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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva festivalem Koc¢i v Chot¢i a bliZze se zamétfuje na oblast
marketingovych komunikaci festivalu. Teoretickd ¢ast prace pfedstavuje teoretickou
zakladnu v oblastech kultury, marketingu a marketingovych komunikaci. Praktickd ¢ast
prace predstavuje festival Koc¢i v Chotci. Je zde vyhodnocen marketingovy vyzkum a
nasledné¢ zodpovézeny piedem vytipované vyzkumné otazky. Vysledky z vyzkumu
umoznuji popsat navrhy a doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasné situace v oblasti

marketingovych komunikaci.

Klicova slova: kultura, festival, marketing, komunikace, arts marketing

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the Koci v Chotci festival and especially with the area of its
marketing communication. The theoretical part of the thesis presents a base of theoretical
knowledge in areas such as culture, marketing and marketing communication. The practical
part presents the Ko¢i festival in Chotec. The results of a marketing survey and the answers
to previously asked questions are described in this part. Thanks to the results of the survey
it is possible to describe proposals and recommendations leading to the betterment of the

current situation in the area of the marketing communication.

Keywords: culture, festival, marketing, communication, arts marketing
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UvVOoD

V soucasné dobé je téma festivalll ve svych riznych podobach velmi oblibené. Velké
etablované festivaly se kazdym rokem tési velké navstévnosti. Piesto vSak existuje jen
minimum festivall, které jsou ekonomicky sobéstacné. Organizace je tak vazana na finan¢ni
podporu formou sponzoringu nebo dotaci. Aktualni ekonomicka situace je ve skvélé kondici,
mnoh¢é komer¢ni sektory jsou ochotné nevydélecné projekty podporit. Na jednu stranu je to
dobfe, nabidka kulturnich akci roste a ¢lovek si muze vybrat z Siroké Skaly moznosti zabavy,
avSak z pohledu organizatort roste konkurence zadateld o finan¢ni piispévky. Situace, kdy
si neziskové organizace po uvolnéni trhu po roce 1989 navykly, ze si je pfispévatelé najdou
sami a ochotné jim poskytnou finan¢ni sumu potitebnou k realizaci celého projektu, se
zménila. Dnes je proces nazyvany jako fundraising dlouhodobé& fizenou organizaci

vyzadujici um a dlouhodob¢jsi zkuSenosti.

Pravé v otazce shanéni financi a vyrovnani se s ¢etnou konkurenci, kterd ma stejnou snahu,
nam do hry vstupuje zviditeliiovani, propagace, coz odbornéji muizeme nazvat jako
marketingové komunikace. Rizenou marketingovou komunikaci mtizeme nejen oslovit
vicero potencialnich navstévniku festivalu, ale také budovat néco jako charakter festivalu,
ktery muze oslovit pravé ptfipadné finanéni darce. To je to, pro¢ by nemély neziskové

organizace marketingové komunikace opomijet.

Tato bakalarska prace se veénuje marketingovym komunikacim nestatni neziskové
organizace, konkrétné festivalu Koci v Chotéi. Tento festival je organizovan jiz od roku
1994 v malé obci Chote¢ nedaleko Ji¢ina v Kralovehradeckém kraji. Festival je to sice
komornéjsi, ale pro svou jistou unikatnost je vhodné vénovat pozornost jeho vetejné

prezentaci.

V teoretické Césti je predstavena teoretickd zdkladna pro oblast neziskovych organizaci,
marketing, z n€hoz vychazeji marketingové komunikace, dale je pak tato kapitola rozsifena
0 marketing v uméni. Jelikoz se festivaly ¢asto organizuji jako projekt, je pfidana i kapitola
vénujici se strategickému marketingovému planovani. Festival je taktéz i kulturni udalosti,

svou kapitolu zde tedy ma i piiblizeni kultury a festivald.

Prakticka ¢ast predstavi festival Ko¢i v Chot¢i a blize se zaméii na jeho marketingové
komunikace. Budou zde analyzovany a interpretovany vysledky vyzkumu. Vystupem budou
také navrhy a doporuceni, které by mély vést zejména ke zlepSeni soucasné situace v oblasti

marketingovych komunikacich.
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Cilem prace je analyzovani soucasné situace v marketingovych komunikacich a porovnani
jejiho riizného vnimani organizatory oproti vnimani navstévnikti. Na zdklad¢ dotaznikového
Setfeni potom stanovit navrhy na zlepSeni, které by mé¢ly organizatorim pomoci s fizenim

komunika¢niho mixu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KULTURA A FESTIVALY

Uchopit a zcela jasné definovat pojem kultura je problematické. Kultura ve své podstaté neni
jednotvarnym subjektem, je spiSe slozena z menSich struktur, dohromady tvoficich
ovlivnéna samoregulaci a kulturnimi stereotypy. (Matikova, 1998, s. 547—549) Takovato
spolecenska ¢innost se da nazyvat kulturnim dédictvim, které se muize jevit v nasledujicich

podobach:
e vytvory lidské prace (artefakty),
e sociokulturni regulativa (normy, hodnoty, vzory),
e ideje (kognitivni systémy),
e instituce organizujici lidské chovani.
(Pavli a kol., 2004, s. 15)

U vSech projevi kultury miizeme nalézt spole¢né znaky. Kultura je systémem socidlnich
hodnot a norem spolecnosti. Kultura neni vrozena, nybrz nauc¢ena. Kultura je sdilena mezi
&leny socialni skupiny. Rada konkrétnich projevii kultury je vézana K narodni identité.

(Svétlik, 2003 s. 35—36)

1.1 Festivaly

Slovo festival nejspiSe pochazi z latinského ,,festive”, coz v piekladu znamena udalost,
svatek ¢i slavnost. V kultufe a uméni ma slovo festival uzsi vyznam, a to ,,soutézni i
nesoutézni prehlidka uméleckych vystupti jako spolecenska udalost®. Festival v soucasné
dobé nabira riznych podob jako hudebni festival, filmovy, divadelni ale 1 fady dalSich v€etné

jejich kombinaci. (Festival, 2012)

rrrrr

oslav a ucty k bohu ¢i ptirodé doprovazi lidstvo od samého pocatku. (Preston, 2012, s. 138)
Prvni konkrétni dohledatelné podoby festivalu muZzeme vnimat ve starovéké Antice jako

slavnosti tzv. Dionysie. (Dvorak, 2005, s. 82)

Na ¢eském uzemi mizeme evidovat prvni festival soucasného pojeti od roku 1912, kdy se
odehral prvni ro¢nik Prazského majového festivalu v dnesni Statni opefe v Praze.
V soucasné dobé popularita festivalil stale roste a na mnoha mistech se stadvaji vyznamnym

regionalnim ekonomickym faktorem. (Dvoiak, 2005, s. 83-84)
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Podle Ceského statistického ufadu bylo v CR za rok 2018 uspofadano 483 evidovanych
festivalt, ztoho 154 divadelnich a taneénich, 240 hudebnich, 54 filmovych a 32
vicezanrovych s celkovym poétem 2 861 tis. navitévniki. (CSU, 2019)
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2 NEZISKOVE ORGANIZACE

S pfihlédnutim k zédkonu €. 586/92 Sb., o danich z pfijml, miZeme definovat neziskové
organizace jako ,organizace charakteru pravnické osoby, které nebyly ziizeny nebo

zalozeny za Gcelem podnikani“. (Rektofik, 2001, s. 39)

Z této definice muzeme vyvodit spoleéné znaky neziskovych organizaci (NO). NO nejsou
zakladany za Gcelem podnikani nebo tvorby zisku, uspokojuji potfeby socialnich skupin a

jsou &asto financovany z vefejnych rozpoéti. (Simkova, 2006, s. 10)

Od roku 2014 je dle obc¢anského zakoniku mozné zakladat a vést tyto nasledujici podoby

neziskovych organizaci:

e spolky a obecné prospésné spolecnosti

e (stavy

e nadace

e nadac¢ni fondy

e cirkevni neziskové organizace

e cvidované pravnické osoby
(Neziskové organizace, 2019)

Oblasti ptisobeni NO jsou rozmanité, mize jit napiiklad o kulturu, zdravotnictvi, vzdélavani,
zivotni prostredi, lidska prava, ndboZenstvi nebo o praci s détmi a mladezi a mnohé dalsi.
Charakter téchto oblasti spole€enského plisobeni je uz ze své podstaty méné komercni.

(Typologie NNO, 2020)

Potadani koncertli, divadelnich pfedstaveni, festivali a jinych kulturnich akci jsou téz
aktivitami neziskovych organizaci. V neziskové sféte tedy tyto organizace museji sledovat
cile fundraisingu. Organizace si Casto nemuze dovolit byt zavisla pouze na statnim

piispévku. (Cepelka a kol., 1997, s. 95)

2.1 Fundraising

Fundraising je vyznamnou oblasti marketingu a marketingovych komunikaci kulturnich
organizaci. Fundraising souvisi se ziskavanim finan¢nich a hmotnych darti potfebnych

Kk provozu organizace. S pojmem fundraising souvisi i pojem sponzoring. Fundraising je
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aktivita organizace zadajici finan¢ni prostiedky, kdezto sponzoring tyto aktivity
neziskovych organizaci podporuje. VétSina NO je financovana vicezdrojove.

(Bacuveik, 2012, s. 177)

Mezi vynosy NO fadime finan¢ni zdroje z vlastni a doplitkové cinnosti, z prodeje ¢i
pronajmu majetku, z reklam, z dar a sponzoringu, od pojistoven a fondd, z urokd svych
vkladl nebo pijcek, ze sbirek, tombol ¢i loterii a dilezitou ¢asti jsou vynosy z vefejnych

rozpoctu (dotaci). (Streckova, 1998, s. 173)

Dale mohou byt trochu specifi¢téjsimi finanénimi zdroji ¢lenské ptispévky, vynosy z dani a
poplatkti dle zakona, vklady zakladateld, vynosy zpoplatki a pokut nebo vynosy

z obchodovani s cennymi papiry na kapitdlovém trhu. (Simkova, 2006 s. 13)

2.1.1 Financovani z vlastnich zdroji

Vlastni zdroje v praxi NO obvykle nepiesahnou dvacet procent piijmového rozpoctu.
(Bacuv¢ik, 2012, s. 179) Prodej vstupenek, prodej reklamniho zbozi a koncese na prodej
jidla jsou obvykle nejcastéjSimi dopliikovymi pifijmy. Ve vSech uvedenych piipadech plati,
ze s rostoucim poctem navstévnikd kontinudlné€ rostou i vynosy z jednotlivych prvkl

dopliikkovych ptijmi. (Kaiser, 2009, str, 78)

2.1.2 Financovani z verejnych zdroji

Zejména kulturni NO ziskévaji vétSinu finan¢nich prostiedkii z vefejnych zdroji — od statu,
kraju ¢i obci (mést). Stat nepodporuje NO finan¢né pouze napiimo, ale mezi statni podporu

se daji zahrnout i danové ulevy. (Bacuvéik, 2012, s. 179-180)

Stat financné¢ vypomaha NO prosttednictvim udéleni ptispévkl z vypisovanych fonda a
grantovych fizeni. (Tajtakova a kol. 2010, s. 38) Jednotlivé programy v Ceské republice

vyhlasuji a schvaluji jednotliva vladni ministerstva. (Bacuvcik, 2012, s. 180)

2.1.3 Nadace

Nadace jsou dle zakona ¢. 227/1997 Sb. definovany jako tucelova sdruzeni majetku, ktera
maji slouZit k podpoie obecné prospésnych cilii. (Bacuvéik, 2012, s. 182) Uéelem veskerych
dotaci je zkratka poskytovani nadacnich prispevku. (Kaiser, 2009, s. 82) Nadace funguji na

principu mecenasstvi, takze nevyzaduji Zadné protiplnéni. (Tajtakova a kol., 2010, s. 39)
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Nadace obvykle udé€luji finan¢ni pomoc v podobé vypsanych grantovych fizeni, do kterych
se zadatelé hlasi a predkladaji formular a podobu zamysleného projektu.

(Baduveik, 2012 s. 182.)

2.1.4 Sponzoring a darcovstvi

Sponzoring se da také jinak nazvat jako dar s protiplnénim, protoze podporujici subjekt Si
za poskytnuté finance narokuje své zviditelnéni. Ono zviditelnéni miZe mit vicero podob od
zobrazeni loga na tiskovinach az po uvedeni jména firmy pf¥imo v nazvu akce.

(Bacuvcik, 2012, s. 185-186)

Firmy poskytujici finan¢ni podporu v ramci sponzoringu ¢asto velmi peclivé zvazuji, jaké
aktivity je vhodné podpofit vzhledem ke svym marketingovym ciliim. Pro vybér vhodné
udalosti tedy firmy musi mit povédomi o akci, jejim charakteru a cilech do budoucna, ale

také je tfeba zvazit konkurenéni sponzory. (Sindler, 2003, s. 33)

Dar se od sponzoringu lisi mecenaSskym charakterem, kdy poskytovatel daru nepozaduje
zadnou protisluzbu. (Tajtakova a kol., 2010, s. 39) Velmi casto proto byva osloveni

jednotlivych darci cilem marketingovych plani neziskové organizace. (Kaiser, 2009, s. 88)
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3 MARKETING

Svétove uznavany teoretik marketingu Philip Kotler marketing vymezuje jako: ,,spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a

piani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot.“ (Kotler, 2004, s. 30)

Cesky autor Jaroslav Svétlik marketing definuje jako: ,,proces fizeni, jehoZ vysledkem je
poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potfeb a pfani zdkaznika
efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajist'ujicim splnéni cilti organizace.*

(Svétlik, 2005, s. 10)

Marketingem se daji zastitit vSechny ¢innosti, které firma vykonava za tG¢elem vzbuzeni
poptavky po svych produktech (vyrobcich), tedy strategické fizeni vedouci k dosazeni
uspéchu na trhu. Marketing tedy usiluje o to, aby byla spravné nastavena nabidka dobfie
zvoleného produktu pro cilové zakazniky. Nabidka musi byt spravné nacasovana na

vhodném trhu, ale také musi byt za spravnou cenu.

Zajmy marketingu jsou proto zkoumani a pochopeni potieb zakaznika. Marketing zahrnuje
i predprodejni aktivity jako zjiStovani nebo vyvolavani potieb zakaznikt. Aktivitami
marketingu jsou tedy napiiklad prizkum a analyza trhu, marketingové prazkumy,
propagace, brand management, prodej, CRM (fizeni vztahti se zakazniky) nebo péce o
zakazniky. (Benes, 2012, s. 57)

Aby bylo mozno Uspésné vykonavat marketingové Cinnosti, je tieba pracovat se Ctyimi
nastroji. VSechny Ctyfi se souhrnné nazyvaji jako 4P marketingu, jsou to produkt, cena

(price), misto (place) a propagace. (Clemente, 2004, s. 113—114)

3.1 MARKETINGOVY MIX (4P)

Marketingové nastroje, souhrnné uvedené jako komunika¢ni mix, strategicky vyuziva kazda
firma za ucelem vzbuzeni poptavky bez ohledu na to, co firma na trh dodava.

(Kotler, 2004, s. 106)

V procesu fizeni komunika¢niho mixu je tieba rozliSovat strategii tahu a tlaku. Strategie tahu
vyuziva stimulaci poptavky kone¢ného spotiebitele, kdezto strategie tlaku vyuziva podpory
vyrobku Vv distribu¢ni kanale smérem ke konecnému spotiebiteli. (Svétlik, 2005, s. 186)

V ptipadé, Ze v fizeni propagace vyuzivame média, musime uvazovat nad rozliSenim tzv.

nadlinkovych a podlinkovych aktivit. Nadlinkové aktivity jsou charakterizovany jako
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neosobni ¢asti marketingové komunikace, objevuji se v béznych tradi€nich médiich —
televizi, rozhlase, tisku, OOH ¢i na internetu. Podlinkové aktivity vyuzivaji tradi¢ni média
spise jen doplitkové a vice se orientuji na osobni a pfimé ptsobeni na kone¢ného zakaznika.
Mezi podlinkové aktivity mizeme zafadit prvky podpory prodeje, osobniho prodeje,
piimého marketingu aj... (Svétlik, 2005. s. 187)

3.1.1 Produkt

V zakladu je vzdy produkt prosttedek k uspokojeni potieb a ptani zakaznika. V konkrétné;si
podobé¢ je produktem pak produkt hmotny statek, sluzba nebo myslenka. Kazdy produkt je
z pohledu marketingu cilem smény na trhu. Produkt se snazi byt co nejvhodné&jsim pro
potieby cilové skupiny. (Svétlik, 2005, s. 101)

Vyrobkem mohou byt pfedméty (zbozi), sluzby, ¢innosti, mista anebo organizace. Pfredméty
jako vyrobky se daji dale délit napt. na primyslove, tedy ty pouzivané k vyrobé hotovych
vyrobku. Jinymi slovy jde o suroviny nebo zpracovatelské materialy. Mimo pramyslové
vyrobky tu jesté oddélujeme zbozi spottebni. Takovéto zbozi je urceno individualni potiebé
Siroké vefejnosti. Spotiebni zboZi je mozno jesté dale délit podle druhu spotieby na zboZi
dlouhodobé¢ spotieby, kratkodobé spotfeby a na zabalené zbozi.

