢nim formam marketingu samostatnou kapitolu, v jejimz
zaveéru uvadim pro zajimavost piiklady nékolika netradi¢né propagovanych festivali
z ¢eského prostredi.

Nékdy je tézké odlisit, které formy propagace je jeSt€é mozné oznalit za guerilla
marketing a které uz za né¢j povazovat nelze. Jednotlivi autofi se rozchédzeji i v déleni a
formach guerilla marketingu. Uvadim zde alespon tii vybrané formy, které by dle mého

nazoru mohly byt vyuZity v pfipad¢ propagace kulturni akce:

6.1. Buzz marketing

Cilem burz marketingu je vyvolat rozruch, bzukot, docilit toho, aby se o zna¢ce mluvilo.
MuzZe byt zaméfen na akci, spole¢nost nebo jednotlivy produkt. Cilem je poskytnout
lidem zajimavé téma k hovoru, které si mezi sebou budou samovolné Sitit a médiim
zéroven lakavy ndmét o ¢em psat. Pokud ma ale burz kampan byt skute¢né ic¢innd, musi
byt do detailu promySlena, jinak se mulze lehce obritit proti samotnym

tvarcum/zadavatelum.

6.2. Ambient marketing

Ambient marketing se vyznacuje vyuzZitim ploch, které za normélnich okolnosti
k propagaci neslouzi. Objekty, kolem kterych vefejnost denné bez povSimnuti prochézi,
jsou v ramci kampané proménény v origindlni reklamni médium (pfikladem muZe byt

tteba lavicka pfemalovand na naptl rozbalenou ty¢inku Kit Kat, proména kefe v Cajovy
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Sélek a podobng¢). Orientuje se prevazné na mladsi lidi a dilezitym prvkem je zde humor

a zabava.”

6.3. Viral marketing

Viral marketing je oznaCeni pro kampan, kterd se samovolné Siti po internetu. Jeji
piijemci si pak sd€leni pteposilaji mezi sebou. VEtsinou bud’ proto, Ze je vtipné, nebo
nese zajimavou ¢i dileZitou informaci. Vytvoreni takové kampan¢ ale vyzaduje velkou
miru kreativity, aby byl vysledek skute¢né G¢inny.”” Prostfednictvim internetu miZeme
takto $ifit videoklip, obrazek, text nebo hru. Obecné je pro uZivatele internetu ptitazliva
interaktivita. Zatimco si uZivatel ,hraje, firma prezentuje sviij produkt nebo znacku.
Vhodnym médiem pro tento druh kampané je naptiklad facebook, ktery disponuje
velkym mnozstvim mladych uZivateli a Sirokymi moZnosti k vytvofeni raznych
aplikaci, pfipadn¢ lze prostiednictvim néj odkazovat na vlastni webové stranky

s aplikaci/hrou.

6.4. Priklady netradi¢ni propagace festivali

Rozhodla jsem se uvést nékolik piikladii netradi¢né propagovanych festivali z ceského
prostiedi. U kazdého z nich jsem se pokusila i o zafazeni do nckteré z vySe uvedenych
kategorii. Ne vZdy je ale nové formy propagace mozné zatradit do konkrétni kategorie,

vzhledem k tomu, Ze definice jesté nejsou ustdlené a pojmy se vzdjemné prolinaji.

Mezinarodni filmovy festival Jihlava 2011

Poradatelé Mezindrodniho filmového festivalu Jihlava se zase rozhodli upozornit na
jubilejni 15. ro¢nik pfehlidky zmizenim Prioru na jihlavském namésti. Po celou dobu
konéni festivalu byla stavba zahalena do bilé liatky a znovu se objevila az po jeho
skonCeni. Podobné jako Prior byly bilou lidtkou obaleny vSechny festivalové budovy.

Népad potradatelli podpofil i majitel Prioru a néktefi mistni podnikatelé. Nebyt této

71 HEJKALOVA, T. Social guerilla marketing. Diplomova prace, Fakulta Mezindrodnich Vztahti VSE
v Praze. Praha: Vysoka Skola Ekonomick4, 2011.
72 Tamtéz, str. 118.
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podpory, tak technicky narocnd akce by nebyla viibec realizovatelnd. Na zahaleni
budovy bylo krom¢ tymu horolezct potfeba 900 metra bilé sitoviny a na 5 tisic svorek.”
Jednd se o vnaSem prostiedi zajimavy piiklad propagace, ktery by se dal nazvat

guerrilou.

