Marketingova analyza
festivalu Habrovka 2010

Lukas Marvan

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2011 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2010/2011

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Lukas MARVAN

Osobni ¢islo: K08340

Studijni program: B 7202 Medialni a komunikacni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Téma prace: Marketingova analyza festivalu Habrovka 2010

Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte resersi literatury tykajici se marketingu neziskového sektoru a marketingu
kultury. Na zakladé teoretického vymezeni problému formulujte cile prace a pracovni
hypotézy.

2. Zpracujte analyzu rozsahu a stavu marketingovych komunikaci festivalu Habrovka v
roce 2010.

3. Provedte marketingovy prizkum festivalového publika. Na zakladé konfrontace
vysledkid prizkumu s vysledky analyzy marketingovych komunikaci formulujte silné a
slabé stranky soucasného stavu festivalu.

4. Na zakladé definovanych silnych a slabych stranek festivalu vypracujte struény navrh
podoby marketingové komunikace pro pfisti rocniky festivalu.



Rozsah bakalafské préce:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management Press, 1996.
205 s. ISBN 80-85943-07-7.

JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing a.s.,
2008. 284 s. ISBN 8024727242.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada Publishing a.s., 2006. 277
s. ISBN 8024709666.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb : efektivné a moderné. Praha: Grada
Publishing a.s., 2008. 232 s. ISBN 8024727218.

Vedouci bakalafské préce: PhDr. Zdenék KFizek
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani bakalafské prace: 1. prosince 2010
Termin odevzdani bakalarské prace: 13. kvétna 2011

Ve Zliné dne 1. prosince 2010

41/

- 7
CLAAA /

doc. Mgb(:\__.lénwa Janikova, ArtD. Magr. Ing. (PZSI[ga Juraskova, Ph.D.
'dékanka feditelka istavu



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakalarské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
&. 11171998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalich zakonii (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, bez ohledu na vysledek obhajoby 7;

e beru na védomi, e bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakoni (autorsky zakon) ve znéni
pozdgjich pravnich pfedpisd, zejm. § 35 odst. 3 2;

e podle § 60 3 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavreni licenéni smlouvy o uziti
skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou/diplomovou préci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomése Bati ve Zlin€, ktera je
opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat pfiméfeny prispévek na thradu nakladd, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomade Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gcelim
(ti. k nekomer&nimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komercnim aceldm.

ﬂzw—»w———\,

e /e
Vezing .. 2.5 2. Loy LUkA.S. DAT A

Jméno, pfijmeni, podpis

1) zakon ¢. 11171998 Sb. o vysokych Skoléch a 0 zméné a dopinéni dalSich zakoni (zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, §
47b Zverejiiovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka skola nevydélecné zverejiuje disertacni, diplomové, bakaléiské a rigorozni préce, u kterjch probéhla obhajoba, vietné posudki oponenti: a
vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni stanovi vnitini predpis vysoké Skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaléiské a rigorozni prace odevzdané uchazeCem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnu pied konanim
obhajoby zvefejnény k nahlizeni vefejnosti v misté urSeném vnitinim piedpisem vysoké Skoly nebo neni-Ii tak uréeno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde
se mé konat obhajoba préace. Kazdy si miiZe ze zvefejnéné préce poiizovat na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim préce autor souhlasi se zvefejnénim své préce pode tohoto zékona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zékon & 121/2000 Sb. o prévu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakoni (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisti, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje $kola nebo Skolské Gi vzdélavaci zafizeni, uZije-li nikoli za ucelem pfimého nebo nepiimého hospodaiskeho nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvofené zakem nebo studentem ke spinéni $kolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z
jeho pravniho vztahu ke $kole nebo Skolskému Ci vzdélévaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zakon ¢. 121/2000 Sb. o prévu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékond (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské &i vzdélavaci zafizeni maji za obykiych podminek préavo na uzavieni licenéni smiouvy o uziti Skolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-i
autor takového difa udslit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zustavéa nedotceno.

(2) Neni-li sjednano jinak, miiZe autor Skolniho dfla své dilo uZit i poskytnout jinému licenci, neni-ii to v rozporu s oprévnénymi zéjmy Skoly nebo Skolského
Ci vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo skolské &i vzdélavaci zafizeni jsou opravnény poZadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosaZeného v souvislosti s uZitim dila Ci
poskytnutim ficence podle odstavce 2 piiméené piispél na thradu nakladd, které na vytvoieni dila vynaloZily, a to podlle okolnosti az do jejich skuteCné
vyse; piitom se prihiédne k vysi vydélku dosazeného $kolou nebo Skolskym Ci vzdélavacim zafizenim z uZiti Skolniho difa podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Prace se zabyva marketingovymi aktivitami letniho hudebniho a divadelniho festivalu
vV prostfedi nestatni neziskové organizace. Nejprve V teoretické cCasti seznamuje
s problematikou marketingu neziskovych organizaci, art marketingu a marketingu sluzeb.
Dale se zabyva vybranymi metodami marketingového prizkumu pouzitymi v praktické

¢asti prace k analyze marketingového mixu festivalu.

Prakticka ¢ast je vénovana 8. ro¢niku festivalu Habrovka, ktery se konal v roce 2010.
Zam¢tuje se na analyzu marketingové komunikace, marketingovy prizkum publika
a vyhodnoceni silnych a slabych stranek festivalu. V zdvéru prace pfindsi konkrétni

doporuceni pro zlepSeni marketingovych aktivit v pfistich ro€nicich festivalu.

Kli¢ova slova: marketingova analyza, festival, divadlo, hudba, neziskovy sektor,

Habrovka, prizkum, SWOT

ABSTRACT

This Thesis focuses on marketing activities of a summer music and theatre festival,
organized by a non-governmental non-profit organisation. In the theoretical part, the
marketing of NGOs, arts marketing and marketing of services are being introduced. The
theoretical part also discusses the chosen methods of marketing research being used in the

practical part of the Thesis to conduct an analysis of the festival s marketing mix.

The practical part of the Thesis is dedicated to the 8" Habrovka festival which took place
in 2010. This part of the Thesis concentrates on the marketing communication analysis,
marketing survey of an audience and the SWOT analysis of the festival communication. At
the end the Thesis brings some pieces of recommendation for the future years festival’s

communication activities.

Key words: marketing research, festival, theatre, music, NGO segment, Habrovka, survey,
SWOT
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UvVOD

Prace je vénovana ptedevsim praktickému a pokud mozno i objektivnimu zhodnoceni
marketingovych aktivit letniho hudebniho a divadelniho festivalu Habrovka, piesnéji
feceno jeho 8. roéniku konaného 4. a 5. éervna v roce 2010 v Praze. K volb¢ tématu

vedly autora prace nasledujici davody:

1. Vpiipad¢ festivalu Habrovka se doposud nikdo komplexné nezabyval
problematikou marketingu. Otazky propagace ¢i ceny vstupného byly vzdy feSeny

ad hoc, jen na zakladé¢ predchozich zkuSenosti a budoucich odhadt a dohadu.

2. Autor prace se osobn¢ podili na pfipravé a realizaci ¢asti komunikaénich aktivit
festivalu, konkrétn¢ na piipravé internetové prezentace, zaroven vsak neni ¢lenem

organiza¢niho tymu festivalu a zachova si tedy piiméteny odstup.

3. Autor by si rad osvojil nasledujici metody marketingového pruzkumu a analyzy:

dotaznikové Setfeni v podob¢ prizkumné sondy a realizaci SWOT analyzy.

4. Vysledky této prace budou pfedany organizitorim festivalu Habrovka a poslouzi

jako podklady pro ptipravu dalSich ro¢niki festivalu.

Prace bude rozdélena na dvé hlavni Casti. V teoretické ¢asti se pokusime 0 vymezeni
zakladnich pojmu, dale definujeme specifika festivalu pofadaného nestatni neziskovou
organizaci, navazeme struénym tvodem do marketingu neziskovych organizaci,
marketingu uméni a z divodii lepSiho pokryti problematiky navic i do marketingu sluZeb.

Teoretickou ¢ast zakon¢ime uvodem do teorie marketingového prizkumu a analyzy.
Prakticka (pfevazné analyticka) ¢ast prace bude plnit nasledujici cile:

1. analyza rozsahu a stavu sou¢asnych marketingovych komunikaci festivalu s cilem
odhalit chyby a mezery v komunikaci,
2. realizace a vyhodnoceni marketingového prazkumu festivalového publika, se
zam¢fenim na:
a. 1identifikaci vhodné cilové skupiny,
b. toleranci k cen¢ produktu,
C. uspéSnost propagace,
3. identifikace silnych a slabych stranek festivalu,
4. struény navrh mozné budouci podoby marketingovych aktivit pro pfisti rocniky

festivalu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Protoze se v praci budeme zabyvat analyzou marketingovych aktivit letniho hudebniho
a divadelniho festivalu, tedy umélecké a kulturni akce, kterou v nasem ptipad¢ poirada

nestatni neziskova organizace, je tteba vymezit nasledujici zakladni pojmy.

1.1 Kultura

Jelikoz jsou pojmy kultura a uméni Casto v bézné fe¢i vyznamoveé zaménovany, zacneme
nejprve jejich definici, pfesnéji definici kultury: ,, O vneseni pojmu kultura do slovniku nasi
moderni civilizace se zaslouzZil Marcus Tullius Cicero tim, Ze latinskym slovem ,,cultus”,
oznacujicim péstovani, ¢i obdélavani, zacal oznacovat zaleZitosti souvisejici s cinnostmi
duchovnimi (posunuti pojmu od cultus agri — ke cultus animi , tj. od obdéldvani pidy k pésténi

ducha).* [6]

.....

obohatil stav dany prirodou (lat. Kultura = vzdélavani, vzdélani). Patri sem tedy nejen
umeni a védy, ale i technika, ndarodni hospodarstvi a politika stejné jako naboZenstvi
amravnost. Rozlisujeme proto kulturu hmotnou (vyroba hmotnych hodnot) a kulturu
duchovni (tvorba duchovnich hodnot).” [12, s. 9] Z této definice vyplyva, Ze festivalova
produkce spada do sféry duchovni kultury.

1.2 Uméni

Z definice kultury mizeme odvodit, Ze uméni je jeji soucasti. O definovani pojmu uméni
se filozofové snazi vice ¢i méné uspéSné nejmeéné nékolik poslednich stoleti. ,, Pojem
umeni prodelal behem své historie radu promén. Kategorie uméni, co do své intenze i
extenze, se stala mnozinou, jejiz hranice se zuzovaly a rozsirovaly vlivem vyvoje védy,
remesel a konkretizace krdasnych umeéni. Pro lepsi uchopeni vyvoje projektu umeéni vyloZime
jeho pribéh castecné v souvislosti s pojmem krasy. Od 18. stoleti dochdzelo k zuZovani
hranic umeéni spojovanim jej s pojmem krdsy. Jeho dnesni, postmoderni, Siroka podoba,
ktera opet inklinuje k disociaci umeni od jeho estetické funkce, je determinovina
revolucnim modernim umeénim a analytickou diskuzi, pocinaje reflexi antiteoreticky

ladeénych filosofii. ““ [3, s. 17]

Pro tucely této prace se pokusime opfit o diplomovou praci Definice uméni od pana Mgr.

Jana Brdicka, ktery ve svych zavérech definuje esteticky funkcionalismus jako koncepci,
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,.jenz stoji a pada na dostatecnosti estetické funkce. Oproti proceduralnim definicim, které
umélecky status dilu priznavaji ¢i propujcuji, esteticky funkcionalismus status umeéleckého
dila v objektu rozpoznava. Pokud bychom chapali estetickou definici klasifikacnim
zpiisobem, pak by byla odsouzena k nezdaru z ditvodu jeji prilisné sire. Pokud vsak budeme
moci dostatecné explikovat evaluativni povahu a jeji méritelnost, pak bude esteticka

koncepce uspokojivym a vhodnym rFesenim v otdzce definice umeéni. “ [3, S. 71]

Zminéna koncepce estetického funkcionalismu vychézi velmi zjednodusené feCeno
Zz myslenky, ,,Ze umeéni je vytvareno, aby slouzilo svemu ucelu. Predmét tedy klasifikujeme
Jjako umelecké dilo, pouze pokud dosahuje ucelu, ktery umeni plni; v pripade estetického

funkcionalismu, ... je to estetickd zkusenost.” [3, S. 57]

Na zékladé vychoziho tvrzeni o uspokojivosti a vhodnosti této koncepce budeme pro tcely
prace povaZovat za uméni vSe, co odpovida nésledujici definici, kterou vyslovil Monroe C.
Beardsley: ,, Umélecké dilo je néco vyprodukovaného se zdamérem udélit dané veci

zpiisobilost uspokojovat esteticky zdjem. ““ [2, S. 55]

1.3 Festival

,,Slovo festival pochazi z latinského slova festive a znamena udalost, shodného vyznamu je
také slovo feast ... Slovo festival je znamé z roku 1589, predtim se pouzivalo v bézné mluvé
od 14. stoleti pro oznaceni nabozenskych svatkii. Prvni festivaly poradali kmenovi samani

Jjako oslavu slunovratu. *“ [8]

Struc¢na definice tika, ze festival je ,,slavnostni soutézni i nesoutézni verejnd umélecka
prehlidka (divadlo, folklor, hudba, tanec aj.), miize se konat periodicky. “ [13, s. 86 ]

1.4 Nestatni neziskova organizace

,, Neziskové jsou ty subjekty, které nebyly zaloZeny za ucelem dosazeni a rozdéleni zisku...
Neziskovost znamena, Ze pokud takové organizace vytvori ucetni zisk, nemohou jej rozdeélit
Mezi své zakladatele (majitele), cleny ¢i zaméstnance, ale musi jej pouzit na podporu
realizace svého poslani, to znamend investovat jej do inovaci, ¢i rozsireni poskytovanych

sluzeb. [1, s. 36]

1.4.1 Typologie neziskovych organizaci

Neziskové organizace mizeme tiidit dle nékolika riznych kritérii [1, s. 48].


http://cs.wikipedia.org/wiki/Festival
http://books.google.com/books?id=7_z7AQAACAAJ&dq=v%C3%BDkladov%C3%BD+slovn%C3%ADk+cestovn%C3%ADho+ruchu&hl=cs&ei=JaC8TZ6mGY3LtAb-nvmIBg&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CDAQ6AEwAA
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Podle zakladatele a pravni formy:

e vefejnopravni organizace,

e vefejnopravni instituce,

soukromopravni organizace.

Podle ¢lenstvi:

¢lenské organizace,

neclenské organizace.

Podle charakteru poslani:

organizace vzajemné prospésné,

organizace vetejné prospésné.

Podle typu ¢innosti:

servisni,
zajmove,

advokaéni.