(Clemente, 2004, s. 113—114)

3.1.2 Cena (price)

Cena je vyjadienim finan¢ni hodnoty produktu umisténého na trh. (Svétlik, 2005, s.130)

vvvvvvvvvv

protoze z konecné ceny vznika kompletni finanéni vynos pro prodavajiciho. (Clemente,
2004, s. 113—114) Je to prave cena, ktera na rozdil od ostatnich ¢asti komunika¢niho mixu

netvorii jen naklady, ale jako jedina pfinasi i zisk. (Svétlik, 2005, s.130)

Cena buduje image vyrobku u cilové skupiny. Spotiebitel si podle ceny buduje piedstavu o
kvalité vyrobku. (Clemente, 2004, s. 113—114)

3.1.3 Misto (place)

Misto distribuce fesi, kde bude produkt vhodné nabizen s pfihlédnutim na spravny okamzik.

Produktové zbozi se ke koneénému zakaznikovi dostava prostiednictvim prodejnich cest.
(Svetlik, 2005, s. 152) Kazda jednotliva cesta se 1isi poctem prostfedniki. Takovéto cesty
(kanaly) mohou byt piimé, tedy prodej ptimo spotiebitelim, neptimé, tedy prodej skrze
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velko- a maloobchody. Misto trhu musi byt vhodné zvoleno, aby byl vyrobek dostupny

kone¢nym cilovym spotiebitelim. (Clemente, 2004, s. 113—114)

3.1.4 Propagace

Propagace jsou aktivity vedené za ti€elem informovat zakazniky o vyhodach a dostupnosti
trhu produktu. Nezalezi na tom, jak je produkt dobry sam o sobé. Spottebitelé o produktu
musi slySet a musi byt piesvédceni o jeho vyhodéch oproti konkurenci. V konecné fazi musi
byt zékaznik odhodlan zbozi koupit, protoze je piesvédcen o jeho potiebnosti. V principu
propagace musi informovat, piesvédCit zakaznika a také mu pfipominat vlastnosti a

dostupnost produktu. (Clemente, 2004, s. 206)

S propagaci souvisi pojem marketingové komunikace. Termin marketingové komunikace je
jakymsi $irS§im pojetim pouhé propagace produktu. Marketingové komunikace pomoci

nékolika nastrojti vlastné onu propagaci fidi.

Marketingové komunikace nebo také komunikaéni mix tvofi nasledujici nastroje: reklama,

public relations, podpora prodeje a piimy prodej (direct marketing). (Svétlik, 2005, s. 175)

° Reklama

V historii  byly jako reklama myln¢ oznacovany vSechny zde uvedené slozky

marketingového komunika¢niho mixu, tak tomu vSak neni. (Pavli a kol., 2004, s. 13)

Reklamou se rozumi placené neosobni formy komunikace vyrobku, sluzeb nebo myslenek.

(Hannagan 1996, s. 166)

Reklama vyuziva nejcastéji nadlinkové formy médii a jejim specifikem je, Ze oslovuje velky
pocet lidi, omezeny ale specifickym informa¢nim sdélenim. Cilem informovanosti byva
nejcastéji vzbudit pozornost a nasledné ovlivnit nakupni chovani oslovenych zakazniki.

(Svétlik, 2005, 5.184)

o Podpora prodeje

Podpora prodeje je svym zpusobem také reklamou, ale specifikem je jeji umisténi ptimo v
misté nabidky produktu. (Johnova a Cerna, 2007, s. 10) Snaha podpory prodeje ¢asto vede
k naru$eni dosavadnich zvyklosti spotiebiteltl (Simkova, 2006, s. 119) V konkrétni podobé
se podpora prodeje mize projevit jako kupon, prémie, vzorek zbozi, prémiové baleni aj...

(Svétlik, 2005, 5.184)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

o Direct marketing

V direct, nebo také ptfimém, marketingu se fidi pfima komunikace mezi prodavajicim a
zakaznikem. Zakaznik je tedy oslovovan adresné. (Svétlik, 2005, s. 185) Vyhodou ptimého

osloveni zakaznika je ziskani zpétné a méfitelné zpétné vazby. (Svétlik, 2005, s. 301)

Ptimy prodej velmi Casto pracuje s databazemi zdkaznikl. Takto mohou byt potencionalni

zékaznici osloveni naptiklad e-mailem napiimo. (Johnova a Cerna, 2007, s. 10)

. Osobni prodej

Hlavnim cilem osobniho prodeje je akvizice prodeje produktu formou osobni komunikace
mezi prodejcem a zakaznikem nebo skupinou zékaznika. Pravé v oné osobni komunikaci se
tento nastroj 1isi od ostatnich ¢asti komunikaéniho mixu. Vyraznym prvkem je zde okamzita

zpétna vazba ze strany zakaznika. (Svétlik, 2005, s. 185)

V procesu fizeni osobniho prodeje je dulezita role prodejce, ktery své aktivity sméfuje

Kk uspokojeni potieb zakaznika dosazenim kone¢ného prodeje. (Svétlik, 2005, s. 308)

. Public relations

Public relations, zkracen¢ jen PR, se da do Cestiny pielozit jako vztahy s vefejnosti. Zajistuje
nam vetejnou publicitu ve vefejném prostoru. Strategie PR neni na rozdil od jinych ¢asti
komunika¢niho mixu kratkodobého charakteru. O PR je tfeba strategicky rozhodovat

v dlouhodobém horizontu. (Svétlik, 2005, s. 287)

PR je soucast marketingového mixu, ktera se nejvice spojuje s médii. PR nepracuje
s konkrétnimi produkty, ale buduje celkovou image instituce ¢i firmy na vefejnosti. Pii fizeni
PR musi komunikujici subjekt pravideln¢ publikovat zpravy o svych ¢innostech. Podrobnéji
muzeme VPR pracovat spublikovanim zprav, organizaci tiskovych konferenci C¢i
navstévnich dni ve firmé. Celkové by managment firmy mél pracovat na jakémsi
piirozeném PR, kdy se prezentuje pifiznivé nejen na vefejnosti ale zejména u svych
zaméstnancli. Kazdy jednotlivec ve firmé je tedy nésledné tviircem pozitivniho PR. Pro
zefektivnéni plsobnosti PR je tfeba pftihlizet jaké cile a jaké poslani podnik ma a
komunikovat navenek pfedev$im upiimné a pravdivé informace, namisto téch zcela

vyjimeéné pozitivnich, ale uz nepravdivych. (Pavla a kol., 2007, s. 43—45)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

3.2 Arts marketing

V Ceské terminologii doposud neni termin arts marketing ustalen. A¢ se termin vyvinul jako
marketingovd oblast zahrnujici trh s vystavovanim uméleckych dél, tedy zejména
vytvarnych, v dnesnim pohledu ho mizeme vnimat ve vSech oblastech kultury, takze mimo

literaturu, hudbu, film zahrnuje i hudbu nebo divadlo.

Kulturni instituce obvykle nejsou ekonomicky sobé&stacné, a tak velmi casto funguji jako
neziskové organizace. Kulturni neziskové organizace zacaly pouzivat principy marketingu
az mnohem pozdéji neZ komer¢ni subjekty. Protoze v kulturni oblasti jsou marketingové
aktivity mnohdy teprve ve fazi zavadéni, mizeme hovofit o marketingu ne zcela identickém
s jeho tradi¢nim pojetim, tedy arts marketingu.

(Johnova a Cerna, 2007, s. 7)

| ptes specifika arts marketingu nahlizime na marketing kultury z trZzniho pohledu, a tak je v
tomto pojeti festival a kultura ,,produktem* nabizenym zakaznikim. I kulturni instituce
produkuji kulturni zbozi a museji soutézit v konkurenci o zakazniky i finan¢ni zdroje, a stoji

tak pfed marketingovym problém. (Bacuvcik, 2012, s. 17)

Takovyto marketing vychazi ze zakladnich principti marketingu sluzeb, zohlediuje
vlastnosti sluzeb a snazi se uspokojit potieby klientli. Problémy tohoto pojeti marketingu
jsou nehmotnost produktu, neoddélitelnost sluzby od klienta (navstévnika) ¢i Casova
proménlivost. (Pavli a kol. 2005, s. 136)

Stejné jako tradi¢ni marketing i arts marketing ma za cil nabidnout sviij produkt spravnym
zakazniklim, ve spravném cCase, na spravném mist¢, za spravnou cenu, s vhodnou propagaci
a s ohledem na konkurenci. Jen tradi¢ni pojeti produktu je trochu jiné a u marketingovych
nastrojii najdeme niance. (Kerrigan a kol., 2004, s. 187)

e Produkt (Product)

Pro potieby arts marketingu se zaméfime pfesnéji na nehmotny produkt. Nehmotnym
produktem mutizou byt nasledujici pojmy:
o Sluzba — ta miize mit i Kulturni vyznam.

o Udalost — jako jednorazova akce zahrnujici samozi'ejmé i oblast festivalti.
o Misto — a¢ si zakaznik misto nekupuje, tak si odnasi pocity a dojmy z
navstiveného mista.

o ZkuSenost — jako duchovni obohaceni.
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o Myslenka — jako propagace néceho nehmotného. (Pozor vSak na
propagandu!)

o Kampan — akce spojena s prezentaci myslenek.

o Instituce — chapana jako nehmotna nabidka divadelnich pfedstaveni.

o Cinnost — produkt aktivity.

o Zazitek — nejvyhledavanéjsim produktem na festivalech.

o Osoba — napt. jako zavadéni novych umélcu na trh.

o Demarketing — potiebny k omezeni poctu navstévnikd vici estetickému
zazitku.

(Johnova, 2008, s. 18)

Z hmotnych produkt Kultury a festivali mizeme struéné uvést nabidku jidla a piti jako
obcerstveni nebo suvenyry jako merchandisingové aktivity. (Johnova, 2008, s. 19)

e Distribuce (Place)

V distribuci se opirame o pfesné misto a ¢as nabizené¢ho produktu. Festival se svym mistem
konani ptili§ manipulovat nemize, ale muze poskytovat informace, jakou cestou se na n¢j
zdkaznik nejsnaze dostane. Resit se také muiZe prostiedi v okoli festivalu, naptiklad
udrzovanim esteticky p&kného prostiedi ¢i vybudovanim parkovacich mist. Cas se da

korigovat s rozvrhnutym programem. (Johnova a Cerna, 2007, s. 11)
e Cena (Price)

Cena je marketingovym nastrojem, ktery nejvice ovlivituje a reflektuje poptavku. Cena v
neziskovém sektoru je trochu odlisna oproti t¢ v komercnim. Cena za vstupenky na
festivalovou akci totiz nemiize zcela zaplnit rozpocet, a tak je kultura asto dotovana z
rozpoétu vefejnych. TaktéZ finan¢ni cenéni duchovni hodnoty penézni hodnotou se jevi jako
komplikované. Cenu mohou ovliviiovat faktory jako vkus, moda, legislativa nebo oblibenost

vystupujicich umélci. (Bacuvcik, 2012, s. 125)

3.2.1 Komunikaéni mix, propagace v arts marketingu

Propagace nebo také komunika¢ni mix zahrnuji v arts marketingu nasledujici pojmy:
reklama, public relations, sponzoring, podpora prodeje, piimy prodej (direct marketing) a

osobni prode;.

Reklama je se segmentem organizovaného festivalu velmi uzce spjata. Miize totiz

informovat vefejnost o konkrétnim datu a mistu konani a nalakat tak pfipadné navstévniky
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na konkrétni akci. Cim vice reklamou zasahneme cilovou skupinu, tim vyssi je
pravdépodobnost dosazeni kyzené navstévnosti. Aby reklama efektivné zasahla onu cilovou
skupinu, musime uvazovat o spravném nacasovani a adekvatni formé reklamniho obsahu.

(Sindler, 2003, s. 30)

V soucasné dobé¢ se k oblasti reklamy pfipojuji i aktivity prostfednictvim on-line médii,
jakymi jsou zejména socialni sit€. Vysoka popularita socialnich siti jako Facebook nebo
Instagram priispivaji ke stale vétsi oblib¢ i od organizatorti nejriznéj$ich kulturnich akci.
Socialni sité totiz pfimo vybizeji k prezentovani udalosti a komunikaci s presné zacilenou

cilovou skupinou. (Preston, 2012, s. 159)

Cilem PR by me¢lo byt udrzovani dlouhodobého pozitivniho vztahu mezi festivalem a
cilovou skupinou. Pfi tvorbé uspésného PR musime dbat zejména na vztah s novinaii a
médii. PR na rozdil od tradi¢ni reklamy neni tolik finanéné€ ndrocné, a tak je tento typ

komunikace s oblibou vyuzivan pravé v oblasti kultury. (Simkova, 2008, s. 120)

Sponzoring je n€kdy spojovan s public relations, avsak pro oblast kultury a uméni je natolik
dulezity, ze je vyc¢lenovan jako samostatny nastroj. (Johnova, 2008, s. 19) Hloubgji je mu

vénovana kapitola 2.1.

Podpora prodeje se da v segmentu festivald vyuzit formou soutézi a nejriznéjsich bonust
pro cilovou skupinu. Dtlezitou roli, zpétn¢ pro budovani vérnych divaki, hraje v podpote
prodeje nabidnuti emoéniho zazitku divakim piimo v misté konani akce.

(Sindler, 2003, s. 31)

S pomoci direct marketingu mizeme uspésné budovat osobni vazby s vybranou cilovou
skupinou a konkrétnimi navstévniky festivalu. Takové vazby miiZzou vyrazné rozhodovat o
ucasti ¢i neucasti konkrétni cilové skupiny. Napiiklad formou direct mailingu je mozné
zaslat osobni pozvanku na akci. Déale mizeme s vyuzitim direct marketingu ziskat 1 zpétnou

vazbu od zuéastnénych. (Sindler, 2003, s. 31)

Vyuzivanim piimé osobni komunikace je mozné cilené vyuzivat pfenos emoci v piimo
v pritbéhu festivalu. (Sindler, 2003, s. 34) Plisobeni emoci ma znaény vliv na posilovani
vztahli mezi organizatorem kulturni udélosti a navstévnikem. Opakovany a az pratelsky
kontakt posiluje osobni vztah a mlze vést ke znovu navstiveni akce v piistich letech.

(Janeckova, 2000, s. 133)
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4 STRATEGICKY MARKETING

Pokud chceme tspésné fidit marketingové nastroje, musime si nejdiive urcit marketingovy
strategicky plan. Strategické planovani je procesem tvorby a nasledné realizace firemni
strategie, ktera vychazi z podnikovych cilii na zaklad¢ ptedem uréeného jasného firemniho

poslani. (Kotler, 2004, s. 81)

Pied zahajenim jakéhokoliv podnikani a také pro jeho ndslednou komunikaci se doporucuje
si nejprve vytvofit strategicky projekt, ktery bude jasné definovat strategicky zamér.
(Simkova, 2006, s. 140) V projektu je tieba apelovat na ujasnéni podnikatelské vize, poslani

a na analyzu podnikatelského prostiedi.

4.1 Vize

Vize stoji na uplném pocatku veskerych podnikatelskych aktivit. Vize piedstavuje idedly a
priority firmy, které jsou obrazem jeji ide4lni budoucnosti. Jadrem sdéleni vize je pochopeni
firemni filosofie, se kterou jsou spojeny budouci plany. D4 se také fici, Ze vize dava odpoved’
na otazku, jaka bude podoba firmy v neurc¢ité budoucnosti. Vize musi byt uvéfitelna, lehce
pochopitelna a komunikovatelna. Jejim Gcelem je vyjasnéni sméru vedeni firmy, motivovani

lidi a moznost u¢inného koordinovani spole¢ného tGsili mnoha lidi. (Jakubikova, 2008, s. 20)

4.2 Poslani

Poslani firmy vysvétluje smysl a ucel podnikani. Popisuje to, ¢eho chce firma dosahnout.
(Kotler, A, 2004, s. 82)

Poslani firmy se také jinak nazyva mise, jde predevs$im o to, pro¢ firma viibec existuje — jaky
je ucel, smysl jeji existence. Mise reprezentuje dlouhodobé normy chovani celé organizace
a vztah k jinym subjektam na trhu. Smyslem poslani by mélo byt i to, jak bude firma vnimana

vefejnosti. (Horakova, 2014, s. 13)

4.3 Cile

Cil je kyzeny stav, jehoz ma byt v n¢jakém Casovém horizontu dosazeno a ktery lze méfit
kvalitativnimi nebo kvantitativnimi ukazateli. Specifické globalni firemni cile se odvijeji od
firemniho poslani. S pomoci konkrétnich cilti je pInéno firemni poslani.

(Jakubikova, 2008, s. 25)

Za pomoci stanoveni firemnich cili by se mél podnik rozvijet a riist by mél i zisk.