Brnénska Sestnactka

Poradatelé festivalu kratkych hranych amatérskych filmi Brnénska Sestnictka zahajili
predprodej vstupenek na festival vyprodejovou akci ,,Sto kratasi za 250 korun®.
Jednalo se o nabidku vstupu na 100 kratkych film, mnoho lidi ale pfislo na akci
v domnéni, Ze se jedna skutecné€ o vyprodej obleceni. Efekt byl jesté posilen najatymi
herci, ktefi mezi lidmi stupniovali napéti. Na misto se dostavilo celkem asi 200 lidi a
poradatelé akci hodnoti jako uspéSnou. Cilem bylo hlavné propagovat festival mezi
obyvateli Brna, dle poradatel je totiz v cizin€ zndmg¢jsi, nez u nds. "Kampai mé¢la
vzbudit zdjem, provokovat, vyvolavat otdzky, zda jde o vtip nebo snad o realitu, ale
predevSim zvednout lidi z kanceldii, domovii a dostat je na vyprodej. Projekt jsme
pfipravili s védomim moZnych negativnich reakci, ale v naSem piipad¢€ ocenime i tyto

n74

spiSe neZ lhostejnost a nezdjem,"” popsal zamér feditel festivalu Marek Loskot™. Tato

kampai nese znaky buzz marketingu, jejim cilem je vyvolat rozruch.

Expozice nové hudby

Poradatelé festivalu Expozice nové hudby, jehoz letosni ro¢nik je zaméfeny na osobnost
Johna Cage, pfipravili jeSté pred zacatkem festivalu netradi¢ni expozici Houby v Brné
spojenou s ochutndvkou houbovych specialit. Inspirovali se velkym konickem slavného

skladatele, ktery s hudbou alesponi na prvni pohled nesouvisi, a tim je pravé houbareni.

73 PACLIK, J. 2012. Bilé plachty v Jihlavé zahalily kromé Prioru také diim kultury. [online]. [citovano
14.4.2012]. Dostupné z WWW: <http://jihlava.idnes.cz/bile-plachty-v-jihlave-zahalily-krome-prioru-take-
dum-kultury-p6a-/jihlava-zpravy.aspx?c=A111026_1674938_jihlava-zpravy_dmk>.

74 CT BRNO. 2011. V Brné se nabizi 100 kratast - za 250 korun. [online]. [citovdno 21.04.2012].

Dostupné z WWW: <http://www.ceskatelevize.cz/ct24/regiony/138373-v-brne-se-nabizi-100-kratasu-
za-250-korun/>.
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Navstévnici si pak pochutndvali na houbéch a pii tom si prohliZeli vystavené partitury
Johna Cage a zédroven i dila umélci souvisejici s houbami a houbatenim.”” Cilem je
zaujmout navstévniky vystavy a prildkat je i na festival. Kampai by bylo mozné
povazovat za piifklad guerilla marketingu, vzhledem k neotifelému ndpadu propojit tak
nesouvisejici oblasti jakymi jsou houby a hudba vramci uddlosti ptfedchazejici

samotnému festivalu.

Sperm festival

Jednd se o mezindrodni piehlidku uméni, vizudlni kultury a hudby, konanou v prazské
Meetfactory. Organizatofi Spermfestivalu pracuji s netradiénimi formami propagace jiz
tradi¢nd. Ctvrty roénik vyuZzil jako médium propagace staré gramofonové desky
rozmisténé v prazskych kavarnich, klubech a galeriich. Lidé si je mohli i odnést domu a
prehrét, ¢asto jimi ale radé&ji vyzdobili semafory, stromy v parcich a podobné.” Paty
ro¢nik byl v galeriich, klubech a na dalsich mistech propagovan pomoci riznobarevnych
svételnych balonkl s informacemi o festivalu. Opét si je lidé mohli odnést, nebo s nimi
vyzdobit vefejny prostor. K tomuto tcelu mély balonky dokonce uvnitié magnet.”®
Kampan Sperm festivalu by bylo moZné taktéz zaradit mezi guerilla kampang,

konkrétné urcitou formu Ambient marketingu.

7. ZAVER

Cilem prace bylo analyzovat jednotlivé néstroje marketingového mixu festivalu Akcent

a zvazit ptipadné ndvrhy na vylepSeni marketingovych postupll na zdklad¢ analyzou a
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¢etbou ziskanych informaci. Jako velmi dulezity aspekt se ukazalo silné propojeni mezi
festivalem a jeho potadatelem — Divadlem Archa.