Podle zpusobu financovani:

1.4.2

V ptipadé nestatnich neziskovych organizaci (NGO) dale plati [1, s. 39]:

Z vefejnych rozpocti,
ze soukromych zdroji,
Z vlastni ¢innosti,

Z vice zdroju.

Charakteristika nestatnich neziskovych organizaci

Jde o organizace, tedy o subjekty institucionalizované.

Maji soukromou povahu.

Nerozdéluji zisk, ptipadné zisky musi pouzit k dosazeni cili danych poslanim

organizace.
Jsou samospravné, autonomni.

Jsou dobrovolné.
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1.5 Marketing

Definice marketingu pro 21. stoleti dle Philipa Kotlera zni: ,, Marketing je funkci
organizace a souborem procesii k vytvdireni, sdélovani a poskytovani hodnoty zdkaznikiim
a krozvijeni vztahi se zdakazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma

a drzitelé jejich akcii. ** [9, s. 43]

Z ilustrativnich dtvodt doplnime tuto definici jesté o citaci z knihy Restart, kapitoly

Uplné vechno je marketing [5, s. 205]:

Marketing neni oddéleni. Mate marketingové oddeleni? Pokud ne, v poradku.
Pokud ano, nemyslete si, Zze by za marketing byli odpovédni jen tito lidé. Ano,
uctarna je oddeleni. Ale marketing jim neni. Marketing vytvari kazdy vas

zaméstnanec 24 hodin denné, 7 dni v tydnu, 365 dni v roce.
Stejne, jako nemiizete nekomunikovat, nemiizete nedelat marketing:

o Kdykoli zvednete telefon a odpovite na hovor, je to marketing.

o Kdykoli odeslete email, je to marketing.

e Kdykoli nékdo pouzije vas produkt, je to marketing.

e Kazdé slovo, které napisete na firemni webovou strdanku, je marketing.

o Jestlize tvorite software, je kazda chybova zprava marketingem.

o Jestlize podnikate v pohostinstvi, je i bonbon jako pozornost po jidle
marketingem.

o Jestlize podnikate v maloobchodé, je vase pokladni prepadzka
marketingem.

o Jestlize podnikate ve sluzbach, je vase faktura marketingem.

vvvvvv

rozhodnuti, ktery reklamni darek strcite do tasky na konferenci. Marketing neni

jenom par oddelenych cinnosti. Marketing je souhrn vseho, co délate.

Jestlize srovname prvni tradicni definici marketingu s tou, kterou uzivaji autofi knihy
Restart, zjistime, ze do marketingové komunikace mizeme zahrnout opravdu Sirokou skalu
aktivit zaméfenych jak na vyvolani n&jaké aktivity (v naSem pripadé aktivity publika), tak
na posileni znacky. Pro ucely této prace se tedy vice zaméfime na marketingova specifika

samotného festivalu, o kterych pojednava nésledujici kapitola podrobnéji.
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2 SPECIFIKA LETNIHO FESTIVALU

V souvislosti s pfedmétem nasi analyzy je tieba si uvédomit nasledujici vychodiska platna

pro festival pofadany NGO:

1. Festival porada oblanské sdruZeni — nestitni neziskova organizace. Lze tedy

vychazet z doporuceni pro marketing neziskovych organizaci.
2. Festival je uméleckou akci — vztahuji se na néj tudiz i pravidla pro art marketing.

3. Festival neni produkt, ale sluzba, plati tedy pro néj zakonitosti marketingu

sluzeb.

2.1 Marketing neziskovych organizaci

., Neziskovy marketing se definuje jako kazdé marketingové usili, které vynakladaji

o«

organizace ¢i jednotlivci za ucelem dosahovani neziskovych cilii. “ [16, s. 208]

Z povahy neziskovych organizaci vyplyva, Ze problematika vyuziti marketingu v jejich
podminkach je komplikovangjsi nez jeho wuplatnéni v komeréni sféte. Vzhledem
Kk prakticky permanentnimu nedostatku financi, v mnoha ptipadech téZko méritelnym
vysledktiim jejich ¢innosti (chybi pfima vazba mezi investovanymi prostfedky a ziskem)
a personalni zakladné zaloZené na dobrovolnictvi, je =zavedeni a realizace

marketingovych postupl vV neziskovych organizacich ¢asto velkym problémem.

Na rozdil od Cisté trzniho prostiedi, kdy typicky vstupuji do obchodniho vztahu pouze
poskytovatel sluzby a jeho klient, vstupuje v neziskovém sektoru do celého procesu jesté
tteti subjekt v podobé& dondatora (viz Obrazek 1). ,, Vétsina organizaci chce vytvorit priznivy

dojem, aby si udrzely nebo zvysily hladinu poptavky a uroven financovani. “ [, s. 163]

Vznika tak paradoxni situace, ve které se na jednu stranu nemusi neziskové organizace
zatézovat efektivitou své ¢innosti, protoze ta je bud’ uhrazena donatorem (bez ohledu na
kvalitu ¢innosti), nebo neni vykonana viibec. Na druhou stranu vSak bude prosttedkt od
donatora pravdépodobné vzdy limitované mnozstvi a zachazet s nimi efektivné je tak vice
nez zadouci. Proto by se neziskové organizace mély zajimat o pomér nakladu k jejich
vykonu obdobné, jako tak ¢ini komerc¢ni subjekty, ve vSech oblastech jejich ptisobeni,

tedy i v oblasti marketingovych komunikaci.
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produkty, thformace

NEZISKOVA — : > UZIVATEL
ORGANIZACE Castecna platba, informace SLUZEB

produkce ) S . spotieba
verfejna objednévka, kontrola

1 VEREJNOST | uspokojeni potieb

moralni zisk

DONATOR
financovani
uspokojeni
filantropickych
potreb

Obrazek 1 — Marketingové prostiedi neziskovych organizaci [1, S. 74]

Vyse popsana paradoxni situace pak vybizi spiSe k pouziti efektivnich metod komunikace
s méfitelnym ucinkem na pozadovanou akci (v naSem piipadé napt. navstéve festivalu,
nebo alespon festivalovych internetovych stranek), nez plosnych komunika¢nich kampani
posilujicich silu znacky (tedy jeji vSeobecnou znalost). Tlak na efektivni provoz by se
rozhodné nem¢l vytratit, pouze se presunout z piimého komercniho plisobeni zdkaznika na
nepiimé, ale také finan¢ni ptisobeni ze strany donatora. Efektivita by méla byt hlavnim

rozhodovacim faktorem p¥i volbé zptusobu propagace.

Dal$im rozhodujicim faktorem marketingu neziskového sektoru je kvalita: ,, V neziskovém
organizace. Zavisi na urovni kvality vsech vyrobkii (sluzeb), které organizace poskytuje.
[7, s. 114] Kvalita (sluzeb) je zde zminéna proto, Ze ackoliv se pfimo netykd vymezeného

prostoru této prace, je v ptimé zavislosti na interaktivnim marketingu sluZeb.

., Typicky neziskovy marketingovy mix bude klast velky duraz na vyrobek (sluzbu)
a obsluhu, ale mensi na cenu, reklamu a obal.* [7, s. 108] Komunikace a propagace tedy
(sluzby), ktery ma piimou Kkonkurenci v komerénim prostfedi (coz je pfipad i nami

zkoumaného festivalu), se bez komunikacnich aktivit ani neziskovy sektor neobejde.
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2.2 Art marketing

., Art marketing lze vyuzivat jak v neziskové sfére, kde hlavni cil neni komercni, ale cilem je
uspokojovat potreby a prani urcitého okruhu lidi, tak i v oblasti obchodu s uménim ve sfére

komercni.“ [8, s. 28]

-----

e marketing kulturni organizace ¢i firmy,

e Vvytvarné uméni,

e reproduk¢éni uméni — tato oblast nas bude zajimat nejvice, protoze zahrnuje
vaznou i popularni hudbu a divadlo ve vsech jeho formach,

e medialni umeéni,

e film ve vSech podobach,

e multimedialni umeéni,

e literatura, hudba,

e obchod s autorskymi pravy,

e nakladatelska a vydavatelska ¢innost,

e architektura,

e kulturni instituce, pamatky,

e sponzoring kultury a mecenasstvi (fundraising),

e vyuziti umélct, uméleckych dél pro reklamni a marketingové ucely.

Subjekty pohybujici se na trhu umeéni tvofi tii zdkladni skupiny, které odpovidaji obchodné
ekonomickému cyklu [8, s. 29]:

e Tvirci (vyrobci generujici nabidku).

o Zprostiredkovatelé (tvorici distribuci - galeristé, obchodnici s uménim, aukéni

spole¢nosti, producenti).

e Zajemci (zdkaznici tvotici poptavku).

Uziti uméleckého dila muze byt uspokojeno dvéma zakladnimi zptisoby, nakupem nebo
prohlizenim dila [8, s. 29]:
Koupé dila plni nasledujici funkce:

e investicni,

e dekorativni, estetické,
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e prestizni (reprezentace firmy ¢i domécnosti).

ProhliZeni dila plni funkce:

e vychovné,
e vzd¢lavaci,
e estetické,

e zaibavné — aktivni traveni volného asu.

., Kulturni organizace tvori velkou cast ceského neziskoveho sektoru. Da se Fict, Ze se na
tomto poli setkdavaji organizace, které jsou projevem tradicni podoby kulturni
infrastruktury (velké profesiondlni organizace typu divadel, filharmonii ¢i muzei, které
dodnes z velké casti funguji jako prispévkové organizace obci, krajit nebo ministerstev)
a organizace, které jsou typickymi predstaviteli obnovujiciho se obcanského sektoru
v Cesku (riizné kulturni a umélecké soubory, poradatelé nekomercnich kulturnich akct,

spolky priznivcit urcitych uméleckych oboru, druhii a Zanrii apod.). “ [1, s. 133]

Jestlize jsme konstatovali, Ze =zavedeni marketingovych postupli v neziskovych
organizacich je nesnadné, pak konkrétné v ptipadé neziskovych organizaci zabyvajicich se
kulturou je tato situace je$té o stupen horsi. Pro ilustraci zde vyjmenujeme nékolik
problematickych oblasti: ,, Pracovnici mnohych kulturnich organizaci se potykaji
S ,mordlnim’ rozporem mezi ,marketingem‘ a ,uménim’, které je chdpdno jako COSi
vyssiho, cennéjsiho, co nemiize byt propagovano zpiisoby znamymi z komercni sféry (tedy

temi, které se nékdy oznacuji ,tvrdy prodej ). [1, s. 135]

,Sluzby rady kulturnich instituci jsou spojeny s konkrétnim mistem, které je soucdsti jejich
identity. “ [1, s. 133] Je tedy nasnadé, ze piipadné ptesunuti aktivit do jiné lokality by bylo

velice naro¢né z hlediska udrZeni si stalého a vérného publika.

.,V kulture vsak obvykle plati, Ze subjektivne vnimand hodnota kulturnich statkii je sice
vysoka, ale vysoka je také jejich zbytnost, coz miize vést k odmitnuti nakupu prakticky bez
ohledu na cenu daného produktu (napr. vstupného na koncert).” [1, s. 133] Otazka

cenotvorby bude jednim z témat marketingového prizkumu v praktické ¢asti prace.

Celkovou situaci v marketingu kultury specialné v neziskové sfétre trefné popisuje Ing.
Mgr. Radim Bacuvc¢ik, Ph.D.: ,, Obecné nicméné i tak plati, Ze neziskové kulturni instituce
se casto orientuji na mensinové zZanry a maji relativné omezené publikum, coz jim piisobi

tezkosti pri jednani se sponzory, kteri by chteli pripadnou spolupraci chapat nikoliv pouze
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Jjako filantropicky, ale také jako obchodni vztah. Situace se tedy casto skutecné jevi tak, Ze
problém implementace marketingového Fizeni v kulturnich institucich tkvi predevsim
V 0btiznosti skloubeni vlastnich zajmu organizace po produkci uméleckych statkii,
pozadavkii zdkazniku prevazné po statcich zabavnich a malé schopnosti téchto instituct

nabidnout pripadnym zdjemciim reciprocné vyhodny model sponzoringu. ““ [1, s. 136]

2.3 Marketing sluzeb

LSluzby maji Ctyri  charakteristiky, které znacné ovliviiuji navrhy marketingovych

programii: nehmatatelnost, nedélitelnost, proménlivost a pomijivost. ““ [9, s. 443]

e Nehmatatelnost — sluzbu si nemutzeme, na rozdil od produktu, pied koupi
prohlédnout ¢i vyzkousSet. Pfi vybéru se musime spolehnout na doporuceni
poskytovatele, ¢i ptatel.

e Nedélitelnost — sluzby jsou vétSinou produkovany a  distribuovany
(spotfebovavany) soucasné a nelze je tedy oddélit od poskytovatele sluzby.

e Proménlivost (heterogenita) — neni pravidlem, Ze stejné sluzby jsou poskytovany
na stejné urovni. Zakaznici maji Sanci srovnavat reference, pokud jim to ¢as pii
vybéru sluzby dovoli.

e Pomijivost — sluzby nelze skladovat a ve vétSiné pifipadd nelze zvolit termin

spotieby sluzby.

VSechny tyto vlastnosti lze pfi realizaci marketingu sluZzeb povaZovat jak za potencidlni

vyhody, tak nevyhody a zalezi pouze na jejich uchopeni marketérem.

,, Protoze se u provadeni sluzeb jedna o komplexni interakce, které ovliviiuji cetné prvky, je
zvlaste diilezité prijeti holistické marketingové perspektivy. — Holisticky marketing sluzeb

si zada externi, interni a interaktivni marketing. “ [9, s. 62]
e Externi marketing zajiSt'uje pfipravu, tvorbu cen, distribuci a propagaci sluzby.

e Interni marketing trénuje a motivuje zaméestnance (v piipade festivalu Habrovka
pak dobrovolniky) k co nejlepsimu obslouzeni klientt, tedy ke zvySovani kvality

sluzby.

e Interaktivni marketing zastupuje jiz samotnou interakci mezi zaméstnancem
a zakaznikem (v pifipadé¢ festivalu mezi zastupci organizator, jakozto

poskytovateld sluzby, a navstévniky).
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2.4 Marketingovy mix festivalu

., Marketingovy mix predstavuje soubor ndastroji, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikum. Jednotlivé prvky mixu miuzZe namichat
V riizné intenzité i v ruzném poradi. Slouzi stejnému cili: uspokojit potieby zakaznikii

a prinést organizaci zisk. “ [16, S. 26]

Pivodni marketingovy mix tzv. 4P (product, price, place, promotion) byl pro tucely
planovani v organizacich poskytujicich sluzby doplnén o dalsi 3P: Physical evidence

(materialni prosttedi), People (lidé¢) a Processes (procesy).

2.4.1 Produkt (Product)

Produktem je vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho potieb. V ptipade

¢istych sluzeb popisujeme produkt jako proces, vétSinou bez pomoci hmotnych vysledkd.

., Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita. * [16, S. 26]

2.4.2 Misto (Place)

Jak jiz bylo fe€eno, sluzby neziskovych organizaci byvaji Casto fakticky i symbolicky
spojeny s konkrétnim mistem. Zalezi tedy velmi na tom, jak bude toto misto zpfistupnéno
zakaznikiim, a to jak fyzicky (snadny pfistup ke sluzb€), tak obrazné (informovanost

0 misté poskytovani sluzby, coz uz je otazkou kvalitni propagace na misté samém).

2.4.3 Cena (Price)

., Manazer rozhodujici o cené si vsimd ndkladu, relativni urovné ceny, urovné
koupéschopné poptavky, ulohy ceny pri podpore prodeje (riznych slev), ulohy ceny pri
snaze o soulad mezi redlnou poptavkou a produkcni kapacitou v misté a case. [16, s. 26]
Vzhledem Kk popsanému nehmotnému charakteru sluzeb je cena jednim z hlavnich
ukazateld kvality. AvSak v ptipadé neziskového prostiedi, ve kterém je cena dotovana, je

titeba vénovat pozornost hlavné nabidkové stran€ stanoveni ceny, tedy nakladim.

2.4.4 Marketingova komunikace (Promotion)

vvvvvv

zakaznici mluvi o jeho sluzbach pochvalné. Jednd se o ustni reklamu, ktera miize vytvorit,
ale i poskodit jeho pozitivni image v ocich spolecnosti. ““ [16, s. 134] Bohuzel, v sou¢asném

prosttedi marketingovych komunikaci jiz producenti nevysta¢i s pouhym Gstnim
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doporucenim mezi klienty a je proto tfeba zavadét dalsi néstroje propagace. Mezi ty hlavni
patfi:

e reklama,

e podpora prodeje,

e osobni prodej,

e public relations.

V poslednich letech v8ak spolu s globalizaci trhti a nastupem novych technologii pfichazeji

1 nové nastroje komunika¢niho mixu:

e direct marketing,

e elektronicky marketing,

e event marketing,

e guerilla marketing,

e viralni (virovy) marketing,

e product placement.

Podrobné&ji probereme slozeni tohoto komunika¢niho mixu v kapitole 4.1.1 Teoreticky

mozné komunikacni aktivity.

2.4.5 Materialni prostiedi (Physical evidence)

Materialni prostedi sluzeb je dalsim ditkazem o (ne)kvalité poskytovanych sluzeb. Muze
nabyvat mnoha podob: od prostor, pies informa¢ni materidly, az po obleCeni poskytovateli
sluZzeb. Kvalitni materidlni prostfedi sniZzuje vnimané riziko z nemoZznosti posoudit piedem
kvalitu sluZzby pfi jejim nakupu a pred jeji spotiebou. Prostiedi, ve kterém se cely festival

odehrava lze rozdélit na dvé hlavni ¢asti: makroprostifedi a mikroprosti-edi.

2.45.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi obklopuje festival, lezZi mimo sféru kontroly organizatori a naopak festival
ovlivituje nekontrolovatelnymi faktory a vlivy. Skladd se z nésledujicich Casti: ptirodni
prostiedi, ekonomické prostiedi, politické a legislativni prostiedi, demograficke,

technologické, kulturni a socialni prostiedi a globalni prostiedi. [16, S. 58]
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2.4.5.2 Mikroprostiedi

., Marketingove mikroprostredi organizace poskytujici sluzby, tedy i neziskové organizace,
se sklada z prvkit a viivi, které bezprostredné podminuji jeji vilastni marketingovy system

a uspésny vymenny proces se zdakazniky. “ [16, s. 212]

., Mikroprostredi miizeme rozdeélit na vnitini a vnéjsi. Vnitrnim mikroprostiedim se
rozumeji predevsim zaméstnanci a dobrovolnici neziskovych organizaci, pripadné jejich
Clenové, vnéjsim mikroprostiedim vSechny bezprostiedné piisobici prvky spolecensko-

ekonomického okoli.
Rozdéleni marketingového mikroprostiedi [1, S. 63]:

e Vnitini mikroprostredi (nebo také interni vetejnost)
o pracovnici,
o Clenové.
¢ VnéjsSi mikroprostredi
o uzivatelé sluzeb (navstévnici festivalu),
o vefejnost,
* finan¢ni vetejnost (ovliviluje ptisun financnich zdrojt),
* mistni vefejnost (obyvatelé zijici v okoli),
= vSeobecna vefejnost,
o statni sprava,
o mistni samosprava,
o komeréni firmy,
o ostatni neziskové organizace,

o meédia.

2.4.6 Lidé (People)

., PFi poskytovani sluzeb dochazi ve vétsi ¢i mensSi mire ke kontaktiim zakaznika
s poskytovateli sluzby — zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvkii
marketingového mixu sluzeb a maji primy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, Ze
zakaznik je soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu i on. Organizace se
musi zamerovat na vyber, vzdélavani a motivaci zaméstnancii. Stejné tak by méla

stanovovat urcita pravidla pro chovani zdkaznikui. © [16, s. 27]
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V nasem pfipad¢ plati vySe zminéné pro vzdelavani a motivaci potadatelti festivalu

a zaroven podtrhuje dulezitost navstévniho fadu akce.

2.4.7 Procesy (Processes)

, Interakce mezi zdakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je
ditvodem podrobnéjsiho zaméreni se na to, jakym zpiisobem je sluzba poskytovana. ...
Pokud neni cely proces poskytovani sluzby dobre zvladnut, zdakaznik odchazi nespokojen.
... Proto je nutné provadet analyzy procesu, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je
a postupné (zejmeéna u slozitych procesii) zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se

procesy skladaji. ““ [16, s. 27]

V ptipad¢ festivalu, ktery se kona jednou do roka, tento diiraz na procesy vylozené vybizi

K vyuziti projektového fizeni.

2.5 Shrnuti

Z obsahu kapitoly vyplyva, ze Komunikacni aktivity analyzovaného letniho festivalu jsou
Vv idedlnim piipadé¢ vhodnym skloubenim metod pouzivanych v marketingu neziskového
sektoru, art marketingu a marketingu sluzeb. Nejvhodnéjsi komunikaéni aktivity jsou ty,
které v sobé skloubi holisticky piistup s dirazem na efektivnost a kvalitu (sluzby).
Tato definice bude pouzita pro praktické hodnoceni a ndvrh zmén komunika¢nich aktivit

v praktické ¢asti prace.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro ucely této prace pouzijeme definici marketingového vyzkumu vhodnou pro marketing
sluzeb dle Vastikové: ,, Marketingovy vyzkum miuzZeme definovat jako spojeni firmy
poskytujici  sluzby s trhem prostrednictvim informaci. Informace jsou systematicky
ziskavané, analyzované a jejich interpretace slouzi jak pro rvizeni marketingovych cinnosti

firmy, tak i pro Fizeni firmy samotné. “ [16, s. 79]
Marketingovy vyzkum obecné se zabyva 6 zakladnimi okruhy poznavani zékazniki:

e socioekonomicky profil zdkaznikd,
e 7Zivotni podminky zakazniki,

e zivotni styl zékazniku,

e hodnotové orientace zakazniku,

e nakupni chovani zakaznikd,

e vnimani a vliv marketingové komunikace.

3.1 Typy vyzkumu
Marketingovy vyzkum délime v zakladu na primarni a sekundarni.

e Primarni vyzkum zahrnuje vlastni zjiSténi hodnot o zkoumanych jednotkach.
Jedna se tedy o sbér dat pfimo v terénu, realizovany vlastnimi silami, nebo najatou
spolupracujici instituci — tazatelem.

e Sekundarni vyzkum znamend zpravidla dodate¢né vyhodnoceni dat, kterd jiz
zpracoval nékdo jiny v pfedchozim primarnim vyzkumu. DulezZité je, zda mame

v sekundarnim vyzkumu k dispozici agregovana ¢i neagregovana data.

Primarni vyzkum lze déle rozd¢lit na kvantitativni a kvalitativni.

., Pravé kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejsi soubory stovek i tisicii respondentii,
chtéji postihnout dostatecne velky a reprezentativni vzorek. Snazi se zachytit ndzory
(védomi) i chovani lidi co nejvice standardizované. Ziskané poznatky zpracovavaji pomoci

statistickych postupii a zobecnuji (indukuji) na cely zdakladni soubor (populaci). ““ [4, s. 14]
Nastroje kvantitativniho vyzkumu:

e osobni rozhovory,

e pozorovani,
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e experiment,
e pisemné dotazovani,

e obsahova analyza.

r~r

Kvantitativni vyzkum je ¢asové i finanén€ naro¢néjsi, ptindsi vSak snadné&ji pochopitelné
Ciselné vysledky z rozsadhlého zkoumaného vzorku, ktery muze zahrnovat cely zakladni

soubor, populaci.

., Naproti tomu kvalitativni vyzkumy umoznuji hlubsi poznani motivii chovani lidi, odhaluji
povahu a souvislosti jejich ndzorii, preferenci a postoju, pripadné se snazi najit jejich

priciny. “ [4, s. 14]
Nastroje kvalitativniho vyzkumu:
¢ individualni hloubkové rozhovory,

e skupinové rozhovory — tzv. focus group,

e uzivatelska testovani produktu.

Kvalitativni vyzkum je na rozdil od kvantitativnich rychlej$i, mén¢ nakladny a nenaro¢ny
na realizaci. Jeho omezeni spoCiva Vv malém vzorku respondentd, a tedy
nereprezentativnosti vysledkd. ,, Kvalitativni vyzkum casto hleda podrobné odpovedi na

otdazku proc¢* [8, s. 109]

3.2 Urovné vyzkumu

Marketingovy vyzkum ma nékolik trovni, které se lisi dle cilti vyzkumu a hloubky, do jaké

je vyzkum provadén [8, s. 107]: exploraéni, deskriptivni a kauzalni vyzkum.

3.2.1 Exploraéni vyzkum

Jedna se o vyzkum ptredbézny, slouzici v pocateCnich stadiich vyzkumu, kdy je tfeba
zformulovat hypotézu a definovat problém. Vyuziva sekundarni zdroje dat a jeho

vystupem byva pouze kvalitativni hodnoceni.

3.2.2 Deskriptivni vyzkum

Zamg¢iuje se na hlubSi poznani a popis skutecnosti a vztahli, na ziskani informaci
0 konkrétni skupiné lidi nebo pifimo zékaznikli a navStévniki. Vyuziva kvantitativni

metody prizkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

3.2.3 Kauzalni vyzkum

Zkouma souvislosti mezi dvéma a vice veli¢inami, jinak se také nazyva pficinny.

3.3 Vyzkum nastroji marketingového mixu

Jestlize chceme podrobnéji zkoumat marketingovy mix, pouzijeme ndsledujici ¢lenéni

[10, s. 118]:

e Vyrobkovy vyzkum se zaméfuje hlavné na hledani a testovani népadii na nové
vyrobky a na testy jiz hotovych produkt.

e Cenovy vyzkum se zabyva méfenim vnimani ceny z riznych uhlt pohledu. Jedna
se predevSim o citlivost cilové skupiny na rizné urovné cen a analyzy cen
konkurence.

e Vyzkum distribu¢nich cest zjiStuje informace pro volbu nejvhodnéjsiho
informacniho kandlu, zkouma distributory a ziskava od nich informace o procesech
probihajicich v distribu¢nim kanéle.

e Vyzkum marketingové komunikace zkouma a hodnoti kvalitu propagace, zvlasté

reklamy. Pomaha s vybérem nejvhodnéjsich propagacnich médii.

V ptipad¢ této prace se zaméfime piedevSim na cenovy vyzkum a vyzkum

marketingové propagace.

3.4 Postup vyzkumu

I ptes odlisnosti mezi jednotlivymi vyzkumy, vyplyvajici z jedine¢nosti zkoumanych
problémi, lze pfi realizaci marketingového vyzkumu postupovat podle nasledujicich

5 krokd [4, s. 23]:

Definovani marketingového problému a cilu vyzkumu,
sestaveni planu vyzkumu,
shromazdeni informaci,

Jjejich statistické zpracovani a analyza,

A A

prezentace vysledkii, véetné praktickych doporuceni.
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4 VYBRANE METODY MARKETINGOVEHO PRUZKUMU

Nasledujici metody prazkumu budou vyuzity v praktické Casti prace, proto si je V této

kapitole piedstavime podrobnéji:

1. metoda srovnavaci,
2. dotaznikova prizkumna sonda,

3. SWOT analyza.

4.1 Metoda srovnavaci

Jde o star$i metodu kvalitativniho explora¢niho vyzkumu, ve které vyzkumnik
porovnavd zkoumany vzorek s jinou referencni skupinou s cilem potvrdit ¢i vyvratit
provizorni hypotézy. [14, s. 215] V nasem piipad¢ pouzijeme konkrétné¢ metodu krajniho
pripadu, tedy prizkum odchylek od pifedem definovaného idealniho (krajniho) stavu,
V podobé¢ vyctu teoreticky moznych komunikacnich aktivit. Tuto analyzu déle doplnime

o kvalitativni hodnoceni stavu konkrétni komunikac¢ni aktivity.

4.1.1 Teoreticky mozZné komunikaéni aktivity

Pro tucely této prace definujeme komunikacni aktivity jako jeden ze tii hlavnich

marketingovych kanali:
e komunikac¢ni kanal,
e distribu¢ni kanal,
e servisni kanal.