(Kotler, 2004, s. 92)
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Stanoveni cili by mélo odpovidat tzv. metod¢ SMART. Podle této metody by mély cile

vykazovat spole¢né znaky:
e Specific — Cil by m¢l byt specificky v mnozstvi, kvalité i Case.
e Measurable — Cil by mél byt méfitelny.
e Agreed — Cil by mél byt akceptovatelny.
e Realistic — Cil by m¢l byt realné dosazitelny.
e Trackable — Cil by mél byt sledovatelny v case v kazdé své etape.

(Jakubikova, 2008, s. 26)

4.4 Analyza podnikatelského prostiredi

At uz jde v marketingu o jakykoliv podnik ¢i organizaci, kazdé aktivity jsou ovliviiovany
uréitym prosttedim, kde plisobi. Je nesmirn¢ dilezité plisobeni prostiedi poznat a piipadné
jej podrobné analyzovat. (Jakubikova, 2008, s. 27) Existuje hned né¢kolik efektivnich

analyzujicich zpiisobi.

Vseobecnou metodou pro uvédoméni si faktora ovliviujicich prostedi je situa¢ni analyza.

Slouzi ke zkoumani vnéjsiho i vnitiniho prostiedi. (Jakubikova, 2008 s. 78)
Vnéjsi prostiedi se dale deli na makroprostiedi a mikroprostiedi.

Makroprostiedi je definovano oblastmi, které firma jen stézi mize nebo nemuize ovlivnit.

Tyto oblasti zkouma tzv. PEST analyza pojmenovana podle nasledujicich faktor:
e Politicko-pravni faktory
e Ekonomické faktory
e Sociokulturni faktory
e Technologické faktory
(Soukalova, 2015, s. 112)

Mikroprostiedi jsou v§echny okolnosti a situace, které firma mize svymi aktivitami ovlivnit.
(Jakubikova, 2008, s. 83)

Vnitini prostiedi se tyka vSeho, co mize byt ve firm¢ piimo fizeno nebo ovliviiovdno
managmentem. Do vnitiniho prostiedi se daji zafadit zdroje firmy, managment, zaméstnanci,
firemni kultura atd. (Horakova, 2014, s. 69)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

441 Metody situacni analyzy

Z vn¢jsiho 1 vnitiniho prostiedi se ziskaji data, ktera je tfeba nejen shromazdovat, ale 1

analyzovat a nalezité prakticky vyuzit.

Nejrozsitenéj$i metodou pro zpracovani situacni analyzy je tzv. SWOT analyza. Cilem této
metody je rozpoznat silné a slabé stranky ve firemni strategii, proto je také jinak nazyvana
jako analyza silnych a slabych stranek. Spole¢né shodnocenymi silnymi a slabymi
strankami se do maticového zapisu uvadéji jeste identifikované prilezitosti a hrozby trhu (viz
obr. 1) V ptehledném maticovém zapisu se nam tedy objevuji pojmy z anglického jazyka
strengths (silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (ptilezitosi) a threats
(hrozby). (Horakova, 2003, s. 46)

SWOT- Interni analyza
analyza S: Silné stranky W: Slabé stranky
E
X
t S-O-Strategie: :
o i o W-O-Strategie:
O: Vyvoj novych metod, které jsou ) . :
A R | ) - ) Odstranéni slabin pro vznik
Prilezitosti vhodné pro rozvoj silnych stranek . g o
r ) _ , novych prileZitosti.
< spolecnosti (projektu).
i
a
0 , W-T-Strategie:
a S-T-Strategie: 2 o N )
R . Vyvoj strateqii, diky nimz je
| T:Hrozby PouZiti siinych stranek pro N _
. mozZné omezit hrozby,
y zamezeni hrozeb. S S
ohroZujici nase slabé stranky.
z
a

Obrazek 1: SWOT analyza (Danel, 2014)

V soucasném marketingu je popularni portfoliova analyza nazvana jako BCG model. Do
této matice se na vertikalni osu zaznamenava riist trhu za urcité obdobi a na horizontalni osu
relativni trzni podil, coz je pomér trzeb dané firmy Kk trzbam nejvétsiho konkurenta. Kazda
jednotka najde své misto v matici a jednom ze ¢tyf symbolicky pojmenovanych kvadrant.

(Jakubikova, 2008, s. 106)
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Kvadranty jsou nasledné popisovany jako: (viz. Obr. 2)

1. Dojné kravy — Jsou jednotky dominantni na trhu, avsak uz pomalu rostouci. Vytvareji

pro firmu zna¢nou ¢ast penéznich prostiedki a mély by byt udrzovany, aby svij

relativni trzni podil udrzely.

2. Hvézdy — Maji vysoké tempo rustu i velky podil na trhu. Jde o nejvhodnéjsi

dlouhodobé ptilezitosti firmy. Pokud se tempo rustu snizi pod 10 %, stanou se z nich

dojné kravy.

3. Hladovi psi — Nizky trzni podil i nizké tempo rustu trhu. Takovéto jednotky nejsou

perspektivni a firmé neptinaseji valné financni prostiedky. Management vétSinou

tyto produkty stahuje z portfolia.

4. Otazniky — VétSinou novacci na trhu, maji nizky podil na trhu, ale vysoké tempo

rustu. Jejich dalsi vyvoj je vSak nejisty, a tak Casto pottebuji pé¢i v podobé pocatecni

finan¢ni podpory. Pokud se jim povede zvysit trzni podil, mohou se stat hvézdami.

(Horakova, 2003, s. 121-123)

4 2%
Vysoké
Tempo 10%
rastu Nizké
trhu
0%

Obrazek 2 BCG analyza (Bostonska matice, 2014)

10x

Hvézdy Otazniky
Dojné kravy Psi
Vysoky Nizky

1z

0,1x

Relativni trZni podil

Dalsi dnes velmi uzivanou metodou pro zanalyzovani podnikatelského prostredi je tzv.

benchmark. Podstata benchmarkingu je v dlouhodobém a trvalém procesu vzajemného

sledovani a porovnavani vysledku s vysledky uspésné konkurence.

(Jakubikova, 2008, s. 123)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum pracuje s daty. Néktera data existuji bud’ jiz pfed zahdjenim
vyzkumu, nebo je tfeba je teprve posbirat a vyzkoumat. Data vznikaji kazdou jednotlivou
zménou Vv prostiedi firmy. Muze jit naptiklad o registraci nového zakaznika nebo potizeni
nové obchodni objednavky. Za data se vSak da povazovat i odpovéd respondenta na
vyzkumnou otazku. To, jaka data pro marketingovy vyzkum vyuzijeme, zavisi na tom, jaky
typ vyzkumu zvolime.

Od dat je tieba jesté rozliSit pojem, ktery se za né¢ ¢asto zaménuje: vedle jednotlivych dat
muzeme chépat jako zdznamy cisel, slov ¢i snad obrazkt. Z pohledu fizeni marketingového
vyzkumu jde o odpovédi ve vyplnénych dotaznicich nebo muze jit o verbalni vyjadieni
respondenta na pfedem poloZenou otdzku. Ze souboru dat poté mizeme ziskavat informace.
Informace z dat nam pomohou pochopit zkoumanou situaci. Vysledek analyzy dat tedy

nazyvame prave jako informace. (Kozel a kol. 2011, s. 50)

Data miZzeme dale d¢lit na n€kolik skupin. Podle zptisobu vzniku data rozliSujeme na tvrda
a mekka. Tvrda data jsou ziskavana z vnéjsiho informac¢niho systému nebo také firemni
databaze. Davaji nam informace o ndkupech a chovani naSich zédkaznika. Povazuji se za
spolehliva a piesna, protoze nebyvaji ovlivnéna subjektivnosti lidského nazoru. Nékdy se za
tvrda data povazuji i jasné definovana data ziskana presnym vyzkumem poctu obyvatel nebo

genderové struktury. Takové vyzkumy zajistuje Cesky statisticky tiad.

M¢ekka data jsou vysledkem pozorovani nebo dotazovani vzorku jednotek. Mékka data

reflektuji subjektivni nazory, minéni postoje a jsou tak podminéna subjektivnosti a aktudlni
situaci. (Tahal a kol., 2017, s. 26)

Podobnym délenim je déleni na interni a externi. Rozdil je, zdali data shromazdime z interni

databaze firmy nebo pro né musime sahnout do vnéjsiho (externiho) prostfedi mimo firmu.

Data rozdelime jesté na primarni a sekundarni. V tomto piipadé€ si vypomitizeme definici
Mgr. Radka Tahala: ,,Sekundarni data jsou takova, ktera existovala jiz pied zapocetim
naSeho vyzkumu, primarni jsou ta, ktera v souvislosti s na§im vyzkumem sami potfidime.*
(Tahal a kol., 2017, s. 28) Sekundarni data se pouzivaji pro prvotni zorientovani se ve

zkoumané problematice, to se nazyva anglickym terminem desk research.
(Tahal a kol., 2017, s. 28)
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5.1 Metody vyzkumu

Podle zptisobu ziskani dat a jejich nasledného zpracovani rozliSujeme nasledujici metody
vyzkumu. Primarné lze metody rozdélit na deklarativni a nedeklarativni. Nedeklarativni
metody vyuzivaji piesnéjsi data, ktera nejsou ovlivnéna subjektivnosti respondentti. Naopak
deklarativni metody pracuji s daty vypovidajicimi o nazorech a pocitech respondenti. V

ptipad¢ deklarativni metody tedy pouzivame mékka data. (Tahal, 2017, str 31)

Obecné znaméjSim délenim je rozdéleni na kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Rozdil v
metodach tvoii otazky, na které chceme vyzkumem odpovédéet. Kvalitativni metoda zkouma
motivy pficin ¢i postojl, a tak hleda odpovéd’ na otazku proc. Data pro tuto metodu se
ziskavaji od mensiho poctu lidi nebo dokonce jen od jednoho dotazovaného jedince. Ve
skupinové diskuzi nebo v rozhovoru zjistujeme motivace, asociace a chovani zkoumané
jednotky. Kdezto kvantitativni vyzkum fte$i otazku kolik, respektive kolik jednotek
zkoumanych objektt zastava urcity nazor nebo vykazuje obdobné chovani.

(Kozel a kol., 2011, s. 158)

V réamci déleni vyzkumnych metod se potkdvdme s pojmy pozorovani, dotazovani a
experiment. Kazdy vyzkum je tieba fesit jednim z té€chto nastroji marketingového vyzkumu.
Pro kazdou zkoumanou realnou situaci je vhodné volit jeden ze tii uvedenych pojmi.

(Foret, 2003, 5.32)

Pozorovani probihd v pfirozeném prostfedi v redlném case. Pozorovany objekt (obvykle
zakaznik) je neruSené sledovan pozorovatelem. Pozorovani se obvykle vyuziva pro
sledovani pohybu a chovani zakaznikti ve velkych obchodnich prostorech. Trochu
specifictéjsi je tzv. etnograficky pozorovaci vyzkum, kdy zkoumame chovani cilové skupiny
zakaznikl v jejich pfirozeném prostfedi. Cilem je tak pochopeni vnimani a pouzivani
vybrané¢ho produktu jeho uzZivatelem. V posledni dob& se rozviji pozorovani chovani
zakaznikd a uzivatelt produktu na internetu, a to hlavné na socialnich sitich.

(Tahal a kol., 2017, s. 32)

Experiment zkouma chovani a reakci vzorku lidi na uméle vytvofené zmény. V praxi mize
jit o zvySeni ceny produktu nebo zmény oteviraci doby obchodu. Efektivni vyuziti je v
pripadech, kdy vyzkumem feSime otazku, jak by se lidé zachovali v urcitém piipadé. Ten
ptipad ale neni aktudlni, a tak se ptame na nejasnou budoucnost. Pouhym dotazovanim lidi,
ktefi takovou situaci jes$t¢ nezazili, bychom dosahli irelevantnich vysledkt, proto je

experiment v takovém ptipad¢ efektivnéjsi. Moderni je v soucasné dob¢ vyuzivani tzv. A/B
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testovani. Charakteristika A/B testovani je ve vytvofeni dvou odliSnych pozorovacich

variant, kdy se vybira ta efektivnéjsi z nich. (Tahal a kol., 2017, s. 32—33)

Mnohem komplikovanéj$im Setfenim, nez jakymi jsou pfedchozi metody, je Setfeni metodou
dotazovani. To mize mit mnoho podob. Zde je potieba rozdélit dotazovani pro kvalitativni

a kvantitativni vyzkum.

Kvalitativni dotazovani méa podobu strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem
(moderatorem) a jednotlivcem nebo mensi skupinou dotazovanych. Smyslem rozhovoru je
pochopit sociologické i psychologické postoje dotazovanych k feSené problematice. V
kratkosti jest¢ uvedeme podpirné techniky, které mohou rozhovor zefektivnit. Souhrnné
jsou nazyvany jako projektivni techniky, o nichz se da fici, ze nuti dotazované, aby uvedli
své asociace K feSenému tématu rozhovoru. Jsou to naptiklad personifika¢ni techniky nebo

tzv. bublinovy test. (Tahal, 2015, s. 65—66)

Kvantitativni dotazovani vyuziva sbér dat dotazovanim formou dotazniku. Dobrovolné
pfistupny dotaznik je nazyvan anketou. Anketu je tfeba odlisit od marketingového vyzkumu.
Marketingovy vyzkum by mél cilené oslovovat vybrané respondenty, kdezto anketa je volné
pfistupna a mize na ni odpovédét kdokoliv dobrovolng. Pfi realizaci kvantitativniho
dotazniku predem vytipujeme cilovou skupinu respondentli a zajistime mezi n¢ distribuci
dotaznik. Do dotazniku napiSeme jasné formulované otazky, na které chceme znat
odpovéd’. Existuje nekolik typi otdzek, na které se mtizeme ptat. MiiZe jit o oteviené nebo
uzaviené otazky. Uzaviené otazky nabizi vybirani moznych odpovédi, na otevienou otazku
musi odpovidajici odpovédét vlastnim nazorem. DalSimi specifickymi otdzkami jsou Skaly,
vybéry z variant, schematicky diferencial nebo tazeni podle dilezitosti. Jelikoz se u
kvantitativnich metod ptame na otazku kolik, tak vyhodnocenim kvantitativniho dotazovani

je statistické zpracovani vysledk.
(Tahal a kol., 2017, s. 46—48)

5.2 Vyhodnocovani vyzkumu

Vysledky kvantitativnich metod je tieba fadné zasifrovat pro naslednou analyzu. Analyza
probiha za pomoci statistickych metod ve formé& tabulek a jsou pouzité statistické metriky.
Ze statistickych informaci je tieba formulovat zavéry, které mohou byt diskutovany

s managementem firmy. (Kotler, 2004 s. 246—247)
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Z otevienych otdzek kvalitativnich metod vyzkumu vyplyne samoziejmé méné dat nez u
kvalitativnich metod. Kédovani zjisténych dat neni vhodné, kvalitativné by se mélo
zaznamenat co nejvice podrobnosti. Pro konecnou zpravu je naopak vhodné pouziti
doslovnych odpovédi respondentti. Pokud byly odpovédi nahrany, je praktikovano doslovné

prepsani odpovédi do textové podoby. (Hauge, 2003, s. 186)
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6 METODIKA
Cil vyzkumu

Cilem bakalafské prace je analyzovani soucCasné situace marketingovych komunikaci
uzivanych organizatory festivalu Koci v Chotci, percepce marketingovych komunikaci

navstévniky festivalu a nasledné provedeni komparace vypovédi organizatorti a ndvstévnika.
Vyzkumné otazky
VOL1: Jaké nastroje marketingovych komunikaci festival Ko¢i v Chot¢i vyuziva?

VO2: Povazuji dosavadni propagaci organizatofi za efektivni? A jak je vnimana u cilové

skupiny?

VO3: Jak na festival Koc¢i v Chotc¢i organizatofi nahlizeji a jak ho chté&ji prezentovat, jak

tuto prezentaci vnima cilova skupina a jak se jejich pohledy na festival piipadné 1i8i?

Metoda vyzkumu

K zodpovézeni vyzkumnych otdzek budou vyuzity prvky kvalitativniho vyzkumu.
Dotazovani budou organizatoii a vybrani navstévnici festivalu. Odpovédi budou
zaznamenany a komparativné analyzovany. Kvalitativni dotazovani bude podpoieno
kvantitativnim dotaznikem uvefejnénym na socidlnich sitich. Vysledky analyzy povedou

K navrhu na zlepseni soucasné situace a k ptipadnym doporuc¢enim.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 FESTIVAL KOCIi V CHOTCI

Ko¢i v Chot¢i je hudebné-divadelni festival potadany kazdy rok v obci Chote¢ u Jicina
v Kralovehradeckém kraji. Jde o multizanrovy festival s osobitou poetikou. Hlavni ¢ast
programu je rozdélena do dvou dntl, ale doprovodny program ve vesnici probiha béhem
ptiprav festivalu jiz dlouho doptedu. Jiz pravidelné byva festival organizovan druhy vikend
v srpnu. Dil¢i slozky programu byvaji uskute¢iiovany na riznych, nékdy az netradi¢nich,
mistech ve vesnici ale i v ptilehlé ptirodé, avsak centralni vyvySené jevisté byva situovano

na zahradku ptilehlého hostince.