Festival Akcent je spiSe specifickou Casti programu divadla, z ¢ehoZ plynou vyhody
1 omezeni. Pro potfddani festivalu je Cast&jSi model obCanského sdruZeni, pro néz je
festival hlavni ndplni Cinnosti a miiZe se mu vénovat kontinudlné v pribéhu celého roku.
Oproti tomu poradatelé Akcentu se veénuji vice projektim a na propagaci konkrétné
tohoto festivalu nemohou vynalozit tak velké mnozstvi Casu a energie, jako kdyby byl
hlavnim pfedmétem jejich usili. Na druhé stran€ Akcent Cerpa z napojeni na Divadlo
Archa hlavné v oblasti partnerstvi, a to jak finan¢niho, tak i medidlniho, kdy mize
vyuZzit dlouhodobé budovanych kontaktli divadla. Kampaii by bylo moZné hodnotit jako
pomérné uspeésnou. Objevila jsem jen nékteré dil¢i nedostatky, které ziejmé souvisi
s vySe zminénymi omezenimi plynoucimi z faktu, Ze festival neni pro dramaturgii
divadla zcela prioritni.

Provedené dotaznikové Setfeni mélo slouZzit k ovéfeni cilové skupiny festivalu.
Poradatelé maji cilovou skupinu definovanou ptedevsim veékové a profesné. Potvrdilo
se, Ze mezi ndvstévniky je hodn¢ mladych lidi, nejvice v kategorii 18 — 25 let a nejvice
pocetné zastoupeni jsou zdstupci profesi spojenych s uménim. Vyraznou kategorii byli
ale 1 navstévnici nad 45 let. Skoro dvé tfetiny dotdzanych pak uvedly zaméstnani ¢i obor
studia, ktery nemd Zadnou ndvaznost na umeéni, kulturu ¢i média. To by naznacovalo, Ze
publikem Akcentu je skute¢né Sirokd vefejnost. Jednim z problémi, kterymi jsem se
zabyvala, bylo, jak oslovit pravé konkrétnéji zastupce Siroké vetejnosti, kteii trpi
néjakymi piedsudky vici odliSnym skupindm ve svém okoli. Pro takovou kampai by
ziejm¢ bylo tfeba navrhnout jiny druh vizudlni komunikace, nez jaky byl vyuZit pro
prvni rocnik.

Z konkrétnich nastroji by pak bylo mozné vyuzit naptiklad osobni prodej — formou
oslovovani a diskuze v ulicich, direkt mailing sméfovany obyvatelim v okoli
potencidln¢ problémovych lokalit nebo navdzani spoluprice se stiednimi Skolami,
napiiklad v rdmci hodin zdklada spolecenskych véd. Co se tyce publicity, monitoring
ukazal, Ze je volbou médii zamétena na skutecné Sirokou vetejnost. Jako problematické
se jevi pozdni data prvnich zminek o festivalu v médiich. Dotaznik navic potvrdil, Ze
klasickd média jako tiSténd periodika, televize a internet vétSinou neslouzila pro
navstévniky jako zdroj informaci o festivalu. Pfi¢inou miZe byt mimo jiné to, Ze vysla

pouze jedna tiskovd zprdva a komunikace s médii nebyla zahdjena v dostateCném

54



predstihu. Publicita tak nemtze plnit propagacni funkci. Vyznamné je ale i ptisobeni
publicity pfi budovédni dlouhodobého obrazu produktu v oCich vefejnosti a zde by
naopak public relations v piipadé¢ Akcentu mohlo byt u¢inné.

V zavéru prace jsem zaradila kapitolu tykajici se novych trendli v marketingu,
predevsim takzvanych guerilla kampani. Tento zptsob propagace by mohl byt vzhledem

k nizké finan¢ni naro¢nosti a velkému dosahu vhodny i pro festival Akcent.
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Prilohy

Tabulka navstévnosti 1. ro¢niku:

FESTIVAL AKCENT 2011 - NAVSTEVNOST

datum nazev akce  pocet divaku
17.11,,

15.00 | Chranenie Uzemie - dokumentarni film, Slovensko, 2010 38
17.11,,

20.00 | Tanec s kapelou Allstar Refjudzi Band a jejimi hosty 111
18.11.,

15.00 | Pasmo filmd Inventura a Normalniho festivalu 36
18.11.,

20.00 | KVS - Occupied City 122
19.11.,

15.00 |Neratov 2011 - Divadlo ma (s)mysl - dokumentarni fiim, CR, 2011 35
19.11.,