,, Komunikacnimi kandly se posilaji a ziskavaji zpravy od cilovych uzZivatelii a patri k nim
noviny, casopisy, radio, televize, e-mail, telefon, billboardy, plakaty, letacky, kompaktni
disky, kazety a Internet. Kromé téchto prostredkii dochdzi ke komunikaci i vyrazy obliceje

a odévem, vzhledem maloobchodnich prodejen a mnoha dalsimi prostiredky. “ [9, s. 62]

., Charakter produktu kulturnich organizaci dovoluje uplatnit vsechny ndstroje
komunikacniho mixu. Jedinym rozdilem je nakladové hledisko. Z ekonomickych diivodii se

uprednostiuji nizkorozpoctové komunikacni metody. “ [14, s. 87]

Nasledujici vycet byl sestaven na zaklad¢ prehledu Sorting, Classifying, and Labeling

Experiences (viz ptiloha P 1) [1] a zachycuje pouze odpovidajici segment, coz jsou
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komunika¢ni aktivity ve firemnim prostoru (v ramci prace je za firmu povazovan potadatel

festivalu, obcanské sdruzeni Prazska spole¢nost bloumajici vefejnosti):

e testimonialy,

e vzorky,

e newslettery,

e Dblogy,

e internetové socialni sitg,
e Dbrozury,

e Klientské konference,
e Dbannery,

e Dillboardy,

e Kklientské vyhody,

e eventy,

e sponzoring,

*  WWW stranky,

o tisténé katalogy,

e PPC (pay per click) reklamy,
e mailing,

e veletrhy,

e telemarketing,

e direct mail,

e publikace,

e rozhlasova reklama,
e televizni reklama,

e printova reklama,

e plakaty.
4.2 Dotaznikova prizkumna sonda

Deskriptivni metoda prizkumu vyuzZiva primarni kvantitativni data ziskana pomoci
dotazovani realizovaného prostfednictvim tazatele, pisemného dotazniku nebo

elektronického dotazniku. ,, Pfi tvorbé dotazniku je tieba si davat pozor na jeho sprdavné
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sestaveni. Spatny dotaznik mize negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky nemusi

potom odpovidat potiebam a ciliim vyzkumu. “ [4, S. 43]
Spravné pfipraveny dotaznik musi odpovidat nasledujicim pozadavkam [4, s. 43]:

e Ulelové technickym — otizky musi byt formulovany tak, aby respondenti co
nejpiesnéji odpovidali na to, co tazatele zajima.

e Psychologickym — dotaznik musi pisobit snadno, lakavé, piijemné. Cilem je, aby
dotazovany odpovidal stru¢né, jasné a pravdiveé a byl v psychické pohodé.

e Srozumitelnosti — respondent musi v§emu rozumét a musi mu byt jasné, co se po

ném pozaduje, jak ma postupovat pti vypliovani.

4.2.1 Plan marketingového prizkumu

Plan prizkumu specifikuje pfedem prubéh prizkumu a béhem realizace slouzi k jeho

kontrole. Na zaklad¢ této teoretické osnovy bude realizovan prizkum v praktické casti

prace [4, s. 26].
,» Teoreticky obsah planu vyzkumu:

o Formulace zkoumaného problému, jeho teoretické uchopeni, pripadné
zakladni hypotézy reseni a urceni vyzkumnych cilit a jejich zduvodneni.

e Predbézné predstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekdavat na rozdil od
dosavadnich znalosti.

e Stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a jejich zdrojii, zejména
pro vstupni sekundarni analyzu.

o Vymezeni zakladniho souboru a navrieni zkoumaného souboru,
zduvodneni jeho velikosti, sloZeni, navrieni mista a casu realizace
vyzkumu.

e Stanoveni techniky vyzkumu a nastroju vhodnych pro vyzkum,
zjistovani. Operacionalizace predmétu do konecné podoby méricich
nastroji.

o Urceni zpusobu kontaktovani respondentii (sbér v terénu).

o Predvyzkum — zpresnuje predchazejici body na zakladé praktického
overeni postupu a sbéru informaci v terénu na malém souboru.

o Viastni vyzkum — sber V terénu.

e Statistické zpracovani zjisténych informaci.
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e Prezentace a interpretace ziskanych vysledkii vcetné praktickych
doporuceni.
e Casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika.

e Rozpocet nakladu vyzkumu. *

4.3 SWOT analyza

Jedna se o jednu ze zakladnich metod marketingového auditu. ,, Tato analyza byla vyvinuta
Albertem Humphreym, ktery vedl v 60. a 70. letech 20. stoleti vyzkumny projekt na
Stanfordove univerzite, pri nemz byla vyuzita data od 500 nejvyznamnéjsich americkych
spolecnosti.** [9] Zahrnuje analyzu interniho a externiho marketingového prostiedi (viz
kapitola 2.4.5 Materialni prostiedi) hodnoceného subjektu. Jméno metody je odvozeno

od pocatecnich pismen 4 anglickych slov:
e Strenghts (silné stranky),
e Weaknesses (slabé stranky),
e Opportunities (ptilezitosti),

e Threats (hrozby).

SWOT ANALYZA

Pomocné Skodlivé

dosazeni cile dosazeni cile

d

rni plvo

7

Silné stranky Slabé stranky

v
(atributy omganizace)

Vnit

Prilezitosti Hrozby

(atributy prostiedi)

Vnéjsi pavod

Obrazek 2 — Schéma SWOT analyzy [9]
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., Uspésna aplikace vhodné marketingové strategie je zavisla na tom, jak firma dokdze
zhodnotit na jedné strané své silné a slabé stranky (analyza S/W) a jednak jak dokadze
definovat prilezitosti a hrozby (O/T).” [16, s. 58] Je tedy ziejmé, ze v ptipad¢ sily
a slabosti se jedna o vnitini prostiedi firmy, zatimco pfilezitosti a hrozby se tykaji vnéjSich

vlivi na subjekt analyzy (Obrazek 2).

Jako zdroje dat slouzicich k vyspecifikovani faktort pro SWOT analyzu lze pouzit napft.
brainstorming tymu, nebo panel expertti oslovenych nezavisle za pomoci dotazniki, aby
nedochazelo ke vzajemnému ovliviiovani. Véha se jednotlivym faktorim piisuzuje bud’ na
zakladé cetnosti vyskytu v odpovédich, nebo dodate¢né, po sestaveni matice, pfii

spole¢ném hodnoceni.

Po sestaveni kompletni matice SWOT lze o dalsi strategii rozhodnout za pomoci

nasledujicich metod vyhodnoceni:

1. Sérii matic hodnoticich vnitini (S/W) a vnéjsi (O/T) prostiedi:
a. Matice dulezitosti a efektu.
b. Matice pfilezitosti.
c. Matice rizik.
d. Matice zavaznosti a vykonnosti kritérii.
2. Vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci parového srovnani [16, s. 67].
3. Vybérem z nasledujicich strategii [7]:
MAX-MAX — maximalizaci silnych stranek — maximalizovat ptileZitosti

a
b. MIN-MAX — minimalizaci slabych stranek — maximalizovat ptilezitosti

134

MAX-MIN — maximalizaci silnych stranek — minimalizovat hrozby

o

MIN-MIN — minimalizaci slabych stranek — minimalizovat hrozby

Alternativou ke SWOT analyze je metoda Dynamické strategické rozvahy navrzena
Ivanem Fisherou [16, s. 69], ktera vychazi z postupné analyzy dil¢ich scénaiti vyvoje
vnéjSiho prostfedi a az posléze pfistupuje k hodnoceni vnitfnich vlivii organizace.

Postupuje tedy opacné, TOWS.
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5 SHRNUTI

V teoretické cCasti prace byly vymezeny zakladni pojmy tykajici se problematiky
marketingu festivalu pofadaného v podminkach neziskového sektoru. Podrobnéji byla
rozebrana témata tykajici se art marketingu, marketingu v neziskovych organizacich
a marketingu sluZeb. Byly pfedstaveny teoretické zaklady k prizkumnym a analytickym

metodam pouzitym v praktické ¢asti prace, tedy:

1. Metoda srovnavaci.
2. Marketingova prizkumna sonda.

3. SWOT analyza.
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6 HYPOTEZY

Protoze se v praktické ¢asti prace nachéazeji tfi ¢asti analytické, stanovime na tomto misté
pouze 3 hlavni hypotézy, které budou upiesnény v jednotlivych odpovidajicich kapitolach

analyzy spolu se stanovenim konkrétniho metodického postupu:

1. V marketingové komunikaci festivalu budou identifikovany mezery.

2. Typickym navstévnikem festivalu je obyvatel Prahy 4 ve véku 23 let, ktery se prisel
podivat na hudebni produkci a za listek na festival je ochoten zaplatit 200 K¢.

3. Festival je ze vseho nejvice ohrozen nedostatkem financi a lidskych zdroju.

Nejvetsi piilezitosti pak je efektivni vyuziti lidskych zdroja.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI FESTIVALU HABROVKA

Jedna se o lokalni dvoudenni hudebni a divadelni festival s doprovodnym programem.
Poradatelem je obCanské sdruzeni Prazska spole¢nost bloumajici verejnosti, nestatni
neziskova organizace. Festival Habrovka se koné pravidelné vzdy prvni vikend v Cervnu
jiz od roku 2003. V roce 2010 se tedy uskutecnil 8. ro¢nik festivalu a pro rok 2011 je

Vv ptiprave jeho dalsi pokracovani.

Festivalovy areal se nachazi u kostela sv. Franti§ka z Assisi v Praze 4 — Kréi a ma
k dispozici farni zahradu a sal, ve kterém se konaji n¢ktera divadelni piedstaveni a hudebni
produkce po 22 hodiné. V zahrad¢ samotné pak stoji dvé hudebni a jedno divadelni
podium.

Festivalovy program zahrnuje pravidelné piiblizné¢ 13 hudebnich a 7 divadelnich
vystoupeni odehravajicich se béhem pate¢niho a sobotniho odpoledne a vecera. Sobotni
dopoledne je navic vyhrazeno doprovodnému programu pro rodic¢e s détmi. Na festivalu
doposud vystoupili napt. Buty, Jana Kirschner, -123 minut, Gulo Car, Vladimir Misik
a Etc., Michal Prokop a Framus 5, Neiez, Hm..., Parno Graszt, Yvonne Sanchez,
Terne Chave. Z divadelnich souborti jmenujme napi.: Buchty a loutky, Laurychovo
divadlo, Loutky bez hranic a Lachtani divadlo.

Doprovodny program je sestaven z aktivit pro déti, zahradni galerie s vystavou fotografii
nebo grafickych praci, dale jsou v arealu prodejni stdnky s alternativni médou a mddnimi
dopliiky, pfipadné benefi¢ni prodej obrazka od déti z détskych domovi a stanky dalSich
nestatnich neziskovych organizaci, jako jsou napt. Clovék vtisni ¢ Amnesty

International éR, 0. S.

7.1 Oficialni cile festivalu Habrovka
Oficialni cile festivalu jsou deklarovany na jeho internetovych strankach [3]:
o OzZivit kulturni déni na Praze 4 a zaloZit kulturni tradici v této méstskeé oblasti.

e Prezentovat kulturu, ktera se vymykd tzv. mainstreamu, dat prostor okrajovym

a alternativnim proudiim a prezentovat umeéni napric generacemi.

o Zprostiedkovat setkani vice kulturnich a Zanrovych proudii se zameérenim na

romskou kulturu.

o Otevrit festival detem (predstaveni pro déti, vytvarné dilny).
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o Iysi vstupného a ceny obcerstveni udrzet na co nejnizsi urovni, aby byl festival

dostupny skutecné vsem zajemciim.

® Dat umelecké produkci adekvatni prostor - vystoupeni nejsou pro ucely festivalu

zkracovana a navzdjem se nerusi.

7.2 Statistické udaje 8. ro¢niku festivalu

V roce 2010 festival za oba dny navstivilo celkem 1211 platicich i neplaticich navstévnika.
Celkové naklady na realizaci festivalu byly 406 063 K¢, z toho na propagaci 31 087 K¢&.
Na produkci festivalu se podilelo cca 75 dobrovolnikia. VSechny tyto informace poskytl
pan Luka§ Tekly, ekonom festivalu. Z uvedenych faktl vyplyva, ze festival se svym

rozpoctem fadi k tém nejmensim.

7.3 Plany do budoucnosti

V soucasnosti je v pfipravé 9. ro¢nik festivalu Habrovka, ktery probéhne 3. a 4. Cervna
2011. Soucasny realiza¢ni tym pocita s organizaci festivalu az do 10. ro¢niku véetné, pak
by méla nastoupit mladsi (bezdétnd) generace organizatort, ale autorovi prace neni zndmo,

zda se pracuje na jeji prabézné vychove.
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8 METODIKA

Analyza marketingovych aktivit festivalu Habrovka bude probihat podle nasledujiciho
postupu:

1. Uskute¢nime srovnavaci vyhodnoceni marketingovych aktivit festivalu metodou
krajniho ptipadu.

2. Realizujeme dotaznikovou prizkumnou sondu zaméfenou na festivalové publikum.

3. Na zaklad¢ zjisténych poznatkd z bodu 1. a 2. a s pfispénim panelu organizatori

a navstévnika festivalu sestavime SWOT analyzu.

Podrobné metodické postupy jsou uvedeny vzdy v uvodu jednotlivych kapitol.
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9 SROVNAVACI ANALYZA MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

9.1 Navrzena metodika

1. Sestavime kompletni seznam prakticky realizovanych komunikaénich aktivit
pouzitych k propagaci festivalu v roce 2010. Vyuzijeme k tomu:
a. Sbér vyprodukovanych propagacnich materialt.
b. Osobni rozhovory s organizatory festivalu a osobami podilejicimi se na jeho
propagaci.

2. Hotovy seznam prakticky realizovanych komunikacnich aktivit porovname
metodou krajniho ptipadu s vyétem z kapitoly Teoreticky mozné komunikaéni
aktivity. Cilem je identifikovat mezery v komunika¢ni strategii festivalu,
tj. pfipady, kdy propagace neprobihala viibec.

3. Kuvalitativné analyzujeme jednotlivé komunikaéni aktivity sebrané na zaklad¢é bodu
1. aidentifikujeme chyby v jednotlivych piipadech, tedy situace, kdy
komunikacni aktivita sice prob¢hla, ale nedostate¢né.

4. Zhodnotime komunikacni aktivity z celkového pohledu.

9.2 Pracovni hypotézy

V komunikacnich aktivitich budou odhaleny mezery, avSak realizované komunikaéni

aktivity budou na dostate¢né kvalitni Grovni.

9.3 Realizované komunika¢ni aktivity

Do seznamu teoreticky moZznych komunikac¢nich aktivit jsme zaznamenali, zda ta ktera
aktivita byla realizovana v ramci propagace 8. ro¢niku festivalu Habrovka. Jak je
z uvedené Tabulky I (S. 40) patrné, rozhodné existuje mnoho komunikaénich aktivity, které
nebyly pouzity k propagaci festivalu. Podafilo se nam tedy identifikovat mezery

Vv komunikaénich aktivitach festivalu.

Zaroven je vSak tieba siuvédomit, ze zteoreticky nadefinovaného seznamu, nelze
vzhledem k povaze akce pouzit zdaleka vSechny prostiedky. Pfipomenme si nyni shrnuti
kapitoly 2. Specifika letniho festivalu, ve kterém jsme definovali, Ze nejvhodnéjsi
komunikaéni aktivity jsou ty, které v sobé skloubi holisticky pFistup s dirazem na

efektivnost a kvalitu.
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Tabulka I — Identifikace mezer v komunikacénich aktivitach

Komunikac¢ni aktivita Realizovana
testimonialy NE
vzorky NE
newslettery NE
blogy NE
brozury ANO
klientské konference NE
bannery NE
billboardy NE
Klientské vyhody NE
eventy ANO
sponzoring NE
WWW stranky ANO
tisténé katalogy NE
PPC reklama NE
emailing ANO
veletrhy NE
telemarketing NE
direct mail ANO
publikace NE
rozhlasova reklama ANO
televizni reklama NE
printova reklama NE
plakaty ANO

Vzhledem ktéto definici, S pfihlédnutim k rozmérim festivalu a jeho finan¢nim
moznostem, povazujme za z ekonomickych davodi i Vv budoucnosti za potencialné
netcelné napt. pouziti billboardd, TV a printové reklamy. Naopak budouci vyuziti PPC
internetové reklamy, blogi, uspotadani doprovodnych eventii nebo poskytnuti klientskych
vyhod se jevi jako velmi nadéjné, protoZze tyto aktivity splituji naroky na efektivnost
avramci omezenych nakladi i na kvalitu. A konecné existuji aktivity v souvislosti
s festivalem zcela irelevantni, napf. uspotadani klientské konference, ¢i rozdavani vzorka

(je fyzicky nemozné, rozdat pfedem zazitek ze sluzby, nardzime na jeji nehmatatelnost).