7.1 Historie

Akce ma mnohaletou tradici, prvni ro¢nik se uskute¢nil jiz v roce 1995. Za zaloZenim
festivalu stoji touha mladych studentl vetfejné vystupovat se svou experimentalni kapelou
Prvorozeny Koc¢i. Ke koncertu jediné skupiny se postupem let piidavali jini umélci a
program dozraval na pestrosti. Mimo pocet vystupujicich se festival rozsifil 1 zanrové,
dramaturgicky a v programu se zac¢alo objevovat divadlo a tematicky piesah. V minulosti uz
na festivalu vystupovali krom¢ regionalnich kapel umélci a skupiny jako Varhan
Orchestrovi¢ Bauer, Divadlo LMML, kapela Fanfan Tulipan nebo americka pisni¢kaika
Emily Thiel. Nékteré umélecké skupiny se na festivalu objevuji opakované, jiné zase

vznikaji jedine¢né jen pro tento festival.

Pivodné rodinny a ryze regionalni festival je dnes sebevédomou originalni akci se

specifickym konceptem, kam se kazdy rok vraci stovky nadsenych fanouski.

7.2 Soucasnost

Od samého pocatku je organizace vedena Zahradkarskym a sportovnim spolkem Chote¢, ale
iniciativu v poslednich letech piebiraji mladi studenti z prazské DAMU, v ¢ele s Danielou
Grohovou, dcerou zakladatele a frontmana skupiny Prvorozeny koci. Pravé s pomoci

mladych divadelnich nadSenci festival vykrystalizoval do unikétni podoby.

Festival oslavuje Zivot na vesnici a celkové se snazi vyuzitim divadla a hudby byt prostorem
pro nezapomenutelnd lidska setkani s respektem k pfirodé€, o ¢emz samoziejmé kultura na

vesnici vzdy byla.

Da se fici, ze veskery chod festivalu lezi ne bedrech rodiny hudebnika Daniela Groha.

Rodina Grohova od zacatku zajistuje chod vétsiny technického zazemi a zakulisi béhem
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festivalového déni, jejich odhodlani a ochota poméhat rozvijet festival je vdécna a pro
dosavadni fungovani festivalu nezaménitelna. Vedle rodinného odhodlani stoji obecni
Zahradkarsky a sportovni spolek Chote¢, ktery zatim zajist'uje byrokratické zastupovani ve
vécech fizeni dotacnich programt a jinych organizacnich aktivit. O produkci a uméleckou
stranku festivalu se poté nékolik let za sebou stara skupinka asi dvaceti mladych lidi,
prevazné studentii z prazské DAMU, ktefi o festival pecuji a napliiuji myslenku origindlniho

festivalu.

Financ¢né se festival opira zejména o sponzorské dary, dotacni fizeni a z vlastni doplikové
¢innosti v podobé provozu obcerstveni. V minulosti byl festival podpofen firmami jako
SKODA AUTO a.s. vramci programu Tady jsem doma, IZOTRADE s.r.o., GRADA
Publishing a.s. a dotaénimi nadacemi Zivot umélce nebo Via programem Ziva komunita.
Prispévatelem je i obec Chote¢. Malou ¢ast financi pfinasi i dobrovolné vstupné.
Organizatoti festivalu trvaji na zachovani tradi¢niho nekomerc¢niho prostoru festivalu a

pevné vstupné tak zavadét nechtéji.

7.3 Cilova skupina a konkurence

Potencialni cilové skupiny festivalu mizeme rozdé€lit do tfech segmentu.

Festival Koci v Chot¢i jiz od prvniho ro¢niku cili na obyvatele obce Chotec a blizkého okoli
v jic¢inském regionu. Dale je cilem oslovit mladé rodiny s détmi hledajici smysluplné vyuziti
volného ¢asu. Posledni cilovou skupinou jsou mladi studenti kolem dvaceti az pétadvaceti

let otevieni poznavat novou kulturu se zajmem o uméni.

Nicméné zanrové vymezeni je velmi rozmanité, v programu festivalu najdeme vse od
pohadky pro déti pies rockovéjsi hudbu az po deklamaci poezie. Jedinym pojitkem

dramaturgie je zvolené téma, v jehoz ptib&hu jako by se cely festival odehraval. V minulosti

vvvvv

Kazdy ma moznost si program uzit dle libosti, navic specifikem festivalu jsou i ¢etna
zapojeni divakl pfimo do déja predstaveni. To je také to, co déla tento festival odliSnym,
jako by sel proti zavedenému pravidlu festival®, déleni na divaky a organizatory. Koci
v Chot¢i mé snahu, aby kazdy divak nebyl jen pouhym sledujicim, ale mél Sanci se stat i
jeho tviircem. Prostiedkem k tomu byvaji tvofivé dilny s vyrobou kulis umist'ovanych do
prostiedi festivalu nebo divadelni pfedstaveni s malym poétem divaku s jejich zapojenim do

déje.
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V okoli mésta Jicina, do jehoz okresu obec Chote¢ spada, se porada cela fada jinych
festivalii. VEtsi a znaméjsi festival se kona v blizkém Ji¢ing, jde o festival Jicin meésto
pohadky. Tento festival ale podle organizatori pfimo nekonkuruje, ¢asové se festivaly
nekryji a pfitahuji i jiné skupiny divakt. Z dalsich blizkych festivalt v okoli mtzeme
jmenovat Jin¢i ¢in Jicin, Festival Pecka ¢i Propadak, ale to také organizatofi nevnimaji jako
konkurenci, protoZe tyto festivaly maji jinou dramaturgii a ¢asové také nekonkuruji. Nejen
regionaln¢, ale i tématem poetického prostiedi je podobny festival Worldfest pofadany ve
Valdstejnské lodzii v Ji¢in€. Organizatofi obou festivalu se ale navzajem znaji, spolecné si i
vypomahaji, oslovuji spole¢ny okruh navstévnik, a tak sami sebe jako konkurenci
nenazyvaji.

(Piepis rozhovoru s organizatory festivalu Ko¢i v Chot¢i, 2020)
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8 MARKETINGOVY MIX FESTIVALU KOCi V CHOTCI

Marketingové nastroje oznacované jako 4P (viz. kapitola 3.1) pro festival Koc¢i v Chot¢i jsou

rozepsany v nasledujicich dil¢ich kapitolach.

8.1 Produkt

Dle kapitoly 3.2 miZeme na festival v zajmu marketingu nahlizet jako nabizeny produkt.
Festival samotny je tedy produktem, nad kterym se da dale uvazovat jako o souboru dal§ich
dil¢ich produktii. Komplexni produkt hudebniho festivalu se skladéa z dil¢ich aspektl jako

doprovodny program, atmosféra festivalu, obCerstveni aj...

V konkrétni podobé¢ festivalu Koci v Chot¢i tedy miizeme hovofit o doprovodném programu
se vSemi jeho dil¢imi pfedstavenimi a vystoupenimi. I doprovodny program v podobé
pfipravenych vytvarnych dilen je soucasti komplexniho produktu. Ko¢i v Chot¢i mizeme

vnimat 1 jako nehmotny produkt zprostiedkovanim zazitku ojedin€lé atmosféry.

Produktem jsou také vSechny ptedméty prodavané jako doplinkova ¢innost ve smyslu prodeje
oblerstveni. V minulosti méli navstévnici moznost obdéerstvit se V mistnim hostinci

pfizpiisobeném podminkam festivalu a v nékolika otevienych stdncich v mistech déni.

8.2 Cena

Cenotvorba je v pojeti festivalu Ko¢i v Chot¢i trochu komplikovanéjsi. Jak uz bylo
nastinéno vyse, organizatofi zachovavaji nastaveni dobrovolného piispévku. Festival se tedy
drzi nekomer¢niho charakteru akce, to vSak samozfejmé neznamenad, Ze by jeho organizace
nic nestala. Organizatofi veti v dobrotivost a ochotu lidi a doufaji, ze kazdy navstévnik sam

posoudi hodnotu toho, co se kolem n&ho odehrava, a ptispéje ¢astkou dle svého uvazeni.

I pfesto jsou si organizatofi nutnosti finan¢nich vynosi védomi, a tak alesponi na
facebookovych strankach komunikuji doporu¢enou cenu 300—400 K¢ za oba dva
vikendové dny. Ktomu v pfispévcich na Facebooku uvadéji c¢islo bankovniho uétu

K ptipadnému zpétnému piispévku.

Na Facebooku se také objevilo toto hravé podané vyjadieni k rozhodnuti o dobrovolném
vstupném: ,,Vstupné se stalo dobrovolnym, aby mél kazdy moznost akci svobodné ohodnotit
podle svych dojmi a moznosti. Neznamend to vSak, ze by festival vstupné vybirat

nepotieboval. Naopak. Rozpocet operuje s kladnymi ¢isly, piesto vychazeji ¢isla zaporna.
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Matematika n¢kdy nestaci. Vérime tedy na mir a lasku, a ze vSe dopadne kladné.” (Koci
v Chot¢i, Facebook, 2020)

8.3 Misto

Od roku 1995 se hlavni ¢ast festivalu odehrava v prostorach mistniho hostince, v kulturnim
salu a pozd¢ji pribyla dnes nejvice vyuzivana venkovni jevisté. Mistni hostinec tedy funguje
jako hlavni zazemi s moznosti obcerstveni, odpocinku nebo hygieny. Jednotlivé casti
programu jsou ale situované do riznych, nékdy az netradi¢nich, mist v obci. V minulosti uz

tak festival navstivil mistni rybnik, kostel, soukromé zahrady nebo blizké lesy a louky.

Z technického organiza¢niho hlediska bylo parkovani umoznéno na vyhranénych mistech
kolem hostince a pro moznost ubytovani s vyuzitim vlastniho stanu byla rezervovana louka

patfici obci.
8.4 Komunikace a propagace festivalu Koci v Chot¢i

Tradi¢ni komunika¢ni mix jako reklama, public relations, podpora prodeje a piimy prodej,
je v nasledujicich kapitolach optimalizovan a upraven pro potieby popisujici dosavadni

propagaci festivalu.

8.4.1 Reklama festivalu Koc¢i v Chotci

Plakaty

Tradi¢ni pojeti reklamy u festivalu Koc¢i v Chot¢i mizeme shledavat u tvorby a nasledného
zvefejnovani plakatd sreklamnim ucelem. Grafické feSeni reklamnich plakati bylo
v minulosti tvofeno s dobrovolnou pomoci mistnich déti z Chot¢e, symbolicky tak tato

spoluprace propojuje bézné déni na vesnici s festivalovou atmosférou.

Plakaty jsou kazdy rok na vlastni ndklady organizatori vylepovany na plakatovacich
plochéach v Ji€¢in€ a v blizkych vesnicich a také na méné tradi€nich mistech v okoli obce

Chote¢. V online podobé je plakatova forma reklamy reflektovana i na socialnich sitich.
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Obrazek 3: Reklamni plakaty z predeslych ro¢nikt (archiv organizatori)

WOM S§ifeni reklamy

Word of Mouth marketing (WOM) je termin v marketingu, ktery oznacuje zpusob S$ifeni
reklamy mezi dil¢imi zdkazniky. Predavani informaci probihd formou verbalni vypovédi
jednoho ¢lovéka k druhému. Pokud je sdilena informace pojata zajimaveé nebo popisuje néco
odlisné¢ho, zajimavého ¢i nového, mize WOM forma reklama nabyvat masového

spolecenského métitka. (Word of Mouth marketing, 2020)

A¢ sami organizatofi pfimo WOM nepojmenovavaji, tak hovoii o tom, ze dle nich je
nejefektivnéjSim zptusobem Sifeni reklamy pravé sila mluveného slova. ,,Mame ve svém
organiza¢nim tymu skvélé vypravéce, stale mluvi a maji dobrou naladu. Dost ¢asto ostatnim
o festivalu vypravi o a délaji mu hezké jméno.“ (Piepis rozhovoru s organizatory festivalu

Ko¢i v Chot¢i, 2020)
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Historie 1 soucasnd podoba festivalu v sobé nese piibéh, ktery je mozné vypravet.
Organizatori festivalu si jsou védomi své pevné fanouskovské zakladny a diky tomu si

oteviraji cestu k pfirozenému pozitivnimu $ifeni k SirSimu povédomi o festivalu.

8.4.2 Online komunikace a socialni sité

V online prostfedi organizatofi vénuji nejvétsi pozornost Facebooku, kde mohou zalozit

planovanou udalost s datem konani festivalu.

Facebookovy ucet Koc¢i v Chot¢i je pravidelné spravovan od roku 2015 a v soucasné dobé
(19. 5. 2020) ma 298 sledujicich a 286 uzivateld oznacilo profil festivalu jako ,,to se mi libi.
(viz. Obr. 4)
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Obrazek 4: Facebookovy profil k 20. 4. 2020 (vlastni zpracovani)

Facebookovy profil organizatofi také propojuji s vlastnim uc¢tem na kanale YouTube, kam
organizatofi uvetejituji sestithana videa z predeslych ro¢nikl. V soucasnosti (19. 5. 2020)
jsou zde uvetejnéna dvé videa, ktera maji okolo 160 zhlédnuti. (Koc¢i v Chot¢i, Facebook,
2020)

843 PR

Public relations ptedstavuje efektivni zpiisob, jak povédomi o festivalu dostat i mezi Sirsi
vetejnost. Jsou si toho samoziejmé védomi i organizatofi festivalu Koci v Chotci, a tak
kazdy rok ptfed zahdjenim festivalu pisi tiskové zpravy vystihujici planované déni

nadchézejiciho ro¢niku.
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Tiskové zpravy byly v minulosti rozesilany do regiondlnich redakci zpravodajstvi. Diky této
aktivit¢ se zminky o festivalu v minulosti jiz objevily naptiklad v Ji¢inském deniku,
v internetovém zpravodajstvi Ceského rozhlasu Hradec Kralové, nebo mimo regionalni
zamé&feni V internetovém kulturnim magazinu Fullmoon. (Pfepis rozhovoru s organizatory

festivalu Koci v Chot¢i, 2020)
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ekologické pfednasky o vodé v tydnu pled festivalem, p
byvalého rybnika

Obrazek 5: Ukazka novinovych titulkil (vlastni zpracovani)
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9 VYZKUM

V ramci praktického vystupu této bakalarské byl realizovan nasledujici marketingovy

vyzkum.

9.1 Metody vyzkumu

Vzhledem k charakteru vyzkumnych otazek byl jako stézejni vyzkum zvolen kvalitativni
rozhovor s organizatory festivalu Ko¢i v Chot¢i a nasledné s jeho tfemi vytipovanymi

pravidelnymi navstévniky.

Struktura kvalitativnich odpovédi na oteviené¢ otazky by méla umoznit komparativni

porovnavani odpoveédi mezi organizatory a navstévniky.

Pro doplnéni, zpiesnéni a vSeobecnéjsi pohled na vytipované otazky byl ke kvalitativnimu
vyzkumu zatazen jeSté¢ dopliujici vyzkum. Jako vhodny doplitujici vyzkum byl zvolen
kvantitativni dotaznik s otevienymi i Uzavienymi okruhy otazek. Odpovédi vyplyvajici
z tohoto dotazniku umoznuji mimo jiné doplnit a porovnat vysledky ze zakladniho
kvalitativniho vyzkumu nebo také pomoci odpovédét na dalsi otazky vyplyvajici z povahy
kvalitativniho dotazovani. Doplnujici kvantitativni dotaznik ma podobu elektronickou

podobu a byl vytvoten nastrojem Google Forms.

9.2 Sbér dat a respondenti

Prvni ¢ast kvalitativniho Setfeni probé&hla za ucasti osmi participanti z fad organizatora
festivalu. Participantim bylo poloZeno Cc¢trnact otevienych otazek a soubézné na né
odpovidali vSichni participanti. Odpovédi z dotaznikového rozhovoru byly nahrany a

nasledné sumarizovany do pisemné podoby. (pfilohou)

Otazky byly zaméteny na popsani festivalu samotného, jeho atmosféry a také na zhodnoceni

dosavadnich marketingovych a komunika¢nich aktivit.

V druhé ¢asti kvalitativniho Setfeni byli za pomoci organizatort vytipovani tii dlouhodobéjsi
navstévnici z cilové skupiny festivalu. Kazdy z nich zvlast odpovidal na ¢trnact otevienych
otazek. Zde byly nékteré otazky shodné jako u Setfeni s organizatory nebo poupraveny

k cilové skupiné. Odlisné otazky zkoumaly marketingové komunikace z pohledu divaka.