18.00 | Kabaret na konci svéta aneb vyprodej komediantl 30
19.11,,

20.00 | Télovnik obecny - Corpus Vulgaris 144
20.11.,

15.00 | Pasmo filmd Inventura a Normalniho festivalu 41
20.11.,

20.00 | The Painted Bird - Bastard (Nabarvené ptace) 175

CELKEM 732

17. -

20.11. | AKREDITACE AKCENT 159
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Dotaznik:

Prosim Vas o vyplnéni kratkého dotazniku tykajiciho se Vasi spokojenosti s festivalem

Akcent. Vysledky dotazniku budou slouzit jako podklad pro mou bakalafskou praci

z oboru divadelni véda a pfispéji i k vylepSeni dalSich

rocnikG festivalu. Pfedem dékuji za Vasi pomoc. Eva

Zavrelova

Na festivalu Akcent jste:
Poprvé Podruhé

Utastnite se i dalSich akei divadla Archa?

Ano Ne

Jste:

Muz Zena

Vék:
Méné nez 18 18-25 26-35 36-45 45-60

Dosazené vzdélani:

Zéakladni Stiredoskolské Vysokoskolské

61 a vice

Prosim napisSte obor Vaseho studia ¢i oblast, ve které pracujete:

Prosim napiste lokalitu Vaseho bydlisteé:

Pokud se rozhodujete pro navstévu festivalu, je pro Vas diilezité:

....Program

60
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...Celkové zaméteni organizace
...Pjemni organizétofi
...Osobni doporuceni

...Ohlas v médiich
...Vzdélenost od mista bydlisté
...Cena

...Parkovani{

...Bezbariérovy ptistup

Pokud jste zde nenasli faktory, které byste umistili na prvni t7i mista, prosim, vypiste je

Oznamkujte Akcent na stupnici 1 - 5:

(1-nejlepsi, 5-nejhorsi)

Pestrost programu 1 2 3 45
Kvalita produkci 1 2 3 45
Adekvétnost vstupného 1 2 3 45
Casovy harmonogram 1 2 3 45
Mista konani a jejich dostupnost 1 2 3 4 5
Ptistup organizatora 1 2 3 45

U ndsledujicich otdzek prosim vidy zakrouZkujte vybranou odpoved:

Odkud jste se o festivalu dozvédél/a?

Web divadla Archa
Névstéva divadla Archa
Tistén4 periodika
Internetova periodika
Radio

TV

Plakat

Osobni doporuceni
Facebook

Kde jste ¢erpal/a dopliiujici informace?

(podrobnosti o programu, mistech kondni, vstupném atd.)
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Facebook

Web divadla Archa

Web festivalu

Plakat

Letak
Jiné(uvedte)................

Byly pro Vas tyto informace dostac¢ujici a pirehledné?

Ano Ne Nevim

Oslovila Vas vizualni stranka letosniho ro¢niku (graficka aprava plakati, webu...)

Ano Ne Nevim

& Rivadlo Akcent 2001

S Archa 15.-20, LISTOPADU

1.ROCNIK

DIVADLO /KONCERTY / SITE SPECIFIC PROJEKTY

PREZENTACE / DOKUMENTARNI FILMY

\WORKSHOPY / VYSTAVY '/

DIVADLO ARCHA A OKO w 'ZAHRADA / PRAZSKA TRZNICE V HOLESOVICICH

Ukazka grafiky — plakét k festivalu
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Propaga¢ni materialy - ro¢nik 2011:

Akcent 201

Logo 1. ro¢niku
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Propaga¢ni materialy - ro¢nik 2010:

CENT

MEZINARODNI FESTIVAL DIVADLA SE SOCIALNIM PRESAHEM

Festivalové logo

MISTA KONANI FESTIVALU:

Divadlo Archa
Na Pofit| 26, Praha 1, www.archatheatre.cz

Nadvofi Paléce Archa
Na Pofii 26, Praha 1-

Studio Archa
Zlatnicka 8, Praha 1

Bulharsky kulturni institut
Klimentské 6, Praha 1, www.bki.cz/

Tésnov

HoleSovicka trznice o

Bubenské nabfe 306, Praha 7 —Holesovice
Ceska typografie : 5
-Na Florenci 19, Praha 1-

CENT

MEZINARODNI FESTIVAL DIVADLA SE SOCIALNIM PRESAHEM

- ‘www.akcentfestival.eu

Program festivalu
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