V nésledujicich podkapitolach podrobime kvalitativnimu hodnoceni jednotlivé realizované
komunika¢ni aktivity, jejich pofadi odpovida chronologii realizace. Zamétime se

predevsim na formalni spravnost jejich realizace.
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9.3.1 Plakat

Plakat (viz priloha P II) je spolu s www strankami historicky nejstar§im propagac¢nim
prostiedkem festivalu, ktery se pouziva jiz od prvniho ro¢niku. Autorem jeho podoby pro
rok 2010 byl DTP grafik Ing. Petr Gottfried. Plakat je hlavnim urcujicim prvkem
corporate identity (CI) festivalu a od jeho podoby se odviji cela dalsi vizualni prezentace.

Obsahuje nékolik hlavnich sd€leni pro potencidlni navstévniky festivalu:

e jméno festivalu,

e datum a ¢as konani,

e druhové vymezeni festivalu (festival divadla a hudby),
e piehled vystupujicich kapel 1 divadel,

e prezentaci partnerd,

e adresu internetovych stranek.

Dale jsou na ném uvedeny i informace druhotného charakteru:

e kdo je potadatelem,
e misto konani,

e cena vstupného.

Logické ¢lenéni plakatu, respektive optickd vyraznost jednotlivych sdéleni, odpovida jejich
vyznamnosti. Grafickd podoba je dostate¢né odliSend od ostatnich kulturnich akei
probihajicich ve stejny Cas a ve stejné lokalité, a nehrozi tedy jejich zaména. Zaroven svoji
podobou navazuje na charakteristicky raz zptfedchozich roc¢nikli, takze vérnym

navs§tévnikim usnadiuje identifikaci celé akce.

Problematicky plo$ny cerny vylep plakatu, ktery poradatelé pouzivali v predchozich
letech, byl v roce 2010 nahrazen alternativou v podobé vyvéSovani plakatta v kavarnach,
knihovnach a na vysokych skolach v Praze, ¢ili v mistech, kde se oc¢ekava vyskyt cilové
skupiny. Negativné se na plakatu projevuje nedostatek financi, protoze se pfi tisku plakatu
pouziva soutisk pouze 2 barev a tiskne se na barevny papir. Tim c¢aste¢né trpi jeho

vyraznost v porovnani s jinymi celobarevné tisténymi plakaty.

9.3.2 Internetové stranky

Internetova prezentace festivalu se nachazi na adrese: www.habrovka.cz/2010 (otisk hlavni

strany viz priloha P Ill). Cile stranek jsou obdobné jako u festivalového plakatu, coz
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Vv praxi znamena hlavné informovat potencialni navstévniky kdy, kde a za ucasti jakych
umélci se bude propagovany roc¢nik festivalu konat. Stranky jsou pribézné dopliiovany
0 aktualni udaje, jako jsou naptiklad nové polozky z programu, nebo dalsi organizacni

informace.

Graficka podoba stranek vychazi ze vzhledu plakatu. Vzniké tim zéklad sice nepsané, ale
pfesto Kkonzistentni vizudlni identity celého festivalu, ktera se vyuziva i1 v dalSich

propagacnich materialech uvedenych dale.

V piedchozich ro¢nicich slouzily internetové stranky také jako urcitd diskusni platforma
pro fanousky festivalu. Tyto aktivity se vSak po zalozeni fanouSkovské stranky na
internetové socialni siti Facebook pfesunuly samovolné tam. Tento piesun lze povazovat
za nevyhodu, kterou se ale dafi caste¢né eliminovat integraci tzv. internetové nasténky
z Facebooku na hlavni stranku Habrovka.cz a pravidelnym odkazovanim z této stranky

zpét na stranky festivalu.

LilL02-CZ = 17:00 @ o =

Program

patek / sobota nebo hudba / divadlo

a doprovodny program po oba dny!

Patek — 4. éervna

15:00 - Kvéty - alternativa

16:00 - Lanugo - nu-jazz

17:00 - Tockoloto¢€ - gipsy/folk-rock

18:00 - OTK - psychedelic rock

19:00 - Nakafrano (divadio) - BoZsky fizek
20:00 - Jana Kirschner - pop music

22:00 - Vosto5 (divadio) - Stand'artni kabaret
23:00 - Unifiction - aggro-speed

d b Cad m (=

R S
Obrazek 3 — Program festivalu pro

mobilni telefony

Vroce 2010 byly také poprvé pouzity k propagaci festivalu, ale hlavné k lepsimu

informovani navstévnikl o programu mobilni internetové stranky: www.habrovka.cz/m.
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9.3.3 Medialni partnerstvi

Festival Habrovka navazal mediélni partnerstvi s fadou pievazné hudebnich servert, které
vyménou za maly reklamni banner na strankach Habrovky publikovaly tiskové zpravy
o festivalu s odkazem na jeho stranky, nebo vysilaly reklamni spot. Jedna se o nasledujici

servery:
e Mix.cz
e Ukacko.cz
e Unijazz.cz
e Rockzone.cz
e Ethnoradio.cz
e Freemusic.cz
Vzhledem k tomu, Ze zaméfeni festivalu je nejen hudebni, ale i divadelni, chybi v tomto
portfoliu zastoupeni serveru s orientaci na divadelni scénu.
9.3.4 Tiskové zpravy

Potradatelé festivalu vydali v roce 2010 pied festivalem dvé tiskové zpravy (ptiloha P V).
Po obsahové strance jsou ob¢ zpravy v potadku, z pohledu formalnich nalezitosti v ni
bohuzel chybi kontakt na tiskového mluvéi festivalu, nebo kohokoliv jiného, kdo je

v

schopny v pfipad¢ z4jmu novinaii osobné podat podrobnéjsi informace.

9.3.5 Rozhlasovy spot

K propagaci 8. ro¢niku festivalu byl opét pouzit 1 rozhlasovy spot (slys$

www.habrovka.cz/mp3/habrovka.mp3). Vramci medialni podpory byl vysilan

nasledujicimi lokalnimi rozhlasovymi stanicemi:
e Radio 1
e RockZone
e Ethnoradio

Témét minutovy spot anoncuje zejména nazev festivalu, termin a vystupujici umélce, dale
pak nizkou cenu vstupného. Cely spot je stylizovan tak, jako by senior Cetl ti§tény inzerat

znovin a na pozadi mu k tomu hrala hudba z orchestrionu nebo flasinetu. To bohuzel


http://www.habrovka.cz/mp3/habrovka.mp3

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

vibec neodopovida ani zaméteni festivalu a dokonce ani pfiblizné jeho cilové skuping.
Imitovana vada feci ke srozumitelnosti celého sdéleni také piiliS nenapoméha. Spotu lze
dale vytknout prFiliSné mnoZstvi sdélovanych informaci, na druhou stranu je spravné

akcentovan nazev festivalu a www adresa.

9.3.6 Facebook stranka a udalost

Organizatofi festivalu dobfe zachytili nastup fenoménu internetovych socidlnich siti
areagovali jiz vroce 2009 zaloZzenim tzv. stranky na serveru Facebook.com (viz
www.facebook.com/pages/Festival-HABROVKA/47265842283). Timto zpusobem se

podafilo do =zacatku festivalu nashromdzdit 549 fanouski, které bylo mozné
prostiednictvim Facebook.com oslovit se vzkazem piimo, coz je sd€leni svoji podobou
blizici se direct-mailu. Strdnka zaroven umoznila rozeslat termin festivalu do kalendari
fanouskd. Vzhledem k umisténi virtualni nasténky sluzby Facebook pfimo na hlavni stranu
festivalovych www stranek se podafilo zkratkovitou komunikaci probihajici na Facebooku

propojit s oficialnimi informacemi na strankach.

9.3.7 Ozvény Habrovky

V ramci propagace festivalu byly béhem jara roku 2010 uspofadany 4 eventy v podobé
pravidelnych koncertli S ndzvem Ozvény Habrovky V prazské restauraci Na Slamniku.
Festivalové publikum bylo o koncertech informovano prostiednictvim webu Habrovka.cz
a skupiny na Facebooku, takze koncerty skute¢né byly vyuzity jako rozumnda zdminka ke
komunikaci o festivalu. Sami organizatofi vSak potfaddani Ozvén Habrovky hodnoti

negativné a to hlavné ze 2 divodu:

1. podafilo se oslovit jen minimum novych navs§tévnikd,

2. organizace byla naro¢na a ubirala kapacity pro realizaci samotného festivalu.

9.3.8 Soutéz kapel Osud piva

V roce 2010 byl uspofadan 3. ro¢nik hudebni soutéze zacinajicich kapel Osud piva
s cilem rozsifit prostiednictvim piihlaSenych kapel obecné povédomi o existenci festivalu
Habrovka mezi jejich publikum, které svoji strukturou odpovida navstévnikiim festivalu

a zaroven zvysit navstévnost internetovych stranek festivalu.

Do soutéze se prihlasilo 100 kapel a jejich fanousci méli Sanci pro svého favorita,

respektive pro jednu jeho ukéazkovou nahravku, hlasovat nejprve v 1. kole (od 1. 3.)
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prostiednictvim internetu. Ve 2. kole (od 15. 4.) pak hlasovali pro 25 postoupivsich kapel
pomoci SMS. V tomto druhém kole pfislo celkem 1325 unikéatnich hlast (coz je
mimochodem o 755 hlasii mén¢, nez v roce piredchozim, kdy bylo unikatnich hlasii 2080).
Vitéze soutéze urCilo divacké hlasovani pfimo na misté posledniho piedfestivalového

koncertu v restauraci Na Slamniku po vystoupeni 3 finalisti.

Vzhledem k poctu hlasujicich a zvySené navstévnosti internetovych stranek (zvlasté po

vyhlaseni zacatku jednotlivych kol soutéze, viz Graf 1) splnila soutéz svij cil.

8. Gnora 18. Unora 28. dnora 10. bfezna 20. bfezna 30. bfezna 9. dubna 19. dubna 29. dubna 9. kvétna 19. kvétna 29. kvétna

Graf 1 - Zobrazeni navstév stranek v dob¢& konani soutéze Osud piva [5]

Jediné, co ji lze z pohledu komunikace vytknout, je pro hlasujici nepfili§ prihledny

systém 3. soutéZnich kol.

9.3.9 Emailingova kampan

Vroce 2010 byl poprvé v emailingové kampani pouzit email odpovidajici svym
formatovanim CI festivalu (viz pfiloha P IV). Organizatofi rozesilaji informacéni emaily jak
na zacatku pfiprav samotného festivalu, kdy se jedna o upozornéni, ze se festival bude opét
konat i letos, tak i tésné pted akci, kdy uz je pfipraveny finalni program a email slouzi jako
pozvanka na akci a vybizi také k navstéveé internetovych stranek. Jeho graficka podoba
podporuje lepsi identifikaci sdé€leni s festivalem a napomdhd k synergickému efektu

V ramci celé komunikace.

Zasadnim problémem se zda byt absence centralni databaze kontakta (v tomto pfipadé
emailovych adres) — jednotlivé emaily jsou rozesilany principem fetézoveé posty (nejprve
se rozeSlou vSem dobrovolnikiim a ti je pak dale pfeposilaji svym vybranym pratelim),
v n¢kterych piipadech proto dochazi k poskozeni obsahu emailu (jeho formatovani,

kodovani Cestiny apod.)
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Na druhou stranu Ize spatfovat vyhodu v tom, ze pii tomto zptisobu S$ifeni se fakticky
nejedna o SPAM (nevyzadanou postu), ale o jakési osobni pozvani od kamarada, coz miize

sehrat diilezitou roli v tspésnosti sd€leni.

9.3.10 Letak

Letak (viz priloha P VI) byl pouzit jako mensi alternativa k plakatu. Mistem distribuce
byly opét Skoly, kulturni zafizeni a kavarny v lokalité festivalu. Protoze pochazi od
stejného autora jako plakat, odpovida mu i svym designem a zachovava tak vizualni
identitu festivalu. Struktura informaci na letaku je obdobna, jako v piipadé plakatu, je vSak
doplnéna o podrobné&jsi program festivalu. Svoji funkci caste¢né supluje podrobnou

brozuru.

Stejné, jako v piipadé¢ plakatu, jsou pro jeho kvalitu limitujici naklady na tisk, projevujici
se hlavné nedostatenou gramazi papiru. Pfedpokladejme, Ze letdk slouzi navstévnikiim
pro orientaci v programu béhem konani festivalu, a je s nim proto ¢asto manipulovano.

V takové situaci dochazi rychle k destrukci papiru, a tim i informaci na ném vytisténych.

9.3.11 Tricka

V 8. roéniku byla poprvé piipravena propagaéni tricka slogem festivalu Habrovka
na hrudi. Tato tricka béhem festivalu oblékali dobrovolnici zajistujici jeho chod a bylo

mozné si je i zakoupit jako upominkovy predmét.

Upominkové piredméty jsou praktickou ukdzkou moznosti alespon ¢astecné materializace
nehmotné sluzby tak, aby si navstévnik mohl kromé kulturniho zazitku z festivalu skute¢né
1 néco odnést. Produkce festivalu bohuzel neprFipravila vice druhi upominkovych

predméti.
9.4 Zhodnoceni komunikaénich aktivit

Vzhledem k tomu, ze se na planovani, koordinaci a realizaci propagace festivalu podileli
pouze dobrovolnici, vSichni bez patficného odborného vzdélani, a to bud’ zcela zdarma,
nebo jen za symbolickou mzdu, vse uskutecnili ve svém volném case a podafilo se jim,
I pfes naklady na propagaci neptevysujici 40 000 K¢, zrealizovat pomérné konzistentni
a vSestrannou komunikaéni kampan, nezbyva, nez celkovy vysledny dojem hodnotit

kladné.
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Na druhou stranu, potvrdila se nam hypotéza o mezerach v komunikaénich aktivitach,
takze jisté existuje prostor pro zlepSeni a to jak v moznosti ptidat aktivity dalsi, tak vylepsit
stavajici aktivity. Konkrétni navrhy piedlozime v ramci kapitoly 12 Doporuceni pro dalsi

ro¢niky festivalu. Jeden zdokumentovany piipad vSak nyni popiseme podrobnéji.