Doplnujici kvantitativni dotaznik obsahoval oteviené i uzaviené okruhy otazek, celkem jich
bylo 20. Uvodni otizky mély filtraéni charakter a kategorizovaly respondenty na ty, ktei

festival znaji, a ty, co festival znaji, ale doposud se ho nezucastnili nebo festival vitbec
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neznaji. Do dotazniku byly rovnéz zahrnuty otazky identifikacni, které mely respondenty

kategorizovat podle socialné demografickych tdaji. (podoba dotazniku p¥ilohou 1)

Participanti dopliitkového kvantitativniho vyzkumu byli osloveni na nékolika mistech
souvisejicich s on-line aktivitou cilové skupiny. Odkaz na online verzi dotazniku v podobé
Google Forms byl zvefejnén na facebookovych strankéach festivalu Koci v Chotci a na
facebookovych skupinach zamétenych na kulturu ji¢inského regionu. Sbér dat probihal od
24.2.2020 az do 20. 4. 2020 a zucastnilo se ho 71 respondent.
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10 ANALYZA VYZKUMU

10.1 Kvalitativni vyzkum
Jak jste se o festivalu dozvédél/a?

Povaha této otazky byla samoziejmé sméfovana vyhradné k participantim z cilové skupiny
navstévniku. Odpovédi vsech tii respondenti jsou podobné, ve vSech tiech odpovédich
muzeme zpozorovat rizné podoby ustniho Sifeni reklamy. Dvakrat se v odpovédich objevilo
doporuceni znamého, ktery se jiz diive festivalu Gcastnil jako vystupujici, a jednou byla

zaznamenana znamost festivalu diky osobnimu doporuceni jednoho z organizatoru.
Jak byste tento festival popsal/a?

Otazka byla sméfovana jak k navstévnikam, tak i organizatorim festivalu. Otazka

zjistovala, jak ob¢ skupiny participanti na festival nahlizeji.

Organizatofi o festivalu hovofili jako o hudebné-divadelnim mnohozanrovém festivalu a
zminili také vielou naklonnost smérem k divakovi. Dale pouzili slova jako poeti¢nost,
laskavost a radost. Shodu v pouzivani podobné pozitivné ladénych slov najdeme i
v odpovédich divakd, zde se v odpovédich vyskytovala slova a slovni spojeni jako specificka
ptatelska atmosféra, udalost s piesahem a kouzlem, mily festival plny piekvapeni, propojeni
s okolni krajinou, pratelskd atmosféra. Jako by se organizatory popisovana laskavost
smérem k divakovi skute¢né v odpovedich navstévnikt odrazela. Dva z divaku také popisuji
festival s odkazem k jeho historii, byli s ni tedy seznameni a povazuji ji za nutnou soucast
soucasné podoby. Respondentka ¢. 3 popsala ptivodni myslenku festivalu a pfipomnéla, ze
soucasna podoba je trouchu odli$na, ale presto ji hodnoti pozitivné. Respondent ¢. 1 popsal
festival jako ,,pfichut’ davnych cast a retro nostalgie®, je tedy evidentni, ze k festivalu ma

silny osobni vztah.
Pro koho je podle vas festival urcéeny
Otazka zkoumala komparaci pohledu na cilovou skupinu organizatort a navstévnikda.

Organizatofi popisovali cilovou skupinu obtiznéji, priznali, Ze se nad jeji charakteristikou
nikdy spole¢né prilis nebavili. Nejprve s trochou nedtveétivosti spole¢né uvedli, ze festival
je otevien smérem k lidem natolik, Ze si na ném kazdy najde to své. Po del$sim zamysleni

se preci jen pokusili cilovou skupinu trochu vice charakterizovat.
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Diky skladb& programu mohou mit o festival zajem mladi lidé ve véku ptiblizn€ 20 az 35 let
a rodiny s mladSimi détmi. Dale je logicka spojitost s regionalnim cilenim na mistni a
obyvatele a také lidi zijici v blizkém okoli. Charakterové byla cilova skupina organizatory
interpretovana jako hravi lidé se vztahem kuméni a tvar¢imu déni. Organizatofi si
s pravidelnymi navstévniky buduji trvalejsi vztahy a cilem je tak stale oslovovat navstévniky

z minulych ro¢nik.

U odpoveédi navstévnika se opakované objevily formulace spojené se slovem ,,hrat si*, coz
koresponduje i s charakterizovanim cilové skupiny organizatory. Jako shoda se jevi i dva
popisy respondentli: ,,Pro mladé, pro mladé duchem nebo pro alternativné naladéné
publikum s chuti si hrat* a ,,Pro vS§echny malé i velké déti. Lidi, co si umi hrat a radi se

nechaji prekvapit®.

Jeden respondent pfipustil, ze charakter festivalu sice oslovuje zejména mladé lidi, ale uréen
je opravdu pro kazdého a poukazal na starsi generaci vidanou mezi aktivnimi festivalovymi
navstévniky.

Kdo stoji za zaloZenim festivalu a soucasnou organizaci? Jaka je historie a co

predstavuje nazev? / Vite néco o historii festivalu? Pokud ano, napiste, co vite.

Tyto vzajemné propojené otazky mély za cil popsat festival z hlediska jeho historie.
Organizatofi spolecné popsali bohatou historii festivalu od jeho zalozeni aZ po souc¢asnou
organizaci nadSenymi studenty. V piipadé odpoveédi navstévnikt otazky zjistovaly znalost

puvodu festivalu a zda je i tento aspekt smérem k nim od organizatort komunikovan.

Divacti participanti shodné uvedli dlouholetou trvalou historii festivalu a az na jednoho
dokonce dokézali spravné odvypravét piribeh pocatku festivalu s jeho dilé¢imi proménami
Vv prubéhu vyvoje. Participant ¢. 2 sice uvedl, ze festival ma dlouholetou tradici, ale jeho
piibeh piesné nezna.

Na jakém zakladé FeSite skladbu programu? Z jakych zdroju je festival financovan?

Tyto dvé propojené otazky byly polozeny pouze organizatorim festivalu a slouzily

K popsani a pochopeni souc¢asného chodu organizace festivalu.

Organizatori spole¢né popsali dramaturgické pojeti festivalu. Odkazovali se na tradi¢ni
spojeni s obci Chote¢ a na dlouholetou historii festivalu. Nékteré etablované uc¢inkujici totiz

zvou na festival opakovang, jini jsou vybirani podle tématu festivalu v aktudlnim ro¢niku.
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Organizatofi nastinili 1 produkéni stranku festivalu v oblasti financovani. Podle vypovédi
jsou organizatofi obeznameni s problematikou fundraisingu a sponzoringu a Vv jejich fizeni
jsou docela zbéhli, protoze uvedli, Ze velkou ¢ast finan¢nich zdroji Vv poslednich letech
ziskali od né€kolika firemnich darct a z nékolika dota¢nich tizeni a do budoucna se hodlaji
zapojit do dalSich dotacnich vyzev. Mensi pifijem jesté pfiznali z doprovodnych sluzeb, dart
od obce Chote¢ a z dobrovolného vstupného, které je pro organizatory samotné predmétem

interni diskuze.
Znite néjaké obdobné ¢i konkurenéni festivaly? Jaké?

Otazka zkoumala uvédoméni si a popsani konkurence organizatory a naproti tomu pohled

na festival a jeho konkurenci z pozice navstévniku.

Organizatofi se zregionalniho i konceptualniho pohledu nejvice shodli na festivalu
Valdstejnska lodzie — Worldfest. Céast organizatorii se mezi sebou zn4 a oba festivaly idajné
navstévuje i stejné publikum, takze svou vypoveéd’ jesté organizatoii upiesnili, ze nejde o

konkurenci v pravém smyslu a vzajemna propojenost je spise vyhodou.

V regionu Ji¢ina uvedli jednotlivi organizatofi jesté tyto akce: Jin¢i ¢in Ji¢in, Festival Pecka,
festival Propaddk a Ji¢in — mésto pohadky. Ani tyto udalosti organizatofi za pfimou
konkurenci nepovazuji, protoze podle jejich slov nekonkuruji ¢asové ani charakterove. Jeden
z organizatoru jesté festival Ko¢i v Chotci pfirovnal k akci mimo jic¢insky region, a to
k Chrastanské pouti na jihu Cech. Akce sice jiz téméf zanikla, ale byla podobna festivalu
v Chot¢i snahou zapojit aktivné do déni i divaky.

VSichni tf1 divacti participanti shodné zminili festivalové déni ve Valdstejnské lodzii.
Dvakrat se mezi odpovéd'mi objevila i akce spojena s nedalekou obci Pecka. To vypovida o
stejném uvazovani a povédomi jako u organizatorl. V jednom piipadé byla zminéna 1
regiondlni akce Muzika Paka v Nové Pace, kterd se uz ale neorganizuje. Svou
charakteristikou je podle vypovédi respondenta ¢. 1 festival Ko¢i v Chot¢i podobny
ekologicky zaméfenému festivalu Baobab a akci s nazvem Reheéska slepice. Ale ani divaéti

participanti neuvedli, Ze by v n€kterém piipadé Slo o pfimou konkurenci.
Jaké jsou podle vas konkurenc¢ni vyhody a v ¢em je Koci pripadné vyjimecny/odliSny?

Otéazka zkoumala uvédoméni si pozitivnich vlastnosti festivalu organizatory i1 divaky. Jaka
je pozice festivalu mezi jinymi a lisi se pohled na vyzdvihnuta pozitiva mezi organizatory a

divaky?
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Organizatofi zminili ojedinélost pojeti festivalu jako zdmérné malého, vesnického.
Atmosféra festivalu je dle organizatort jedine¢na, osobitd, téméf intimni. Pro tendenci tvofit
zvolenym tématem piibéh hovofili organizatoti o festivalovém site—specific s kouzlem

prostoru a okamziku. Jako vyhoda byla zminéna i dlouholeta tradice.

Ve vypovédich divdku je mozné shledavat spolecny rys jedineCnosti festivalu, coz
koresponduje i s vypovéd'mi organizatort. Dale se shoduji v pouzitych slovech jako

pratelska, hravost, jedine¢nost.

Pro ilustraci, respondentka ¢. 3. uvedla: ,,Ko¢i je jedine¢ny pravé v tom nespéchu, prozitku,
nenasilné moznosti byt uprostied jakéhosi piibéhu, objevovani poetina a netuSenych

souvztaznosti.*
Kde naopak vidite slabiny festivalu?

Otazka zkoumala, jakych ptipadnych slabych stranek festivalu jsou Si organizatoti védomi,
a vypoveédi komparovala s pohledem divakd. Organizatofi uvedli hned né€kolik slabsich

stranek, kterych jsou si védomi.

Organizatofi uvedli, Ze ojedinélé minimalistické pojeti festivalu je v jistém ahlu pohledu i
nevyhodou, nékteré dotace jsou totiz fizené Vv piepoctu na divaky. Pfiznali rovnéz nevyhodu
mista konani, kde neni mozné vSe zabezpecit po technické a socialni strance, jako naptiklad
vhodné ubytovani a doprava. Misto konéani by $lo podle slov organizatorii 1épe organizané
zajistit, kdy by bylo vhodné do mist konani ptidat ukazatele a mapky odkazujici na konkrétni
festivalova mista. Diskuze ohledn¢ slabin probéhla i nad aktualni propagaci, organizatofi

pfipustili, Ze oslovuji spiSe stale stejny okruh lidi, kteti uz festival znaji.

Divacti participanti se s organizatory ve dvou ptfipadech shodli na slabsi strance technického
a socialniho vybaveni. Dva respondenti uvedli neuspokojujici kapacitu zazemi, konkrétné
napf. ubytovani, ukrytd pfi nepfiznivém pocasi, socidlniho zafizeni a také technického
vybaveni. V jednom pfipadé se objevila shoda s organizatory ve zminéni nedostate¢né
propagaci mimo komunitu pfiznived. Naopak divacti participanti ve dvou ptipadech navic
uvedli hypotézu hrozby ¢asové vytizenosti malého poctu organizatori, na jejichz bedrech

stoji budouci fungovani festivalu.
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Jak probiha soucasna propagace festivalu a jaké pouZivate komunikac¢ni nastroje? /

Jakou propagaci festivalu jste zaregistroval/a?

Dvé podoby otazek, kdy jedna varianta byla polozena organizatorim a druhd divackym
participantiim, zkoumaly aktudlni situaci fizené propagace a komunikace a skute¢né

viditelné vysledky u cilové skupiny.

Hned jako prvni zminili organizétoii osobni propagaci (WOM marketing) s pomoci mistnich
obyvatel a nadSenct festivalu. Mistni obyvatelé byli idajné v minulosti oslovovani napiimo
vhazovanim letackti do postovnich schranek a ptes obecni rozhlas. Dale organizatoii jako
propagacni nastroj zminili festivalovy profil na Facebooku, kde se snazi byt aktivni. Nejistéji
organizatofi popisovali vyuziti nastrojii PR, kdyZ uvedli, Ze opakované kazdy rok sepisuji
tiskovou zpravu a zasilaji ji do nékolika regionalnich redakci. Dale ptiznali, Zze ne kazda

z&dost o PR spolupraci dopadla Gspésné.

Divacti participanti se ve vSech tfech ptipadech odkazali na socialni sit’ Facebook, at’ uz
zminili jen jeden zajimavy piispévek, plakat, nebo cely profil. Plakaty a program v okoli
mist konani zminili dva respondenti a propagaci v regionalnim tisku zminila pouze

respondentka ¢. 2.
Je podle vas komunikace a propagace dostacujici a ktera ¢ast nejucinnéjsi?

Otazka zkoumajici nazory na efektivitu dosavadni propagace komparovala vypovédi

organizatori a divackych participanta.

Organizatofi se shodli na tom, ze dosavadni propagace nebyla dostacujici, jsou si védomi,
ze kvili Casové narocnosti produkce na propagaci nezbyva tolik ¢asu. Z dlouhodobg&jsi
perspektivy se s nejvetsi ucinnosti setkavali v osobni rovin€ propagace, zejména diky
vypravéni mistnich obyvatel, ktefi jsou samoziejmé dlouhodobé nejveérnéjsimi divaky.
Efektivitu Facebooku a plakatl se organizatoti neodvazovali odhadovat, protoze jejich dosah
nikdy neméfili.

V ptipad¢ divackych participantti nedoslo ke shod¢ s organizatory a vypovédi se ruzni.
Obecné se divacti participanti shodli na tom, Ze je propagace dostacujici, ale pouze vzhledem
K cili zachovat skromnou pfatelskou atmosféru. Respondent ¢. 1 uvedl, ze zaleZi na thlu
pohledu. Pokud maji organizatofi za cil zvySit pocet navstévnikl, tak je propagace
nedostatecna, pokud ale ma byt zachovana piatelska atmosféra, pak je propagace dostate¢na.
Respondentka ¢. 3 uvedla: ,,Komunikace zatim ano a snad i propagace, kdyby to bylo

masivngjsi a pfislo (nedej boze) tieba 1000 lidi, tak by to tu atmosféru tiplné prevalcovalo.*
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Jen respondentka €. 2 se vyjadiila, ze celkovou propagaci nedokaze odhadnout, ale na

Facebooku je podle ni festival zviditeliovan dostate¢né.
Jak by se dala komunikace a propagace podle vas vylepSit?

Tato dopliujici otdzka méla doplnit a rozsifit tu predeslou a nastinit mozné cile propagace.

Byla polezena vSem participantim vyzkumu a zkoumala komparaci moznych napadu.

Organizatoti uvedli tfi body, na které by se chtéli v oblasti propagace zaméfit. Jednak by
radi ucinngji pracovali s piispévky socidlnich siti, aby ziskavaly vétsi dosah. Dlouhodobym
nedostatkem je dle organizatorii absence webové prezentace vlastnimi strdnkami. Tretim
namétem je veétsi vyuziti propagace pifimo v misté a ¢ase kondni festivalu, kdy je tfeba
propagaci a zejména komunikaci v tomto Case zesilit, takové aktivity Sly v minulosti kviili

naro¢nosti produkce stranou.

Odpovedi divackych participantd pfinesly dalsi uzite¢né naméty, jak dosavadni propagaci
vylepsit, naptiklad intenzivnéji vyuzivat socialni sité, neorientovat se jen na Facebook nebo
cilené zapojit pfiznivce festivalu, aby §ifili povédomi o festivalu v okruhu svych znamych.
Jako uzite¢né a organizatory nezminéné se jevi spoluprace s jinymi podobnymi festivaly a
umisténi plakatid a jinych odkazii na Koc¢i v Chotci béhem jejich konani. Podnétna je takeé
zminka o pfeneseni nékterych roli a ikolli na jiné spolupracovniky, aby zbyval dostatek ¢asu

1 na komunikaci béhem piipravnych fazi festivalu.

Ziskavate zpétnou vazbu od navstévniku? Jaké informace se dozvidate? Je to
piinosné? / Dal/a jste organizatorim néjakou zpétnou vazbu, pripadné co byste jim

sdélil/a?

Otazky polozené variabilné organizatorum i divackym participantim zkoumala vzajemnou
komunikaci mezi organizatory a divaky. Jaka je zpétna vazba od divakl a co se nejcasteji

organizatoti dozvidaji?