9.4.1 Vliv absence bannerové reklamy

V historii festivalu se malokdy stalo, ze by se od néjaké propagacni aktivity upustilo.
Komunikacni mix se vétSinou pouze rozsifoval. V roce 2010 vSak (na rozdil od
predchozich ro¢nikd, jak za organizatory festivalu potvrdil pan Jakub Goldmann) nedoslo
zneznamych divodi Kk nasazeni internetovych reklamnich bannera. Tyto bannery
byly v ptedchozich ro¢nicich umistovany na stranky vystupujicich kapel a divadel, nebo
medialnich partnerti. Podivejme se nyni podrobnéji, jaky mél tento vypadek vliv na
navstévnost festivalovych internetovych stranek v obdobi jednoho mésice pred festivalem
(vSechny grafy zachycuji hodnoty za obdobi 1. 5. az 7. 6. 2010 — tlusté modra linie, které
jsou porovnany s odpovidajicim obdobim roku 2009, tedy dny 2. 5. — 8. 6. 2009 — tenka

zelena linka).

Jak ukazuje Graf 2, doslo ve sledovaném obdobi k poklesu navstév o 36 %.

Pfedchozi: Navitévy @ Navitévy
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Graf 2 — Vsechny zdroje provozu — pokles navstév o 36 % [5]

Tento pokles se adekvatné odrazil i v poklesu celkového poc¢tu zobrazenych stranek.
Ten klesl 0 38 % (Graf 3).
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Graf 3 — Pocet zobrazenych stranek — pokles zobrazeni o 38 % [5]
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Kdyz v8ak hodnoty z Grafu 2 rozdélime podle zdroje internetového provozu, zjistime, ze
zatimco v pfipadé navstév prichazejicich z internetovych vyhleddvact doslo dokonce
K mirnému narustu o 2 % (Graf 4), tak u navstév z odkazujicich stranek nastal propad
0 54 % (Graf 5).
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Graf 4 — Provoz z vyhledavaci — nartst navstév o 2 % [5]
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Graf 5 — Provoz z odkazujicich stranek — pokles 0 54 % [5]

Domnivame se, Ze pravé za timto propadem navstév prichazejicich z odkazujicich stranek
stoji velice pravdépodobné z velké €asti vypadek v nasazeni bannert, ktery tak vedl 1 ke
sniZzeni celkové navstévnosti festivalovych stranek o jiz zminénych 36 %. Je otazkou, jaky
vliv méla tato situace na navstévnost samotného festivalu, kazdopadné se jedna o dobrou

ilustraci nevyuzité ptilezitosti k propagaci znacky.
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10 MARKETINGOVY PRUZKUM PUBLIKA

10.1 Cile prizkumu

Hlavnim cilem prizkumu bylo zjistit podrobnéjsi udaje o stavajicich navstévnicich
festivalu (festivalové publikum je zakladnim souborem) a jejich preferencich za ucelem
presnéjsSiho planovani marketingové strategie dalSich ro¢nika festivalu Habrovka. Zejména
Slo o zjisténi nésledujicich udaju:

e pohlavi,

o vék,

o vzdeélani,

o lokalita bydlisté navstévnikl ve vztahu k mistu konani festivalu,

o cil navstévy festivalu,

e vérnost navstévnika,

e cenova tolerance navstévniku,

e komunikacni kandly oslovujici navstévniky.

Vedlejsim cilem bylo tyto ziskané udaje srovnat s referenénim vzorkem respondentt, ktefi
festival nenavstévuji (tedy neznaji) a identifikovat moznosti pro jejich osloveni v ramci

marketingovych komunikaci festivalu.

10.2 Metoda sbéru informaci

Realizovat kvantitativni prizkum formou nevycerpavajiciho dotaznikového Setieni na
vzorku vybraném samosbérem béhem konani festivalu v roce 2010. Hlavnim divodem
k tomuto feSeni je dosavadni absence jakychkoliv informaci o zakladnim souboru

navstévniki.
10.3 Pracovni hypotézy

Na zékladé stanovenych cilii prizkumu vyslovujeme nasledujici hypotézy.

Pohlavi respondentll odpovida ptirozené struktute populace.
Pramérny vék navstévniki se pohybuje kolem 23 let.
Vzdélani navstévnikl bude prevazné minimalné stiedoskolskeé.

Navstévnici festivalu Ziji pfedevsim v Praze 4.

o ~ w0 DN e

Primérnim cilem navstévy festivalu je hudba.
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6. Alespon polovina navstévniki festival uz nékdy navstivila.
7. Za 2 dny festivalu jsou ochotni zaplatit 200 K¢.
8. Informace o festivalu se §ifi predevSim Ustnim podanim mezi prateli, a tedy se

o festivalu pravdépodobné dozvédéli od svého kamarada/znamého.
10.4 Priprava dotaznikového Seti‘eni

10.4.1 Respondenti

V ramci dotaznikového Setieni bylo osloveno n¢kolik riznych cilovych skupin s prosbou
0 jeho vyplnéni a cilem ziskat zpét vyplnéné dotazniky od minimalné takového poctu
respondentt, ktery odpovida 10 % navstévnikua festivalu, tj. od cca 125 lidi. Vychazeli
jsme z piedpokladu, ze celkovy pocet navstévnika se pohybuje kolem 1250. K dosazeni

tohoto cile byli osloveni respondenti z n€kolika riznych skupin:

e Navstévnici pfimo na misté v ¢ase konani festivalu.

e Navstévnici webovych stranek festivalu a fanouSkovskych stranek na
Facebook.com.

e Referen¢ni skupina respondenti byla oslovena prostifednictvim emailu a jinych
internetovych stranek (odsud méli pochazet i respondenti, kteti festival neznaji —

soucasti dotazniku byla filtra¢ni otazka zaméfena na jejich identifikaci).

10.4.2 Zpusob sbéru dat

Pro navstévniky festivalu byly v dobé jeho konani piimo v aredlu festivalu k dispozici
vyti§téné dotaznikové formulare (ptiloha P VII) umisténé na dvou papirovych krabicich
slouzicich jako stojany na prazdné dotazniky a zaroven jako urny pro sbér vyplnénych

dotazniku.

Béhem festivalu neprobihalo aktivni dotazovani respondenti tazatelem, za prvé
z personalnich diivoda (v dobé¢ konani festivalu jsou vSichni vytizeni organiza¢nimi tikoly),
za druhé pak nechceme rusit kulturni zazitek navstévniki. Vyplnéni dotazniku tak bylo

ponechano na svobodném a dobrovolném rozhodnuti navs§tévniku festivalu.

Pro navstévniky webovych stranek, fanousky z Facebook.com a respondenty oslovené
prostfednictvim emailu (referencni skupina) byla pfipravena elektronicka obdoba

dotazniku na internetu realizovana za pomoci sluzby docs.google.com a integrovana do

oficialnich stranek festivalu (www.habrovka.cz/2010/dotaznik.php).



http://docs.google.com/
http://www.habrovka.cz/2010/dotaznik.php
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10.4.3

Realizatori

Prizkum realizoval autor prace sam, vlastnimi silami. Prakticky to znamenalo:

10.4.6

sestavit a vytisknout dotazniky,

piipravit stojany / urny na dotazniky,

pripravit elektronické dotazniky,

publikovat elektronické dotazniky na webu festivalu,

rozsifit vyzvu k vyplnéni elektronickych dotaznikd mailingem,
zpracovat papirové dotazniky do elektronické podoby,

vyhodnotit ziskana data.

Casovy plin

14 dni pi‘ed festivalem: sestavit dotaznik a jeho odborna konzultace.

7 dni pred festivalem: pretest dotazniku a jeho vytisténi.

1 den pred festivalem: zprovoznéni elektronické verze dotazniku a rozeslani
mailingu s vyzvou.

V den festivalu: piiprava distribuce a sbéru dotazniki v misté konani festivalu.

Po festivalu: vyhodnoceni sebranych dat.

Rozpocet

tisk 200 ks dotaznikl na barevny papir 650 K¢
propisky 100 ks 200 K¢
krabice na urny 2 ks, popisovace 120 K¢
ostatni pfipravné prace zdarma
CELKEM 970 K¢
Vysledny dotaznik

Na zaklad¢é zadani pruzkumu jsme definovali prevazné uzaviené otazky, které reflektuji

cilovou skupinu dotazniku a také umoznuji jeho co nejrychlejsi vyplnéni. Vysledna

podoba otazek v dotazniku prosla kontrolou od pana Stépana Prachaie, magistra

marketingové a socialni komunikace, a pani Anny PospiSilové, magistry sociologie.

Finalni grafickou podobu dotazniku naleznete v ptiloze P VII. Pfed zahajenim dotazovani

byl uskute¢nén pretest.
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10.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Celkovy pocet respondentii, kteti vyplnili dotaznik, je 311 a ptekvapivé lze vSechny
zodpovézené dotazniky zahrnout do prizkumu, protoze zadny nebyl odevzdan neuplné
vyplnény (pozn.: dokonce se pii vyplnovani neztratila ani jedna propisovaci tuzka!).
Dosahli jsme tak cile ziskat odpovédi od minimalné 125 respondentii. V piipadé, ze data v

grafu vychazi pouze z urcité ¢asti respondentt, je tento fakt uveden v popisku pod grafem.

10.5.1 Misto vyplnéni dotazniku

Jak bylo zvoleno v zadani prizkumu, byly dotazniky Sifeny nékolika riznymi zpusoby,
aby byla zaru¢ena pestrost osloveného vzorku a zaroven, aby byli osloveni i respondenti

z referen¢ni skupiny, ktefti festival neznaji.

Misto vyplnéni dotazniku

mail + twitter
31%

Graf 6 — Misto vyplnéni dotazniku (n=311)

Z grafu je patrné, ze 23 % respondenti vyplnilo dotaznik piimo na festivalu v jeho
pribéhu. 46 % respondentii oznaenych web + FB pochazi z dotazniki, které byly
vyplnény na zakladé vyzvy umisténé bud’ na internetovych strankach festivalu
(www.habrovka.cz/2010/dotaznik.php), nebo na fanouskovské strance na internetové
socialni siti Facebook (www.facebook.com/pages/Festival-HABROVKA/47265842283).

Poslednich 31 % respondenti bylo osloveno tazatelem prostfednictvim elektronického
direct mailu a internetové socialni sité Twitter. Jednalo se o osobni kontakty tazatele
aucelem bylo ziskat data i od respondentl, ktefi festival Habrovka nenavs$tévuji ani

neznaji.


http://www.habrovka.cz/
http://www.facebook.com/pages/Festival-HABROVKA/47265842283
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10.5.2 Pohlavi respondentii

Z 311 respondentd bylo 156 Zen a 155 muzt, tedy 50 % Zen a 50 % muzi. To témér
odpovida pfirozenému rozlozeni populace v CR (51% Zeny, 49 % muzi) [4], Ize tedy
konstatovat, Ze pohlavi respondentii nikterak neovlivnilo vysledky prizkumné sondy

a potvrdila se nam 1. hypotéza.

10.5.3 Znalost festivalu Habrovka

Znate festival Habrovka?

Graf 7 — Znate festival Habrovka? (n=311)

Na otazku, zda znaji festival Habrovka, odpovédélo 76 % respondenti, Ze ANO, zbylych
24 % NE. Téchto 24 % odpovida 76 respondentiim a tvori referen¢ni skupinu pro

pozdéjsi srovnani napi. vinimani cenové trovné festivalu.
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10.5.4 Zavislost znalosti festivalu a pohlavi

Znam festival a jsem:

Graf 8 — Znam festival a jsem... (n=235)

Z 235 respondenttl, ktefi znaji festival Habrovka, je jeho znalost mirné vyssi u Zen, nez

U muzu, ale bohuZzel netusime proc.

10.5.5 Vék navstévnika

Je mi:

45 - 54 let

0,
% 55 a vice let

2%
0-12let
7%
13-17 let
3%

Graf 9 — Je mi... (n=194)

U 194 respondentu, ktefi deklarovali svoji navstévu festivalu alesponn na jeden den, je
nejvice zastoupena vékova skupina 25 az 34 let. Na zaklad¢ piiblizného vypoctu,

opirajicitho se o tato data lze pfedpokladat, ze primérmy v€k navstévnika Habrovky je
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29,5 roku. Tento vysledek vyvraci hypotézu ¢. 2, Ze prumérny vék navstévniki se

pohybuje kolem 23 let.

10.5.6 Vzdélani navstévnikia

Dosazené vzdélani:

zakladni
9%

stfedni bez
maturity
1%

Graf 10 — Dosazené vzdélani (n=194)

Ze 194 navstévniki ma 90% alespon stiedoskolské vzdélani s maturitou. Potvrdila se

tak hypotéza ¢. 3 0 minimalnim vzdélani navstévniku festivalu.

10.5.7 Bydlisté navstévniku

Bydlim:

ve stfednich
Cechéach
9%

v Cechéch
jinde 2%
4%

Graf 11 — Bydlim (n=194)
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Ze 194 navstévnikl a respondent bydli 85 % v Praze. Nepotvrdila se v§ak hypotéza
¢. 4, Ze vétSina navStévnikia bydli v Praze 4. Vyznam festivalu tak pfesahuje lokalni

hranice ¢tvrti, avSak nesahd pfilis za hranice Prahy.

10.5.8 Hlavni diivod navstévy festivalu

Prisli jste hlavné na:
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Graf 12 — Ptisli jste hlavné na... (n=206)

Od 206 respondentu, ktefi odpoveédé€li na tuto otazku (v tomto ptipadé bylo mozno zvolit
vice moznosti), ziskala nejvice preferencnich hlasi hudebni produkce (156 lidi). Tim se
potvrzuje hypotéza €. 5, ktera predpokladala, Ze primarnim cilem navstévy festivalu
je hudba. Za piekvapivé zjisténi lze povazovat silné zastoupeni divodu ,,za kamarady*

(105 hiasi).
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10.5.9 Loajalita navStévniki

Kolikrat jste uz byli na festivalu?

uzZ nevim
3%

vickrat
23%

Graf 13 — Kolikrat jste uz byli na festivalu? (n=235)

Z 235 lidi, co znaji festival Habrovka, cca 41 % respondenti dotazniku navstivilo
festival dvakrat a vicekrat (jedna se o soucet skupin dvakrat 15 %, vickrat 23 % a uz
nevim 3 % — predpokladame, Ze to jsou pravidelni navstévnici, ktefi si uz ani nepamatuji,
kolikrat festival navstivili). Tyto navstévniky lze povazovat za loajalni a prostfednictvim
vhodného marketingového pusobeni je pfimét k Sifeni dobrého jména festivalu v jejich

socialnim okruhu.

Na druhou stranu také 41 % respondenti uvadi, Ze sice zna festival Habrovka, ale
zaroven jej nikdy nenavstivilo. Piesné to je cilova skupina vhodna k osloveni s vyzvou
K prvni navstéveé. Prakticky to znamena, Ze by kazdy loajalni navstévnik festivalu mél
v idealnim piipad¢ dovést jednoho nového navstévnika, k cemuz by mohly dopomoci

vhodné zvolené prostiedky podpory prodeje.

Tento vysledek potvrzuje hypotézu ¢. 6 v tom smyslu, Ze alesponi 50 % navStévniki

festival uZ nékdy drive navstivilo.
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10.5.10 Cenova tolerance

Odpovidajici cena vstupenky na oba
2 dny festivalu je podle Vas (Kc):

Neznaji (19) 267,9
Znaji (188) 2,8
Vsichni (207) 245

230 235 240 245 250 255 260 265 270

Graf 14 — Odpovidajici cena vstupenky na oba 2 dny festivalu
je podle Vas. (n=207)
Prumérna cena vstupného na oba dva dny festivalu vypocitand z odpovédi 207

respondentt, ktefi odpoveédéli na tuto otazku, je 245 K¢.

Zajimavy je vztah odhadu odpovidajici ceny a znalosti festivalu Habrovka: Zatimco
respondenti, kteti festival znaji, povazuji za odpovidajici cenu vstupného 243 K&. Naopak

respondenti bez piedchozi znalosti festivalu odhaduji cenu na 268 K¢.

Vzhledem k tomu, ze aktualni cena vstupného na oba dny byla v roce 2010 190 K¢, Ize
z tohoto vysledku vyvodit moZznost pomérné velkého navyseni ceny vstupného pro dalsi
ro¢niky festivalu. Tyto vysledky vyvraceji hypotézu ¢. 7, ktera odhadovala primérnou

akceptovatelnou cenu za vstupenku na 200 K¢.
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10.5.11 Prvni kontakt s festivalem

Jak jste se o festivalu dozvédéli?

z radia

na webu

nevzpomindm
si
6%

z plakatu
4%

Graf 15 — Jak jste se o festivalu dozveédéeli? (n=235)
Neptekvapi, Ze nejcastéjSi odpovéd’ na dotaz: ,Jak jste se o festivalu dozvédéeli?* byla, ze
,0d kamarada, nebo znamého“ (73 % dotazanych). Toto ¢islo pouze podtrhuje
dulezitost pouzit pti propagaci festivalu technik Word-of-mouth marketingu (marketingové
pusobeni za pomoci Septandy, €ili ustniho podani Sifeného mezi respondenty v cilové
skuping). Statistika je pochopitelné zatizena moznou chybou vybaveni si, ktera je
zapticinéna dlouhym ¢asovym odstupem od prvniho sezndmeni se s festivalem a odpovédi
na otazku, zvIasté u loajalnich navstévnikl. Vysledky této otazky potvrdily hypotézu ¢. 8,

Ze nejcastéjSim zpisobem Sifeni informaci o festivalu je ustni podani mezi prateli.

10.6 DalSi zjiSténi
Kromé dotazii zaméfenych na splnéni hlavnich cilii prizkumu obsahoval dotaznik i dvé
doplnujici otazky tykajici se vérnosti navstévnikli a bylo by §koda zde nepublikovat jejich

vysledky.
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10.6.1 RozloZeni navs§tévnosti

Letos na festivalu budete:

bez
odpovédi
1%

Graf 16 — Letos na festivalu budete... (n=235)

Z 235 respondentil, ktefi znaji festival Habrovka, se jej v roce 2010 nehodlalo zicastnit
pouze 21 %. Piekvapujici je relativné nizké procento (29 %) respondentti, kteti se budou

festivalu i¢astnit po oba dva dny.

10.6.2 Ukast na jinych festivalech

Navstévujete i jiné festivaly?

Graf 17 — Navstévujete i jiné festivaly? (n=311)
Deklarovana icast na jinych festivalech v piipadé 69 % vsech respondentii, ukazuje na

pomérné vysoké riziko konkurence ze strany jiné obdobné akce, kterd by se konala ve

stejném terminu.
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10.7 Zavéry z dotaznikového Setieni

Kromé odpovédi na zékladni otazky jsme dotazovanim zjistili 1 zna¢ny vliv socialnich
vazeb na navstévniky festivalu a dale zajimavy vztah mezi znalosti festivalu a tolerovanou

cenou vstupného. Rozbor jednotlivych hypotéz nasleduje nize.

10.7.1 Ovéreni pracovnich hypotéz

1. Pohlavi respondentii odpovida ptirozené struktufe populace.
Hypotéza se potvrdila — struktura respondentti je 50 % Zen a 50 % muZa.
2. Primérny vék navstévnikl se pohybuje kolem 23 let.
Hypotéza se nepotvrdila — festival navstévuji nejvice lidé kolem 30 let.
3. Vzd¢€lani navstévnikl bude prevazné minimalné stredoskolské.
Hypotéza se potvrdila — 90 % navstévnikli ma minimalné sttedoskolské vzdélani.
4. Navstévnici festivalu ziji pfedevsim v Praze 4.
Hypotéza se nepotvrdila — Navstévniki, ktefi pochéazeji z Prahy je 2x vic, nez
téch, kteti bydli ptfimo v Praze 4 (tedy v bezprostiednim okoli mista konani
festivalu)
5. Primarnim cilem navstévy festivalu je hudba.
ale kamaradi jsou uvadéni hned na 2. misté.
6. Alespon polovina respondentt festival uz n€kdy navstivila.
Hypotéza se potvrdila — 41 % respondentt festival sice zna, ale nikdy jej
nenavstivilo.
7. Za 2 dny festivalu jsou navstévnici ochotni zaplatit 200 K¢.
Hypotéza se nepotvrdila — za dva dny festivalu jsou divaci teoreticky ochotni
zaplatit az 245 K¢.
8. Informace o festivalu se $ifi pfedevsim ustnim podanim mezi prateli, a tedy se
o festivalu pravdépodobné dozveédéli od svého kamarada / znameého.
Hypotéza se potvrdila — 73% dotadzanych se o festivalu dozvédélo od nékoho ve

svém socialnim okruhu.
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11 SILNE A SLABE STRANKY

Pro identifikaci silnych a slabych stranek festivalu bude pouzita metoda SWOT analyzy,
tak jak byla popsana v teoretické casti prace. K sestaveni SWOT matice pouzijeme
jednoduchého postupu uvadéného v knize Gamestorming [6, s. 212], ktery je zalozen na
shlukovéani pfibuznych témat do kategorii, nasledné je jednotlivym kategoriim pfifazena
dilezitost a nakonec jsou vysledky sefazeny dle priority. Na zaklad¢ téchto vysledku pak

zvolime vhodnou strategii.

11.1 Metodika

Pro sestaveni SWOT matice jsme zvolili nasledujici postup:

1. Ustanovime panel respondentd se zastoupenim jak z fad organizatoru festivalu, tak
jeho pravidelnych navstévniku.

2. RozeSleme Clentim panelu dotazniky s otdzkami, co povazuji za hlavni silné, slabé
vnitini stranky festivalu a jaké vidi pfileZitosti a hrozby ve vnéjSim prostiedi
festivalu.

3. VSechny obdrzené odpovédi zaneseme do piisluSnych kvadrantd SWOT matice.

4. Matici doplnime o hlavni zavéry z analyzy marketingovych komunikaci a vysledky
prizkumné dotaznikové sondy.

5. Na zakladé vyhodnoceni Cetnosti vyskytu jednotlivych faktord sestavime tematické

kategorie a ohodnotime jejich dulezitost.

11.2 Pracovni hypotézy

Na zakladé predchozich znalosti prostiedi festivalu definujeme nasledujici 4 pracovni

hypotézy:

1. Nejsilngjsi vnitini silnou strankou festivalu je efektivni vyuziti lidskych zdroju.

2. Nejvyznamnéjsi slabou strankou vnitiniho pivodu je nedostatek lidskych zdroji.
3. Nejvetsi prilezitosti vngj$iho plivodu je medidlni partnerstvi.
4

. Nejvyznamnéj$i hrozbou je nedostatek financi, resp. finan¢ni zavislost na dotacich.
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11.3 Vysledna SWOT matice

Vybrané a zpracované dotazniky od panelu respondentt, ve kterém byli dva zastupci
organizatora festivalu a dva navstévnici, doplnéné o dulezité body z vysledki predchozich

prizkumt daly vzniknout nasledujici SWOT matici (Tabulka II).

Tabulka Il — SWOT matice festivalu HABROVKA

Pomocné Skodlivé
Silné stranky: Slabé stranky:
1. atmosféra tvorena kamarady 1. omezené prostory farnosti
E 2. stabilni zazemi farnosti 2. lokalita (no¢ni klid)
;‘ 3. komunikace 3. starnouci organizacni tym
?E a kontakty 4. nedostatecna propagace
> 4. hudebni program
5. tradice
PiileZitosti: Hrozby:
1. sponzofri jevi o festival zajem 1. pocasi
-§ 2. dostatek dobrovolnikii 2. nedostatek finan¢nich
E- 3. zlepSeni propagace prosti‘edkii z dotaci
% 4. moznost navyseni vstupného 3. konkurence
g 4. starnouci publikum

11.4 Vyhodnoceni a volba strategie

v

Ani jedna z pracovnich hypotéz se nepotvrdila, o to zajimavé¢jsi jsme vSak ziskali
vysledky. Napf. z4jem sponzorii a dostatek dobrovolnikii v pfileZitostech jsou veskrze
se Vv nejblizsich letech organizatorim podafi jen t€Zzko eliminovat. Proto za nejvhodnéjsi
strategii pro nadchazejici rocniky doporucujeme variantu MAX-MAX, tedy

maximalizaci silnych stranek maximalizovat prileZitosti.
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12 DOPORUCENI PRO DALSI ROCNIKY FESTIVALU

Pted samotnym zavérem prace se pokusime strucn¢€ nastinit, jaké kroky by méli potradatelé
festivalu Habrovka podniknout v dalSich ro¢nicich pro napravu identifikovanych chyb,

ptipadné vylepSeni a rozsifeni marketingu festivalu.

12.1 Naprava chyb

Tato Cast zavéreCnych doporuceni se tykéd jiz realizovanych Cinnosti, ve kterych byly

odhaleny nedostatky.

e Pii pfipravé marketingové komunikace se posunout smérem k dlouhodobému
strategickému planovani, tak aby mohlo byt dosazeno synergického efektu pfi
soucasném pouziti jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu.

e Zavést exaktni hodnoceni efektivity. Ani samotnd navstévnost festivalu
neindikuje jednoznacné uspéch ¢i netspéch jednotlivych marketingovych aktivit,
protoze v piipad¢ akci konanych pod Sirym nebem (coz z velké ¢asti plati 1 pro
festival Habrovka) rozhoduje o celkové navstéveé 1 vyssi moc v podobé pocasi.
Exaktni hodnoceni uspésnosti a efektivity jednotlivych marketingovych aktivit, tak
muze pomoci s rozhodovanim o podobé jejich piisti realizace.

e Organizatné naro¢né poradani hudebni soutéze Osud piva a série koncertd
Ozvény Habrovky nahradit jednodu$Sim eventem, ktery by mél podobny
komunikacni potencial, napt. online charitativni aukci nebo divackou soutéz
0 vstupenky.

e Nahrat rozhlasovy spot, odpovidajici cilové skupiné.

e Zlepsit praci s tiskovymi zpravami: tedy nejen do nich doplnit kontakt pro
novinafe, ale také se pokusit vydat vic nez jen 2 zpravy za sezénu a vybudovat
dlouhodobé¢jsi vztah s médii.

e Obnovit pFipravu a $ifeni grafickych banneri, odkazujicich na www stranky.

e Zahajit sbér emailovych adres se souhlasem k cilenému osloveni prostfednictvim
emailingu, aby tento jiz nebyl zasilan nahodile prostfednictvim dobrovolniki.

e Vytisknout mensi naklad kvalitnéjSich (barevnéjsich, nebo jinak vyraznéjsich)

plakati a peclivé volit misto jejich vyvéSeni, s piihlédnutim k cilové skuping.
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12.2 VylepSeni a rozSifeni marketingovych aktivit

Navrhy, o co v pfistich letech vyleps$it marketing festivalu Habrovka.

Posunout vztahy se sponzory na vyssi troven partnerstvi. Z prostého darcovstvi
smérem k patronaci, ¢i K oboustranné vyhodné spole¢né marketingové komunikaci,
jak naznacuje Bernadette McNichoals (viz ptiloha P VIII).

Rozsirit komunikacni aktivity na internetovych socialnich sitich, napi. Twitter
a posilit vliv Septandy na Siteni dobrého jména festivalu.

Zvysit cenu vstupného na 200 az 220 K¢ za oba dny a zaroven zavést podporu
prodeje, napt. v podob¢ balicku 3+1 vstupenka zdarma.

Realizovat Kkvalitativni prizkum festivalového publika za pomoci metody
hloubkovych rozhovort, ptipadné focus-group.

Kromé banner zacit k pfivedeni novych navstévnika vyuzivat i PPC reklamu.
Rozsitit sortiment upominkovych ptedmétt napt. odznaky, aby si vice navstévnik
mohlo alespon ¢asteéné materializovat zazitek z festivalu.

Pokusit se mezi partnery festivalu ziskat i napf. zastupce divadelni scény.
Neoficialni zpravy z piiprav festivalu zacit publikovat na blogu.

Zamérit komunikaci na mladsi navStévniky, aby se festivalové publikum zacalo

genera¢n¢ obménovat.
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ZAVER

Festival Habrovka je v marketingovych otazkach orientovan stile spiSe na mensi
takticka FeSeni, neZ na dlouhodobé strategické vize. V nékterych oblastech (napf.
corporate identity) se i piesto dafi jednotlivé aktivity propojovat a vytvaret tak homogenni

celek. Organizatofi jsou schopni poudit se z chyb ptredchozich ro¢nikii a zapracovat navrhy

na zlepSeni do svych aktualnich plani.

V ramci zpracovani této bakalaiské prace jsme nastudovali zaklady dvou, pro
marketingovou praxi velice uziteCnych metod, a sice: ptipravy, realizace a vyhodnoceni

kvantitativniho marketingového prizkumu a SWOT analyzy.

Vysledky prace pfinesly poradateliim festivalu tolik potfebna tvrdda marketingova data,
kterd budou pouZita nejen pii pfipravé propagace stavajiciho a ndasledujicich ro¢niki

festivalu, ale také jiz byla vyuzita jako argument pii ziskavani finan¢nich prostiedki.