Organizatofi piiznali, Ze nikdy ned¢lali zadny dotaznikovy prizkum, ale atmosféra festivalu
jim dovoluje blizky kontakt s divaky a maji moznost osobni komunikace. V minulosti tak
ziskavali mnoho pozitivnich ohlastli, zejména pochval. Byt' v minimélni mife, tak i pfesto se
k organizatorum doneslo kritiky. Nejvice ohlast se samoziejmé k organizatorim dostane od
znamych, jiz vérnych fanousk, a tak jsou si organizatoti védomi, Ze spousta ndzort miize

byt doposud zatajena.
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Dva z divackych participanti potvrdili, ze v minulosti, at’ uz ptimo v prub¢hu festivalu nebo
zpétné, vyjadiili organizatorim upfimnou pochvalu. Respondentka €. 2 vyuzila tuto otazku,
aby sdélila organizatorim vzkaz: ,,Vloni jsem moc nezachytila piibéh rybnika, viz foto 2.,
coz byla skoda, moc jsem nevédéla, co tam vlastné délame. Nebo jsem jenom byla

nepozorna, i to je mozné.*
Jaké jsou cile do budoucna, na co byste se radi zamérili a co byste pripadné zménili?
Tato otazka byla poloZena organizatorim a méla nastinit vizi a plany do budoucna.

Organizatofi se shodli, Ze koncept festivalu uz ménit nechtéji. Festival by pry sice jesté snesl
o padesat lidi vice, ale vice uz by naruSovalo slavnostni kouzlo. Do budoucna by organizatoti
radi zapracovali na trvalejSim a stabilnéj$im financovani. Posilili by technické a socialni
zazemi. Nadale by d¢lali festival a zejména jeho program kvalitngj§im, a to mezinarodni

spolupraci a propojenim s odbornymi pfednaskami na zvolené téma.
Jste spokojeny/a s programem festivalu? Pro¢ ano/ne?

Otazka polozena pouze divackym participantim zkoumala jejich nazor na festival za pomoci

zhodnoceni spokojenosti s programem.

VSichni tii respondenti uvedli, Ze jsou s programem festivalu spokojeni. Jedin4 vyhrada byla

Kk tomu, Ze néktera vystoupeni, byt’ bravurni, se kazdy rok opakuji.

Jako divody vysoké spokojenosti byly uvedeny postiechy — program je vyvazeny, kazdy si

néco najde a objevuje diky nému nové zajimavé interprety.

Jak na vas prilozené obrazky a fotografie pusobi? Ktera podle vas nejvice

charakterizuje atmosféru festivalu?

Tato otazka zkoumala vnimani atmosféry festivalu a komparovala odpovédi organizatori a
divackych participantti. Otazka vyuzivala obrazové prilohy, které byly spise abstraktnéjsi,
ale kazdy z obrazku mél pfipominat jednu z charakteristik festivalu (neotfeld autorska
piedstaveni, pospolitost zac¢astnénych, zapojeni divakd do déni atmosféry festivalu, vztah
K ptirod¢ a jeji blizkost). Fotografie jsou zkopirované z festivalového archivu, dé€j nebo

symbol na nich zachyceny je tedy odrazem zazité reality.

Organizatoii spravné rozpoznali zamér vybranych fotografii a uznali, ze jsou to skutecné
Klicové charakteristiky festivalu. Po spole¢né diskuzi organizatofi uvedli jako nejvice
festival vystihujici fotografii ¢. 3, protoze pravé ta nejvice vystihuje symbolickou

pospolitost.
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U divackych respondentd odpovédél respondent ¢. 1, Ze kazd4 z fotografii vhodné
charakterizuje jinou polohu festivalu. Respondentce ¢. 2 fotografie pfipomnély piijemné
prozit¢ zazitky a na r. ¢. 3 fotografie ptisobily kreativné a mysteriozné. Na nejvhodné;jsi

charakteristice fotografie ¢. 3 se shodlir. ¢. 2 a 3, jen jediny r. ¢. 1 uvedl fotografii ¢. 2.

Obrazek 6: Asociacni fotografie (vlastni zpracovani)

10.2 Dopliujici kvantitativni vyzkum

10.2.1 Identifikace respondenti

Prvni tfi otdzky byly identifikaéniho charakteru, jejich ulohou bylo identifikovat

sociodemograficky profil respondentu.

Prizkumu se s velkou pfevahou oproti muzium zuc¢astnily zeny (68 %). Nejvice respondentti
byli lidé mladsiho v€ku, vékové rozptyly 19-25 a 26-30 let dohromady tvoiily 62 %
respondenttl. Krajnimi hodnotami byl vék 16-18 let (9 %) a vék nad 51 let (6 %).

Vékova skladba respondenti

Nad 51let I (0
41-50let ——— (%
31-40let 10%
26-30let
19-25let 21%

iena

17%

16- 18let 8% B Celkem
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31-40let
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Graf 1: Vékové rozlozeni respondenti (vlastni zpracovani)
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Vzhledem K piisobeni festivalu v Kralovehradeckém kraji se dala ocekavat velka prevaha
této odpovédi, presto v otdzce na misto bydlisté odpoveéd Kralovehradecky kraj 70 %.
Druhym nejvice zastoupenym krajem je Praha s 14 % a dale se jednotlivé odpovédi

rozprostiely mezi jiné Kraje véetné téch s Kralovehradeckym nesousedicich a vzdalenéjsich.

RozloZeni respondent( v krajich

1% 3%

V jakém kraji Zijete? +
M Jihocesky kraj
CKraj Vysotina
W Kralovehradecky kraj
OLiberecky kraj
O Moravskoslezsky kraj

M Pardubicky kraj

M Praha
W Stiedodesky kraj
M Zlinsky kraj

Graf 2: RozlozZeni respondenti v krajich (vlastni zpracovani)
10.2.2 Znate festival Ko¢i v Chot¢i?

Tato otazka méla filtracni charakter a méla dle ttech moznych odpovédi (Ano, jiz jsem se ho
zucCastnil/a, Ano, slySel/a jsem oném, ale nikdy jsem se ho nezucastnil/a, Ne, nezndm)
rozdélit respondenty na néavstévniky festivalu, respondenty s povédomim o festivalu a
respondenty festivalu neznalé. Podle této kategorizace byl ovlivnén dal$i postup
Vv dotazniku.

43 % respondentd festival neznalo, 42 % respondentt se festivalu v minulosti jiz festivalu
zucastnilo a 14 % respondentli o festivalu slySelo, ale nezic¢astnilo se ho.

Znalost festivalu dle vybranych kraju
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Graf 3: Znalost festivalu dle kraju (vlastni zpracovani)
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10.2.3 Z jakych diivodi jste festivalu Ko¢i v Chotc¢i nezucastnili?

Otéazka urcena tém respondenttim, kteii festival znaji, ale nikdy se ho nezucastnili. Pro¢ se

nékteii z festivalu znalych akce jesté nikdy nezacastnili?

Z téchto respondentt 70 % odpovédélo, ze jim akce Casové nevyhovovala. Mezi dalSimi
jednotlivymi odpovéd'mi se objevila casova a dopravni nevhodnost a ,.festivalu jsem zatim

nevénoval/a pozornost® nebo ,,akce mé nezaujala®.

Jako ptekazka navstiveni festivalu se nejvice jevi Casova vytizenost a nevhodna doprava.

10.2.4 Otazky urcené navstévnikim festivalu

Nasledujici otazky byly uréeny pouze respondentim s potvrzenou ucasti na festivalu.

Z prizkumu bylo filtrovano 31 navstévniki. Kazda z otazek zkoumala jiné faktory.
Kolikrat jste se festivalu zucastnil/a

61 % respondentii uvedlo, Ze festival navstivilo teprve jednou. Ugast 3 — 5krat uvedlo 25 %

respondentt a vicekrat 14 % respondentt.

Vice nez polovina respondentl odpovédéla, Ze se festivalu ti€astnila poprvé, coZ nedopovida
tvrzeni organizatori v kvalitativnim prizkumu, Ze se vétSina navsStévnikli ucastni

opakovang.
Odkud jste se o festivalu dozvédéli?

Tato uzaviena otazka zjistovala dosah a efektivnost komunika¢nich kanali. Respondenti

mohli vybirat vice moZnosti.

Moznost ,,0d jednoho z organizatori* byla zaznamenana u 48 % respondentt, nasledovala
moznost ,,0d jiné osoby* U 41 % odpovedi. Dale 24 % ze socidlnich siti, 17 % z plakatu a
v zadné odpoveédi se nevyskytovala moznost z internetovych nebo tisténych novin.

To potvrzuje vyuzivani verbalni propagace, o které hovofili organizatofi.

Jaka slova vas napadaji, kdyzZ si vybavite Ko¢i v Chot¢i?

U této oteviené otazky byly zjistovany pfimé asociace s festivalem.

Festival si respondenti pochopitelné spojovali se slovy z uméni jako hudba, divadlo nebo
poezie a také umélci a uméni obecné. Nejcastéji se v odpoveédich odrazely pocity z hezkych

zazitki a piijemna festivalova atmosféra. Hned Sestkrat se mezi odpovéd'mi objevilo slovo

pohoda, dale kombinace slov veselost/radost 5krat. U péti odpovédi se objevila i slova
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rodinny/piatelsky. Mala nebo Gtulna atmosféra se v odpovédich vyskytla étyfikrat. Cetné
byly i asociace s mistem konani festivalu jako hospoda, stodola a zahrada a také spojeni

prostiedi s atmosférou vesnice a venkova

Asociace spojené s festivalem

Uméni
7

hospoda/ stodola/ zahrada Pohoda/pfijemné

vesnice fvenkov Veseli/radost

malé/itulné rodinné/pratelské

Graf 4: Asociace spojované s festivalem

Co se vam na festivalu libi?
Oteviena otazka zjist'ovala, jaké pozitivni vlastnosti vnimaji navstévnici festivalu.

Mezi zminénymi pozitivy se nejpocetnéji objevily zminky o atmosféfe, prosttedi, programu,
uméleckych vystupech a propojenosti lidi v jakousi jednotnou komunitu.

Tyto odpovédi odkazuji i k predeslé otazce, kdy mizeme shledavat propojeni asociaci a
vyiknutych klada festivalu. Navstévnické asociace se tedy objektivné daji pokladat za
kladné.

Co se vam na festivalu nelibi?

Rovnéz oteviena otazka zkoumala pohled divakt na vnimana negativa festivalu.
Nejcastéjsi uvadéné slabé stranky festivalu byly z pohledu respondenti komplikované
dopravni spojeni, n¢které dil¢i ¢asti programu nebo nabidky obcerstveni.

Propojeni a zapojeni divaku do dé&je, které bylo zminéno i1 mezi pozitivy, se jevi jako
ambivalentni, protoZze se dvakrat objevilo i mezi negativy. Pro ilustraci a vysvétleni
negativniho pohledu na tento festivalovy prvek poslouzi citace jedné z odpovédi: ,,Tendence

Kk vylucnosti. Viile ke smazani hranice mezi divakem a G¢inkujicim jako by vedla k vytésnéni

bézného navstévnika, ktery nezna osobné nikoho z organizatorti/mistnich.*

Vnimate festival Koc¢i v Chot¢i spiSe jako hudebni, nebo divadelni?
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Otazka se Skalovym hodnocenim, kde respondenti volili miru toho, jestli se skladba

programu dle pohledu respondenta blize vice hudebni, nebo divadelni slozce festivalu.

48 %, tedy skoro cela polovina respondentt, zvolilo prostiedni hodnotu (viz. graf 5), o

festivalu tak miizeme hovotit jako o hudebné-divadelnim.

Jak spise vnimate festival Koci v Chot¢i?
60,0%
50,0% 48,3%
40,0%
30,0%

20,0% e Cclkem

10,0%

3,4%

0,0% 0,0%

hudebni spise hudebné - spise divadelni
hudebni divadelni divadelni

Graf 5: Vnimani festivalu 1 (vlastni zpracovani)

Festival Koci v Chot¢i vnimate jako?

V této otazce respondenti na bodové skale hodnotili sviij pohled na kvalitu festivalu. Tu
festivalu hodnotili udélenim pocétu bodt od nuly do péti. 66 % respondentt dalo nejvyssich

pét bodu. (viz. graf 6)

Festival Koci v Cht¢i vnimate jako?

109 2 3% 3%
%

3% Kvalitni

0%
Nekvalitni 1 2 3 4

Graf 6: Vnimani festivalu 2 (vlastni zpracovani)
10.2.5 Otazky zkoumajici propagaci festivalu

Na nasledujici otazky odpovidali jak navstévnici festivalu, tak i ti, co ho znaji, ale doposud

ho nenavstivili. Otazky zkoumaly dosah a efektivnost propagace.

Zaregistroval jste néjaké formy propagace festivalu, pokud ano, jaké?
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Oteviena otazka prosetiovala, s jakymi formami propagace se cilova skupina nejcastéji
setkava. V otevienych odpovédich se nejéastéji vyskytovaly kombinace odpovédi ,,plakat

a ,,Facebook*. Ani u této otazky zadny z respondenti neuvedl PR odkaz v novinach.

Graf 7 ilustruje komparaci dvou skupin respondentu.

Registrované formy propagace
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Graf 7: Registrované formy propagace (vlastni zpracovani)

V ¢em vas propagace festivalu Ko¢i v Chot¢i nejvice ovlivnila?

Otazka zjist'ovala efekt motivace vyvolané propagacnimi nastroji. Jaky efekt propagace u
cilové skupiny nejcastéji vyvolava? Nejfrekventovanéjsi odpovédi bylo ,,Vyhledal jsem si
vice informaci o festivalu® u 44 % respondentd, dale ,,Pobavil jsem se o festivalu s jinymi
lidmi‘ u 33 % respondentii. Odpovéd’ ,,Motivovala m¢ k navstéveé festivalu® zvolilo 21 %

respondentti. Na grafu ¢. 8 je zobrazena komparace kombinaci odpovédi u navstévnikt a

znalych festivalu bez Gi€asti.

B Motivovala mé k navstévé festivalu

8 8
M Motivovala mé k navstévé festivalu, Pobavil jsem se o festivalu s
jinymi lidmi
6
Motivovala mé k navitévé festivalu, Vyhledal/a jsem si vice
informaci o festivalu
Motivovala mé k navstévé festivalu, Vyhledal/a jsem si vice
4 informaci o festivalu, Pobavil jsem se o festivalu s jinymi lidmi
3 o Nijak
2 2 B Pobavil jsem se o festivalu s jinymi lidmi
1 1 1 1 1 1 o ) )
M Vyhledal/a jsem si vice informaci o festivalu
l l l l M Vyhledal/a jsem si vice informaci o festivalu, Pobavil jsem se o
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Graf 8:Motivace propagaci festivalu (vlastni zpracovani)
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Propagaci festivalu Ko¢i v Chot¢i vnimate spiSe jako?

Bodovaci Skalova otazka zjistovala nazory na kvalitu propagace mezi navstévniky a
festivalu znalych bez ucasti. Respondenti vyjadfovali svlij nazor na propagaci udélenim

bodl od nuly do péti.

Jen 17 % respondentl dalo nejvyssi pocet bodl, o jeden bod méné dalo 41 %, coz bylo
nejvyssi dosazeni. Viz graf. ¢. 9, kde je vyobrazeno i komparativni srovnani se dvéma

skupinami respondent.
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M Ano, jiz jsem se ho zlcastnil/a

H Ano, slysel/a jsem o ném, ale nikdy
jsem se ho nezucastnil/a

Graf 9: Hodnoceni kvality propagace (vlastni zpracovani)
10.2.6 Otazky zamérené na popsani atmosféry festivalu

Otazky vyuzivajici ilustra¢ni fotografie K pospani pociti z festivalu. Vybér fotografii byl
shodny jako u kvalitativniho priizkumu, aby mohly byt odpovédi komparovany.

Jak na vas tyto obrazky piisobi?

V této otazce byly respondentiim postupné zobrazeny Ctyti ilustrujici fotografie z prubéhu
dvou ro¢nikt festivalu. Otazka byla polozena vsem participantim kvantitativniho vyzkumu,

takZe je mozna komparace odpovédi festivalu znalych a neznalych.

Graf 10: Asociace 1 (vlastni zpracovani)
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Odpovédi respondentu festivalu znalych a neznalych se drobné lisily. Je evidentni, Ze pokud
¢loveék znad kontext déni zobrazeného na fotografii, tak se mu vybavuji asociace spojené
s prozitkem, kdezto festivalu neznali méli vétsi tendenci ilustraci popisovat jako podivnou a

tajemnou.
Ktery z obrazku podle vas nejvice reprezentuje festival Koci v Chot¢i?

Na tuto otazku odpovidala jen skupina respondentl s potvrzenou Gcasti na festivalu. Tito
respondenti zvolilo fotografii ¢. 2, 35 % €. 3 a 3 % ¢. 4. Nikdo nevybral fotografii ¢. 1.
Komparace s kvalitativnim dotaznikem se shoduje s nejpocetnéji zastoupenymi odpovéd’'mi

fotografii €. 2 a 3. Jen zde ziskala pfevahu fotografie ¢. 2.

10.3 Shrnuti vysledka vyzkumu

Z pruzkumu vyplyva, ze festival Ko¢i v Chot¢i neni béZznym ryze hudebnim nebo jinak
tematicky zaméfenim projektem. Z odpovédi v dotaznicich vyplynula celd fada
charakteristik a pfidavnych jmen festivalu. Kratce a jednoznacné¢ popsat tento festival miize
byt komplikované;jsi.