Z marketingového pruzkumu byly imysIné vynechany kvalitativni hloubkové rozhovory,
protoze by za stavajici situace probihaly odtrzené od samotného festivalu a jejich vysledky
by byly pravdépodobné zavadégjici. Bude-li vSak ze strany organizatoru festivalu Habrovka
zajem, mohou byt vysledky prizkumu z této prace doplnény i o kvalitativni data ziskana

béhem 9. ro¢niku festivalu.

Pfed samotnym zavérem prace jsme Se pokusili nastinit doporu¢eni pro marketing pfistich

ro¢niku festivalu. Za klicové prvky povazujeme predevsim:

e posunout vztahy s partnery na kvalitativné vyssi Groven,
e zavést dlouhodobé strategické planovani,
e zaveést hodnoceni efektivity,

e climinovat organizacné€ narocné eventy.

Domnivame se, Ze festival Habrovka slouZi jako dobry pfiklad metody kopirovani
pozitivnich vzord. V tomto pfipadé pfiméfené rozumné uchopend inspirace nacerpand u
vétsich obdobnych akci, jako jsou naptiklad festivaly United Islands nebo Colours of
Ostrava, produkovanych profesionaly, doplnénd o nékolikaleté praktické zkuSenosti

S organizaci a propagaci festivalu, vede k tispéchu 1 bez potiebnych teoretickych znalosti.

Tato bakalarFska prace bude po jeji obhajobé prediana poiadatelim festivalu
Habrovka, kterym by méla poslouzit jako podklad pro diskuzi o budouci podobé

marketingovych aktivit festivalu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Cl

DTP

FB

NGO

PPC

Corporate identity — jednotna firemni kultrua.

Desktop publishing — tvorba tisténych dokumenti za pomoci pocitace.
Facebook — internetova socialni sit’.

Non-governmental organization — nevladni neziskova organizace.

Pay per click — internetova reklama placena za klik na kreativu.

World Wide Web — systém provazanych hypertextovych dokumentti na internetu.
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PRILOHA P III: INTERNETOVA STRANKA
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kamarady!




PRILOHA PV: TISKOVA ZPRAVA I,

Na HABROVCE letos vystoupi Jana Kirschner a francouzska

O djila

4, a 5. cervna 2010 se v Praze na Budéjovické kona 8. rocnik festivalu
bloumajici verejnosti HABROVKA. Na ctyfech scénach zde vystoupi dvanact
hudebnich skupin a Sest divadelnich spole¢nosti.

Dobrou zpravu prinasi Habrovka pro vSechny priznivce slovenské zpévacky Jany
Kirschner. Vzacna prilezitost vidét tuto osobitou zpévacku v Praze spada pravé
na prvni ¢ervnovy vikend na festival Habrovka. Jana Kirschner pricestuje do Prahy
se svoji skupinou vynikajicich slovenskych hudebnik, mezi nimiz je napfriklad
bubenik a perkusista Igor ,Ajdzi" Sabo nebo kytarista Martin Zajko.

Druhou hvézdou letosni Habrovky bude francouzska kapela O’djila vedend
emigranty z byvalé Jugoslavie Bobanem Milojevicem a Dzordze KnéZevicem.
O’djila priveze na Habrovku energickou a naslapnutou balkanskou hudbu
stfizenou francouzskym chansonem za rytmického doprovodu blizkovychodni
darbuky.

Mezi velmi vyhledavané koncerty patri také vystoupeni Michala Prokopa s
legendarnimi Framus 5, ktefi se po rozpadu v 70. letech znovu s plnou silou
objevili na hudebni scéné v roce 2006 s ocefiovanym albem ,Poprvé naposledy".
Na Habrovce nam pripomenou, jakych kvalit dosahuje Cesky bigbit. Bezpochyby
zajimavé bude také vystoupeni romské kapely TockolotoC. Tato legendarni
formace valcovala Ceska hudebni pddia uz v 90. letech a za dobu své existence
spolupracovala s fadou vyraznych hudebnich osobnosti v Cele s Ivou Bittovou,
LuboSem Malinou a dalSimi. Dale se mlzeme téSit na koncert jazzového tria
virtuozniho slovenského klaviristy Ondreje Krajnaka, na jednu z nejlepsich kapel
Ceské alternativni scény Kvéty, cesko-kubanské Santy y su maraba nebo nu-
jazzovou skupinu zpévacky Markéty Foukalové Lanugo.

VV.v

divadel slibuji opravdu netradi¢ni, az nad-divadelni zazitek. To plati predevsim o
divadle Boca loca lab a jejich predstaveni Tika tika politika, ocenéném Cenou za
originalni divadelni vyraz na prestiznim festivalu KONTAKT 2009 v polské Toruni. V
neotfelosti a hledani novych forem rozhodné nezlstdvd pozadu ani duo
improvizatorlt Metamorphodsis Famfulare, jejichz vystoupeni ma v podtitulu
,blazniva punkpantomimicka music improshow".

V prekracovani hranic mezi hledistém a jevistém je vyjimecné divadlo pro déti
Loutky bez hranic, které bude soucasti bohatého détského programu
pripraveného jako vzdy na sobotni dopoledne. Po celou dobu festivalu bude
mozné také shlédnout vystavy nebo se Ucastnit dalSich doprovodnych programdi.
Vice informaci naleznete na www.habrovka.cz.



http://www.habrovka.cz/
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PATEK 4 6 - PROGRAM OD 1500

CA HUDBA
15:00 KVETY ALTERNATIVA Kapela origindlnich brnénskych pokusténs v Gele
s Martinem E. KySperskym ziskala letos za své nejnov&jsi album ,Myjau“ Andéla
v kategorif nejlepsf alternativni deska.
16:00 LANUGO NU-JAZZ Skupina mladé talentované zpévacky Markétéy Foukalo-
vé pfing$ina svém prvnim albu prekvapivé, intimnf a velmi presné vybrousené pisné.
17:00 TOEKOLOTOEC GIPSY/FOLK-ROCK Skvld romskd kapela, ‘ktera valco-
vala teskd hudebni pédia uZ v 90. letech, opét na scéné.
- 18:00 OTK PSYCHEDELIC ROCK Jako kdyZ hrbate] padé po schndech, jako kdyZ
se sypou broky na plech, jako kdyZ se odkope selka, jako vejhybky do pekia..
:00 JANA KIRSCHNER sl( POP MUSIC 0sobitd slmnskﬂ zpévatka
do Prahy phijiZdi se skvalymi ¢ siovens mi hudebnfky - bubenfkem a perkusistou Igorem
,AjdZi* Sabem a kytaristou Martinem Zajkem.
23:00 UNIFICTION AGGRO-SPEED Podivné bizarné excentrictf Unifiction
se previékajf do vsech moznych i nemoznych podob. Rikajf0 sobg: ,V8echno, co daldme,
. je fiktivnf, my neexistujeme.”
©A DIVADLO
19:00 NAKAF]
Nakafréno z Turnova divakovi poodhalf dalsf zakoutl Zenské duse, tentokrat zakoutl dusi
Zen ,vylehdvajfcich” - téhotnych.
22:00 VOSTOS SI'AND’ARYNI KABARET Zcela otevieny divadelng-hudebn(
p zdzitek. M stand‘art! Nic vic, nic mifi!

SOBOTA 5.6. - PROQRAM 0D 1000
©A HUDBA

14:00 MILOS DVORACEK (EX -123 MINUT) DRUM SESSION Vytvéfet-.

rytmy mZe byt nakaZlivé zabavné, zejména pod vedenim

a perkusisty Milo3e Dvofatka.

15.00 VITEZNA KAPELA SOUTEZE ,,0SUD PIVA¥, kterd uspdla v konku-
renci-vice nez 60ti hudebnich skupin.

16:00 OCEAN VERSUS DAUGHTER (US, UK, CZ) ACOUSMATIC
Kolikrat jste se JiZ ocitli osamoceni v dZungli a slySeli nékoho, jak predstird, Ze je letadlo
nebo karnevalovy koloto&?

17:00 TRIO KRAJNAK, HEJNIC, FEEO (SK, CZ) JAZZ Slovensky Kla-
virista Ondrej Krajiik s bubenfkem a perkusistou Otto Hejnicem a deskym lmmrabasnstou
Josefem Fedem predstavl svij dochberoucrmodernr jazz.

19:00 MICHAL PROKOP A FRAMUS 5 BIGBIT Legenddrn( skupina se
po rozpadu v 70. letech znovu v piné sfle objevila na hudebni scéné v roce 2006 s ocefio-
vanym albem ,Poprvé naposledy"”.

21:00 O’DJILA (FR) BALKAN GIPSY CHANSON Kapela vedena emigranty
z byvalé Jugosldvie Bobanem Milojevidem a Dlonﬂe Knézevitem pfiveze energickou
balkdnskoU hudbu stfiZenou francouzskym chansonel

RANO BOZSKY RIZEK Autorsky Zensky divadeln/ soubor

13 mz[ / 8 DIVADEL / VYSTAVY / P

ROGRAM PRO DETI
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, FECO 1sk,cz / SANTY Y SU MARABU icus,cz

s

LOUTKY BEZ HRANIC / TIKA TIKA POLITIKA / METAMORPHOSIS FAMFULARE

HEJNIC

-~ -

TRIO KRAJNAK,

JANA KIRSCHNER 15k / 0’DJILA rr1/ MICHAL PROKOP A FRAMUS 5
LANUGO / KVETY / OTK / OCEAN VS. DAUGHTER ws, uk, ¢z

23:00 SANTY Y SU MARABU (CUB, CZ) LATINA/SALSA/CHANGUI
Skupina kytaristy a skladatele Santy hraje kubinsltl tradiciondly | viastn( skladby:

CA4-DIVADLO

18:00 JIRT POLEHNA RAKVICKARNY Typioké jarmarséni vystupy s drevénymi
maidsky a tradignimi rekvisitami - palickou, knsnn a rakvitkou. Po osmi letech specidlng

< pro Habrovku...
' 20:00 BOCA LOCA LAB TIKA TIKA POLITIKA Politicky kolotot prem/l4 realitu

a proméfiuje ji v cary a cucky beze smyslu. Ctyfi herci a tyfi mikrofony. Hias, rytmus;

~..slovo; slabika, zvuk.

22:00 METAMORPHOSIS FAMFULARE Bl4znivd postmoderni dumb punk
pantomime music impro show v poddni mima Vojty Svejdy a hudebnika Jana Kalivedy.

- C4A PROGRAM PRO DET1 OD 1000

OD 10:00 DO 14:00 PROBIHAJI VYTVARNE DILNY A WORKSHOP
SKAUTU 7. STREDISKA BLANIK

HANA GRANGIGOVA DASENKA GILI ZIVOT STENETE Pohadka

10:00
. podle znamé knihy Karla Capka.

12:00 LOUTKY BEZ HRANIC JABLONOVA POHADKA Jedna jablof, jeden
krdl, jedna srnka, dv& svatby, dvé holubice a jedno velké prokleti. DokaZe state&ny kral
zachranit svou Jablofiovou ldsku?

13:00 TY-JA-TR VIKING VIKE MoZné si myslite, Ze vSichni Vikingové sou tup(
a bezcitni, ale to se fakt myma Vzdycky se najde nékdo, kdo je tak trochu jiny.

©A DOPROVODNY PROGRAM

CESTA DOMU PARTNERSKE SDRUZENI 8. ROGNIKU FESTIVALU HABROVKA

V43 Zivot je cesta, md zaCdtek i konec. KdyZ krdcime Zivotem, umime byt sraleénr a veseli.
Kdylv&knasv:gﬁcnm a kdy? z néj odchdzime, Casto tolik sil neméme...“ Cesta dom mu,
je obs?al::ﬂm sd i, jehoZ cflem je prispat ke zlepSenf péte o umirajicf lidi a jejich blizké
vna

'AVA ,,SPOLEGNE O SOBE“ Cernobilé dokumentérni fotografie vytvorens

délml 76 Zizkova a Modfan se dotykajf dileZitych ‘okamziku jejich Zivota, o kterych vime
nejspia jen malo.
VYSTAVA 2DIvi PREDSTAVENI SKUPINY ,, KREPSKO*
Roman Blinka svymi fotograflemi vystihuje svét skupiny Krepsko, ktery je bolestn&
lidsky, piny nevys| wnych praniaznovunalgzané détské hravosti.
BODAJ, 0. S. Usiluje o zlepSenf Zivotnich podminek v iistavech socidin( péce o d&ti
amladeZ na Ukrajing.
AMNESTY INTERNATIONAL €R Mezindrodni organizace usilujicl o donriovén(
lidskych prév po celém svéts.
KALEIDOSKOP, O. S. Pomihd lidem s poruchou osobnosti v plnohodnomOm
zatlenénf do spolenostia ziepSeni kvality jejich Zivota.

UVEDENE CASY JSOU POUZE ORIENTACNI



PRILOHA P VII: DOTAZNIK

RO

Informace ziskané z tohoto dotazniku nebudou
zneuzity, ale vyuZity pro pfipravu dalich roénik{
festivalu Habrovka a jejich zpracovani
a vyhodnoceni probéhne v ramci bakalafské
prace Lukase Marvana na Univerzité Tomase Bati
ve Zliné. Pfedem dékujeme za vyplnéni.

Vase odpovédi prosim zaskrtnéte [X]

1. Jak jste se o festivalu
Habrovka dozvédéli?

O z plakatu
O od kamarada nebo znamého
O na webu

O z radia

O z letaku

O jinak

O nevzpominam si

2. Kolikrat uz jste byli na
festivalu Habrovka?

O jednou
O dvakrat
O vickrat
O ani jednou
O uZ nevim

3. Letos na festivalu budete:

O jen v patek
O jen v sobotu
O oba dny

4. Odpovidajici cena vstupenkyna
oba 2 dny festivalu je podle Vas:

DOTAZNIK

5. Prisli jste hlavné na:

hudbu

divadlo

doprovodny program
program pro déti

za kamarady

néco jiného

Ooooooan

6. Navstévujete i jiné festivaly?

O ANO
O NE

7. Jsem:

O Zena
O muz

9. Dosazené vzdélani:

zakladni

stiedni bez maturity
stfedni s maturitou
vysokoskolské

Ooooo

10. Bydlim:

O v Praze 4

O v Praze

O ve strednich Cechach
O v Cechach

O jinde

Dékujeme!

S8



PRILOHA P VIII: TYPES OF CORPORATE ARTS SPONSORSHIP [2]

Integration of sponsorship
into corporate activities

h'm MODEL B: TYPES OF CORPORATE ARTS SPONSORSHIP
AND RELATIONSHIP TO CORPORATE IMAGE AND

STRATEGIC COMMUNICATION PLANNING

Corporate
image effect
6. Arts and business partnership /'
5. Integrated corporate image program
4. Public relations campaign
3. Marketing promotion /
2. Patronage
1. Donation
=

Strategic communication
Sophistication
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