A prave tak komplikovang;jsi, jako samotné jednotvarné pochopeni celé akce, mtize byt jeji
propagace a komunikace. Z vyzkumu vyplynulo, ze pies snahu zapojit vicero propaga¢nich
cest, je doposud nejefektivnéjsi verbalni podoba propagace. Sila mluveného slova se zda na
prvni pohled dostacujici. Respondenti jsou k festivalu velmi pozitivné naladéni, s festivalem
si poji pozitivni zazitky a festival oznacili za kvalitni. Kvantitativnim Setfenim byli potvrzeni
navstévnici i mimo ji¢insky region a Kralovehradecky kraj. Komunikaéni zasah se zda byt
vice nez dostacujici. Pfes to vSechno si vSak nebyli organizatofi ani respondenti z cilové
skupiny jisti v otazkach zkoumajici propagaci a v otazce na jeji kvalitu nebyli odpovédi
zcela uspokojivé. Kupiikladu velmi sebevédomé organizatoti hovotili o vyuzivani nastroji

PR, ale vysledky této snahy se v odpovédich cilové skupiny neprojevily.

Jako vysledek dosavadni propagace bylo vybudovani loajalni komunity lidi propojenych
festivalem. To je opé€t na jednu stranu skvélé, zejména pro efektivitu jiz zminéné verbalni
reklamy, ale pfinasi to s sebou i jakousi kratkozrakost v pohledu na méné zainteresované
bézné navstévniky, coz se potvrdilo u kvalitativniho dotazniku. Asociacni techniky
dotazniku a nékteré odpovédi navstévnikl v kvalitativnim dotazniku ukazuji, ze ne kazdy

pochopi atmosféru a déni stejné. Divak, ktery by se v centru déni sam, poprvé a tieba i
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nahodou objevil, miize mit komplikace spravné pochopit aktualni déni. Clovék, ktery

festival hodléa navstivit, by m¢l znat pozadi celé akce.

Krom¢ zkoumané propagace ptinesl vyzkum i celou fadu pohledu na jiné slozky festivalu,
které vkone¢ném dusledku mohou pravé marketingové komunikace ovliviiovat.
V prizkumu byla vytipovana cilova skupina, byla ujasnéna konkurence, ktera mize byt
V konkrétnim ptipad¢ Valdstejnské lodzie vnimana pozitivn€. Byly nastinény silné stranky
jako ojedinéla specificka atmosféra festivalu ve skromnych kulisach vesnice a jejiho okoli,
rovnéz slabé stanky jako nedostate¢né technické a socialni vybaveni nebo ne zcela idealni

dopravni spojeni.

10.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
VO1: Jaké nastroje marketingovych komunikaci festival Ko¢i v Chot¢i vyuziva?

Z odkazu historie festivalu a jeho ptirozeného vyvoje byla doposud nejefektivnéjsi a
nejmasovejsi propagace formou verbalniho Sifeni reklamy. Jako jiné formy reklamy dale
organizatofi vyuzivaji plakaty, letaCky a socidlni sitt Facebook. Z festivalového
komunika¢niho mixu mizeme vyc€lenit PR, v tomto pfipadé cilené sepsani tiskové zpravy a

rozeslani regionalnim redakcim.

VO2: Povazuji dosavadni propagaci organizatori za efektivni? A jak je vnimana u

cilové skupiny?

I ptes prvotni odpovédi organizatoril, ze nemayji za cil dostat festival k masovému poctu lidi,
pfeci jen pfiznali, Ze dosavadni propagace neni dostate¢nd. V prvé fade jsou si védomi, ze ji
nevénuji tolik Casu a pozornosti, kolik by zasluhovala. Velmi vlivné vnimaji organizatoii
fungovani dobrovolného zapojeni navstévniki i organizatort do Sifeni povédomi o festivalu

V osobni komunikaéni roviné.

AC by se v ptipadé vypoveédi zucastnénych dalo hovotit o dostatecné propagaci, jelikoz se
k nim dostali informace o festivalu v dostate¢né mife, tak se daji shledavat dil¢i nedostatky.
Propagace podnécuje k jesté vétsimu zdjmu o festival, ale stale se spiSe opakované dostava
ke stejné skupiné lidi. Dle vysledku vyzkumu nebyla tieba viibec reflektovana komunikace

Vv ramci PR.
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VO3: Jak na festival Ko¢i v Chot¢i organizatori nahliZeji a jak ho chtéji prezentovat,
jak tuto prezentaci vnima cilova skupina a jak se pripadné jejich pohledy na festival
lisi?

Organizatoii dokazi o celém festivalu mluvit sebevédomé a nadsené. Sami uvedli, ze mezi
sebou maji skvélé vypravéce, celkoveé festival pojimaji pribéhove, at’ uz ve vypravéni jeho
rozmanité historie nebo v dramaturgicky pojatém tématu kazdého roc¢niku. I nadale chtéji
organizatoii akci ponechat a prezentovat jako skromny, maly a nekomeréni festival
v kulisach vesnice a blizké ptirody, zaroven nechtéji masivné navySovat pocet divaku, aby

mél festival rys neopakovatelného setkavani.

Cilova skupina jiz zacastnénych navstévniki ma stejné povédomi o festivalu jako
organizatofi. Neni nic neobvyklého, ze mezi jiz pravidelnymi navstévniky a organizatory
vznika osobni znamost. Divaci maji moznost dostat se blizko pozadi celého prubéhu, a tak
maji i pravidelni navstévnici podobné minéni o festivalu jako organizatofi. Avsak pokud
komplikované spravné pochopit image festivalu, coz potvrzuji odpovédi festivalu neznalych

respondentll u asociacnich otazek.
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11 DOPORUCENI A NAVRHY RESENI

Z odpovédi na vyzkumné otazky a z vysledkli vyzkumu lze vyvodit dil¢i doporuceni a

navrhy vedouci ke zlepSeni souc¢asné marketingové komunikace.

V odpovédich u otazek ohledné dostatecné miry propagace bylo zminéné, zZe zélezi na thlu
pohledu. Skute¢né je vhodné si v prvé fadé definovat, ¢eho chceme za pomoci
komunikac¢nich aktivit dosdhnout. Je tifeba vytycit si cil, tiecba za pomoci realizace
strategického planu, jenz je zminén v kapitole 4. Cilem nemusi vzdy nutné byt navysSeni
poctu navstévnika, ale vhodné miize byt naptiklad zvySovani povédomi o festivalu u cilové
skupiny nebo budovani prestize vhodné pro zaujmuti pozornosti u potencionalnich
sponzorti. Zminéna prestiz mize byt posilena siln€jSim postavenim vramci PR a
sponzoringu. Jako vhodné se nabizi tfeba vyhledavani dlouhodobého medialniho

partnerstvi, coz by celé¢ PR znacné¢ posililo.

V obsahové ¢asti komunikace by bylo vhodné apelovat na vysvétlovani fungovani celého
festivalu a popisovani jednotlivych happeningovych akci zahrnutych v programu, aby i lidé
doposud festival neznali méli moznost castnit se spolené tvofeného programu bez
ostychavého nepochopeni. K takové komunikaci mtze vhodné poslouzit Facebook a
ptipadné i zapojeni dalsich obdobnych socialni siti a také vytvoieni webovych stranek, kde

Ize vhodné vytvotit vhodnou prezentaci.

Silnou strankou festivalu je pevna fanouskovska zakladna. S fanouskovskou zakladnou se
v marketingovych komunikacich da pracovat hned v nékolika smérech. Pfedné je vhodné
zacit si evidovat alespon zdkladni databazi téch nejvérnéjSich fanouski a pracovat s nastroji
primého marketingu. Déle cilené vyuzivat podpory vérnych fanouski k jesté vétsSimu zasahu
Sifeni verbalné sdélované reklamy. V osobnim kontaktu s divaky je také dobré neustale
ziskavat konstruktivni zpétnou vazbu. Osobni zijem miiZze také vést k pofizeni a
zviditelnovani festivalového merchandisingu, jenz se muze stat dil¢i slozkou vhodné
propagace. Rovné€z mize fanouskovska loajalita vést az k zajmu o fundraisingové aktivitu
v podob¢ crowdfundingu, coz by pomohlo jak produkci, tak i propagaci a vybirani

dobrovolného vstupného.

Vsechny jednotlivé slozky marketingovych aktivit je vhodné propojit a piipadné ptizpusobit
jednotnému vytyCenému marketingovému cili. Jestlize se podati v§echny komunikaéni linky
sjednotit, mize dojit k synergickému efektu a vnimani propagace u cilové skupiny se miize

jesté zefektivnit. Vhodné je propojovat rizné komunikacni kandly, a to nejen ty piimo
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s festivalem spojené. Odkazy na festival Ko¢i v Chot¢i je mozné Vramci spoluprace
umistovat k jinym obdobnym festivaliim nebo tieba u ucinkujicich zafazenych v programu
Ko¢i v Chotéi, ¢imz Ize vhodné zasahnout skupinu lidi ochotnych navstivit festival prave
diky konkrétnimu uméleckému vystupu. V takové tvaze je mozné zajit jesté dal a oslovit
trochu vefejné znamé;jsi ucinkujici, kteti mohou byt sami o sob¢ aktivni propagaci festivalu.
Pokud se v programu jednou za rok objevi v jednom piipadé trochu popularnéjsi vystoupeni,

urcité to neznamena, ze by musel byt narusen skromny charakter festivalu.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo zanalyzovat marketingové komunikace festivalu Ko¢i v Chot¢i.
Analyza méla zkoumat, jakych marketingovych nastroji je u tohoto festivalu vyuzivano,
zdali je dosavadni propagace dostacujici, jak propagaci a komunikaci vnimaji organizatoti a

cilova skupina a jak jejich pohledy ptipadné lisi.

V teoretické casti této prace byly predstaveny mimo jiné pojmy z oblasti kultury, marketingu
nebo marketingovych komunikaci. Teoretické hledisko bylo opérnym bodem nasledného

praktického vystupu.

V ramci praktické casti prace byl popsan a predstaven festival Ko¢i v Chot¢i a blize
ptredstaveny jeho marketingové komunikace. Ty byly pfedmétem marketingového vyzkumu,
jenz byl realizovan kvalitativnim dotazovanim a doplnén kvantitativnim dotaznikem.
Vysledky byly sumarizovany a na zaklad€ nich byly zodpovézeny pfedem nastavené
vyzkumné otazky. Dle analyzy marketingovych komunikaci byla navrzena doporuceni a

navrhy ke zlepSeni soucasnych komunikacénich aktivit.
Cil prace byl naplnén. Vyzkumné otazky byly zodpovézeny na zakladé¢ marketingového
vyzkumu. Doporuceni s navrhy zlepSeni mohou byt pfinosnym podnétem pro realizaci

V praxi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
NO  Neziskové organizace
CR  Ceska republika

PR Public Relations
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PRILOHA P I: PREPIS ODPOVEDI —- ORGANIZATORI

Rozhovor — organizatofri
Jak byste tento festival popsali? Co je Koci v Chotd¢i zac?
Hudebné — divadelni festival pro mladé smyslejici lidi a rodiny s détmi. Multizanrovy rodinny festival s osobitou poetikou s laskavym pfistupem
k divakovi. Festival propojuje uméni s Zivotem na vesnici.
Pro koho je podle vas festival urceny?
Nad cilovou skupinou jsme se v minulosti nijak hloubé&ji nezamysleli. Podle nds jde v jistém smyslu o otevreny festival, kde ma kazdy mozZnost si
najit to své. Nicméné skladba programu cili na tfi skupiny lidi. Diky praci s détmiv ramci programu se festival orientuje na rodiny s détmi.
Program cili na mladé rodice nebo na mladsi lidi ve véku 20 aZ po néjakych 35 let. Samoziejmé festival také cili na mistni obyvatelé v okoli obce
Chotec. Charakteroveé Ize cilovou skupinu popsat jako hravé a ,oteviené hlavy“, ¢asto se zajmem o uméni. Kazdy rok se festivalu ucastni kolem
stovky lidi, a velka Cast téchto lidi festival navstévuje opakované. Za to jsme moc radi a snaZzime se to podporovat, nékdy to zachazi az do faze,
kdy se pravidelni divaci zapojuji i do priprav festivalu. Nasim zajmem je tedy bourat hranice mezi tviircem a ucastnikem.
Kdo stoji za zaloZenim festivalu a sou¢asnou organizaci?
Za zalozenim festivalu stoji nadSena rodina z Chotce. Dnes je hlavni organizatorkou Daniela Grohova — dcera zakladatele festivalu. Festival se
v pribéhu let znacné profesionalizoval, a dnes se na jeho organizaci podili tym sloZeny pfevéziné ze studentl prazské DAMU v Cele s Danielou
Grohovou.
Jaka je historie a co pfedstavuje nazev?
Zakladatel festivalu, otec Daniely Grohové, byl aktivni v hudebnim uskupeni Prvorozeny koci. ZalozZeni festivalku byla prileZitost, kdy mohla jeho
skupina vystupovat. JelikozZ jiz od prvniho ro¢niku se festival odehrava v Chotci a v pocatcich zacinal jako koncert hudebniho uskupeni Prvorozeny
koci, tak dalo spojeni obou nazvu pojmenovani i pro festival. Ackoliv skupina Kapela Prvorozeny koci na festivalu jiz nékolik let nevystupovala, tak
je nazev zachovan. Zpocatku se jednalo o jednodenni festival, v poslednich letech se programové i rozpoctové rozrostl a je rozdélen do vicero dni.
Na jakém zakladé resite skladbu programu?
Kazdy roc¢nik festivalu se uréi téma se zamérenim na okruh, které jsou z pohledu organizatord potfeba zmifiovat, ovliviiuji totiz tfeba zivot v obci.
Lorisky ro¢nik bylo téma vody, protoZe se objevuje problém, Ze vysychaji studny. Aktudini ro¢nik bude vénovan hmyzu, protoZe i toho v dnesnim
svété ubyva. Téma se vzdy snazime vybirat aktualni a podle toho vybirame i predstaveni, kterd by méla odkazovat na dané téma. Samotnému
festivalu predchazeji prednasky vénujici se kompletné danému tématu. Prostor davame ale i umélcim s dlouhodobou spolupraci, ktefi ne nutné
vzdy na téma odkazuji.
Z jakych zdroju je financovan?
Festival je financovan vicezdrojové. Treba v loriském roce jsme ziskali mensi ¢ast financi z dobrovolného vstupného. Nemalou ¢ast nam zajistil
také prodej obéerstveni. Nastésti mame celkem slu$né zazemi firemnich darc( — sponzord. Podpofila nas tieba i nadace Zivot umélce nebo
nadace Via, vénujici se komunitnimu déni. Drobny prispévek kaZzdoro¢né také poskytuje i obec Chotec. V budoucnu bychom se chtéli zaméfit na
vicero dotacnich fizeni v oblasti kultury a rozvoje spolec¢nosti.
Znate néjaky obdobny ¢i konkurencni festival?
Ve svém okoli registrujeme podobny festival Valdstejnska lodzie — Worldfest, s jehoZ organizatory jsme dokonce v kontaktu a obcas si i
vypomahame, takze to ani nevnimame jako konkurenci, spise naopak pfitahujeme spole¢né pozornost stejné skupiny divakd. Dale v blizkém okoli
vime o festivalech Jinci ¢in Jicin, Festival Pecka ¢i Propadak, ale to také nevnimame jako konkurenci, protoZe tyto festivaly maji jinou dramaturgii
a ¢asové nam také nekonkuruji. Na rodiny s détmi v okoli cili i festival Jicin mésto pohddky, ale toto pojeti festivalu je od toho naseho znacné
odlisné a publikum, které ji¢insky détsky festival navstévuje ani zdmérné pritahovat nechceme. Mimo okoli Ji¢ina byla svou tématikou podobna
akce Chrastanska pout, ale ta jiz bohuZel zanikla. Projekt v Dolnich Chrastanech byl obdobny organizaci, zacilenim i specifickou snahou o
pospolitost vSech zucastnénych.
Jaké jsou podle vas konkurenéni vyhody a pfipadné v éem je Ko¢i vyjimecny/odlisny?
Specifikem oproti jinym festivalu je ojedinéld rodinna atmosféra a jista intimnost prostoru festivalu. Pravidelné se na festivalu objevuji
predstaveni uréena jen pro maly pocet divakd, ¢imz se projevuje blizkost a osobitost. Festival ma dlouholetou tradici a pro kazdy ro¢nik vznika
site specific Sity pfimo na miru festivalu, vznika tak jakési kouzlo prostoru a okamziku. Originalni je urcité tim, Ze se kazdy rok snazime divakim
odvypravét jakysi pfibéh v podobé zvoleného tématu, kolem kterého se toci vybér programu. A viibec takovyto festival na malé vesnici je svym
zplsobem neobvykly.
Kde naopak vidite slabiny festivalu?
Slabiny, co se financovani tyce, shledavame také v intimnosti festivalu, protoZe je komplikované;jsi fesit dotace v pfepoctu na divaky. Samotna
vyhoda oné intimnosti je vlastné v nééem i nasi nevyhodou. S ohledem na misto konani jsou nevyhodou i varianty dopravy a pfipadného
ubytovani. V posledni dobé si uvédomujeme nedostatky i v komunikaci a propagaci. Propagaci oslovujeme spise jen lidi, ktefi uz nas festival dfive
znali. Fanouskovska zakladna je sice velkd a pevna, ale radi bychom nas festival pfiblizili i jinym lidem, kterym by se festival mohl zamlouvat.
Komunikaci bychom radi vylepsili i s divaky pfimo béhem festivalového déni, kdy bychom chtéli zprehlednit organizaci planovaného programu
naptiklad formou ukazatell a mapek, at se nasi divaci citi pohodIné a vSe s pfehledem naleznou.
Jak probiha soucasna propagace festivalu a jaké pouzivate komunikacni nastroje?
Jednak je to osobni propagace. Komunikace s mistnimi probiha dlouhodobé dopredu, na zékladé dilny s détmi napfriklad vznikaly festivalové
plakaty pro minulé roéniky. Graficky stylizované plakaty jsou vétSinou na vlastni ndklady umistovany v Ji¢iné i v okolnich blizkych vesnicich. Tém
mistnim jsme dokonce do schranek vhazovali zvaci letacky. Pozvanka mistnich na doprovodny prednaskovy program byla dokonce rozhlasena



obecnim rozhlasem. Existuje facebookova stranka, kterou se snazime zachovavat aktivni, néjaké prispévky jsme propagovalii formou placené
reklamy. Védomé FeSime PR, kazdy rok sepisujeme tiskové zprdvy, které ndsledné zasilame nékterym vybranym redakcim, takZe informace o nas
lidé najdou v regionalnich radiich ¢i denicich jako tfeba Ji¢insky denik, Bélohradskeé listy a jiné podobné. V loriském roce byla v jednani i
spolupréce s Ceskou televizi s pofadem programu CT :D, ta bohuZel nedopadia.

11. Je podle vas komunikace a propagace dostacujici a ktera ¢ast nejucinnéjsi?
Podle nas propagace neni dostacujici. Jsme si védomi, Ze na propagaci nam kv(li samotné produkci a organizaci nezbyva tolik ¢asu. Efektivni je
kazdopadné prace s mistnimi obyvateli, ktefi se na festivalu pravidelné objevuji. Mame ve svém organizac¢nim tymu skvélé vypravéce, stale mluvi
a maji dobrou naladu. Dost ¢asto ostatnim o festivalu vypravi o a délaji mu hezké jméno. Siteni reklamy mluvenym slovem shledavame
dlouhodobé jako ucinné. Efektivitu Facebooku a plakatu bohuzel nedokazeme odhadnout, protoze nemame vibec zméreny dosah.
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PRILOHA P I11: PREPIS ODPOVEDI —- NAVSTEVNICI

Odpovédi - respondent ¢. 1

Jak jste se k festivalu dostal/a (o ném dozvédél/a)?

Dozvédél jsem se o ném od kamarada, ktery na ném hraval

Jak byste tento festival popsal/a?

Maly rodinny format, pfatelskd ,bezpeéna” atmosféra a pfichut davnych ¢as(, takova retro nostalgie

Pro koho je podle vas festival uréeny?

Pro mladé, pro mladé duchem nebo pro alternativné naladéné publikum s chuti si hrat

Vite néco o historii festivalu? Pokud ano, napiste, co vite.

Usporadal Ldda Groh mimo jiné. z prozaickych davodu.

a) aby mél Prvorozeny koci kde hrat

b) aby naplnil rodinnou hospodu lidmi

c¢) aby stmelil sousedskou komunitu v Chotci

Plvodné jednovecerovy dychanek spratelenych dusi, zakonéeny jamovanim.

Prvni roénik, tusim, zahajovala Véra Kocidnova s Magdou Novakovou, coby dadaistické duo, hrajici cokoli na cokoliv.
Pfed 4 lety nejprve dcera Daniela pomdhala, pozdéji jiz pIné vtiskla novou hravou lidskozviteci tvar.

Tusim, od r. 2018 jiz dvoudenni festival radosti a v roce 2019 pfibyly prfednéasky na eko témata.

Znate néjaké obdobné ¢i konkurencni festivaly? Jaké?

Trochu Pecka, citim se tam podobné. V imaginaci, v prostoru dotvaret si kulisy ve své hlavé ¢aste¢né déni v Lodzii Ji¢in.
Nikdy jsem tam nebyl, ale citim, 7e podobny duch vlddne na Reheéské slepici. Vice alternativni a vice eko je festival Baobab
Jaké jsou podle vas konkurenéni vyhody a pfipadné v éem je Koéi vyjimeény/odlisny?

V pratelské rodinné atmosfére, v hravosti samotnych organizatord, v dosazitelné vzdalenosti a v prostfedi, kdy se na ném
podili spousta mistnich lidi

Kde naopak vidite slabiny festivalu?

Mozna ¢asova vytizenost organizator( a mala propagace mimo komunitu pfiznivcd

Jakou propagaci festivalu jste zaregistroval/a?

Nejvice komunikace jsem zaregistroval na Facebooku a také jsem registroval plakatky v mistech konani.

Je podle vas komunikace a propagace festivalu dostacujici?

Zalezi na Uhlu pohledu z hlediska poZzadovaného poctu navstévnikd — je-li zajem k vyssi ndvstévnosti, tak nedostate¢na —
z hlediska zachovani pratelské atmosféry a podobné skladby navstévnik( je dostatecna.

Jak by se dala komunikace a propagace podle vas vylepsit?

Urcité vice vyuzit socidlni sité, neomezovat se jen na Facebook. Zapojit pfiznivce k dalSimu sdileni, Sifeni ve ,,svém*
okruhu.

Plakaty, hesla na podobnych festivalech, koncertech ¢i kulturnich nebo eko bio akcich. Spolupraci' s jinymi umélci a
obdobnymi festivaly

Co byste u festivalu uvital/a v budoucnu?

Zameéreni mné naprosto vyhovuje. Za mé treba jen zarazeni divadla DNO do programu.

Jste spokojeny/a s programem festivalu? Pro¢ ano/ne?

Jsem naprosto, zejm. predstaveni MLLM je pro mé velkym zazitkem.

Jen bych si mozna dal pauzu 1-2 roku od Martina Chicka, je to dost stejny (i kdyZ bravurni).

Dal/a jste organizatoriim néjakou zpétnou vazbu, pfipadné co byste jim sdélil/a?

Jesté béhem festivalu jsem adresné vyslovil pochvalu hlavni organizatorce.

Jak na vas priloZené fotografie plisobi? Ktera z fotografii podle vas nejvice reprezentuje atmosféru celého festivalu?
Dle mého vsechny, kazda vystihuje jinou polohu festivalu, musim-li vybrat, pak vpravo nahofte (folie) (¢.2).

Odpovédi — respondentka ¢. 2

Jak jste se k festivalu dostal/a (o ném dozvédél/a)?

Od jednoho z organizatorud osobné.

Jak byste tento festival popsal/a?

Maly, mily, plny pfekvapeni, netusenych zvukl a obraz, vidy s pfibéhem. Propojeni s okolni krajinou. Exploze kreativity
na malé vesnici. Fajn lidi. Pestrost.

Pro koho je podle vas festival urceny?

Pro vSechny malé i velké déti. Lidi, co si umi hrat a radi se nechaji prekvapit. Ale i konzervativni introvert to snese bez
uhony.

Vite néco o historii festivalu? Pokud ano, napiste, co vite.

To, co mi bylo vypravéno jsem Gspésné zapomnéla. Jen vim, Ze ma dlouhou historii asi 24 let?

Znate néjaké obdobné c¢i konkurencni festivaly? Jaké?
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Treba Worldfest v ji¢inské Lodzii, ktery je s Ko¢im propojeny pres nékteré uGcinkujici, je vétsi, ambiciézné;jsi, vainé;jsi
(trosku). Tam uZ o néco jde. Jinak jsem podobné propojeni divadla a muziky nezazila.

Jaké jsou podle vas konkurenéni vyhody a pfipadné v éem je Ko¢i vyjimeény/odlisny?

Konkurence tu asi neni, terminy se nepiekryvaji. Ale na Ko¢im se mi libi pravé ta hrava, rodinna, vesnickd atmosféra,
koncept tam sice je, ale spis to plsobi, Ze se to néjak samo prihodi.

Kde naopak vidite slabiny festivalu?

KdyzZ je horsi nebo rovnou Spatné pocasi a ¢lovék nechce byt z néjakého dlivodu v sdle, neni kam zalézt.

Jakou propagaci festivalu jste zaregistroval/a?

Facebook a propagaci v regionalnim tisku.

Je podle vas komunikace a propagace festivalu dostacujici?

Netusim, jak moc je festival zviditelfiovan v okoli, takZze nemUzu fict. Na Facebooku myslim dostatecné.

Jak by se dala komunikace a propagace podle vas vylepsit?

To nedokazu posoudit.

Co byste u festivalu uvital/a v budoucnu?

Ja jsem spokojena s aktudlnim konceptem

Jste spokojeny/a s programem festivalu? Pro¢ ano/ne?

Jsem, je to vyvazené. Kazdy si tam najde néco.

Dal/a jste organizatorim néjakou zpétnou vazbu, pfipadné co byste jim sdélil/a?

Vloni jsem moc nezachytila pribéh rybnika, viz foto 2., coz byla Skoda, moc jsem nevédéla, co tam vlastné délame. Nebo
jsem jenom byla nepozorna, i to je mozné.

Jak na vas pfiloZzené fotografie plisobi? Ktera z fotografii podle vas nejvice reprezentuje atmosféru celého festivalu?
Prijemné prozité zazitky Myslim, Ze nejvice festival vystihuje €. 3.

Odpovédi - respondentka ¢. 3

Jak jste se k festivalu dostal/a (o ném dozvédél/a)?

Od mého bratra, toho ¢asu zacinajiciho rockového muzikanta, ktery na festivalu vystupoval.

Jak byste tento festival popsal/a?

Je festival za L. Groha a festival za jeho dcery. Tu prvni etapu jsem vnimala jako regionalni a recesisticky festacek, takovou
vétsi zabavu otevienou i pro amatéry, se specifickou pratelskou atmosférou a Spatnou akustikou. Tenhle mix ale neni
minén kriticky, byl to svého druhu underground, vsichni, kdo tam chodili, se znali, sesli se pratelé, a mélo to $tavu a
humor. Posledni rocnik za organizace L. Groha. se zapojenim ¢lenl zahradkarského spolku Chotec byl skvély!

A od té doby, co organizace presla na Danielu Grohovou, to Slo nahoru. Daniela festival zprofesionalizovala (financovani
z grantud a darll) a dala mu koncepci. Nejde uZ jen o to, jednou za rok se sejit, popit pivo a pobavit se, ale je to udalost,
kterd ma pfesah —s propracovanym scénarem, kouzlem, ucasti v ritudlu a neobvyklym proZitim tématu.

Svého ¢asu mé bavil plvodni festival, ted mam rada ten novy.

Pro koho je podle vas festival ur¢eny?

Pro vSechny — kazdy si rad hraje, lidi se asi domnivaji, Ze festival cili na mladé a na rodiny s détmi, ale uZiva si ho i starsi
generace, vidéla jsem, jak pysné si i starsi lidé nasadili jeleni parozi i rybi ploutve, a jak ochotné se zapojili do pribéhu.
Vite néco o historii festivalu? Pokud ano, napiste, co vite.

Jeden z prvnich festivall v regionu — takovy ten kultovni, kdy stadi fict, jde$ do Chotce a kazdy vi, Ze je to na Kociho. Bylo
to tak uZ za pana Groha, tj. od pulky 90. let a je to tak dal. Prvni rocniky byly spojené s vystoupenim zdhadného
Prvorozeného kociho, jejich Prase bézi ulickou je nezapomenutelny hit.

Znate néjaké obdobné ¢i konkurencni festivaly? Jaké?

Festivaly moc nevyhledavam, ale ty v regionu sleduju:

Skvéla byla Muzika Paka (posledni ro¢nik byl uz skoro pred 10 lety), kterd méla vzdycky odvaznou produkci, vyuZivajici
rGizné prostory po celém mésté vcéetné venkovnich a $pickovy program (tfeba divadla jako Teatr Novogo fronta nebo
Dérevo, Ivu Bittovou, ty uz u nas asi jen tak neuvidime, a kdyz, tak budou zavreni v néjakém kulturaku). Patrioticka a
osobni zaleZitost je festival na hradé Pecka. A zatim jen z povzdali registruju Uzasné autorsko-dramaturgické pociny ve
Valdstejnské lodzii.

Jaké jsou podle vas konkurenéni vyhody a pfipadné v éem je Koéi vyjimeény/odlisny?

Konkurence je rozhodné dobrd v tom, Ze posouva dal, nuti pfemyslet, jak dramaturgicky a organizacné akci uchopit,
posunout, vylepsit. Nevyhoda je, Ze uz je , prefestivalovdano™, od kvétna jsou vSude desitky akci, ¢asto krasnych, ale uz
pak neni v lidskych silach to vSechno navstivit. Koci je jedinecny pravé v tom nespéchu, prozitku, nenasilné moznosti byt
uprostied jakéhosi ptibéhu, objevovani poeticna a netusenych souvztaznosti.

Kde naopak vidite slabiny festivalu?
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lidsky faktor, co s festivalem bude, az na to jednou Daniela Grohova nebude mit tolik ¢as? No a rezervy jsou vidycky
vsude, lidi (tj. spolehliva sit pomocniku), prostor, zvuéeni, plynulost nebo zazemi jako noclehy a socialni zafizeni.

Jakou propagaci festivalu jste zaregistroval/a?

Plakaty a program (libi se mi design obojiho), vloni moc krasné animované video s rybami.

Je podle vas komunikace a propagace festivalu dostacujici?

Komunikace zatim ano a snad i propagace, kdyby to bylo masivnéjsi a pfislo (nedej boZe) tfeba 1000 lidi, tak by to tu
atmosféru Uplné prevalcovalo.

Jak by se dala komunikace a propagace podle vas vylepsit?

Komunikaci by (Casem, pokud festival potrva a bude se rozvijet a profesionalizovat) mohlo pomoct pfeneseni nékterych
roli, ikoll a povinnosti z rezisérky na spolupracovniky, tak, aby spolehlivé fungovala prakticka produkce (zdzemi, technika,
jidlo) a tvlrci tym mél volné ruce pouze pro dramaturgii a rezii festivalu.

Co byste u festivalu uvital/a v budoucnu?

Rada bych se dal nechévala prekvapovat.

Jste spokojeny/a s programem festivalu? Pro¢ ano/ne?

Ano, objevuju diky nému nové zajimavé interprety

Dal/a jste organizatoriim néjakou zpétnou vazbu, pfipadné co byste jim sdélil/a?

Snazim se ddvat pozitivni zpétnou vazbu, protoZe jsem presvédcenad, Ze si to organizatofi zaslouzi

a protoze byvam upfimné nadsena.

Jak na vas priloZzené fotografie plisobi? Ktera z fotografii podle vas nejvice reprezentuje atmosféru celého festivalu?

Pro mé vede ta jeleni s podvecerni atmosférou tajemného mystéria
Plsobi na mé kreativné a mysteriézné, pro mé je jednicka ta jeleni fotka.




PRILOHA P I1l: VZOR DOTAZNIKU

Festival Koci v Chotci

Dobry den, & snad ahoj,

vénovanim Easu k vypinéni tohoto dotazniku pomizete dokonéit bakalafskou praci,
zaméfenou na festival Ko&i v Chotéi.

Dékuji za V4 Eas.

2. Kolik je vam let? *

Oznaéte jen jednu elipsu. 4. Znate festival Kogi v Choté

*Povinné pole Oznaéte jen jednu elipsu
do 15 let

Ano, slySel/a jsem o ném, ale nikdy jsem se ho neziZastnil/a

Preskoéte na otdzku 5

16-18 let

19-25let
Ano, jiz jsem se ho ziZastnil/a  Preskoéte na otézku 6
§ = 26-30 let
| - - Ne  Pleskote na otézku 17
31-40let
J 41-50let
Nad 50 let

Nenavitiveno

5. Zjakych divodi jste festivalu Ko&i v Chotéi nezicastnili? *

3. Vjakém kraji Zijete? *

Oznaéte jen jednu elipsu.
‘ Nemél jsem s kym festival navétivit
Kralovehradecky kraj Akce mé nezaujala
Prakia Nemél jsem dopravu na misto konani

olou" - Akce mi Easové nevyhovovala
Jihogesky kraj
n Jiné:

Jihomoravsky kraj

divadeln festival
Choteé u Jitina 402 v RDE Karlovarsky kraj

Liberecky kraj

Moravskoslezsky kraj Navitévnik festivalu
Zékladni idaje

Olomoucky kraj

Pardubicky kraj 6. Kolikrat jste se festivalu Kogi v Chotéi zuéastnila?

1. Jste 2ena nebo muz? *

Plzensky kraj 0Oznaéte jen jednu elipsu.
Oznacte jen jednu elipsu. Stredocesky kraj
Nikdy jsem se ho nezazastnil
— Ustecky kraj Jeckio
- Kra) Vysotina 3-5x
Zlinsky kra Vicekrdt

7. Odkud jste se o tomto festivalu dozvadsii?

04 jedneho 2 organizitord
0d jiné osoby
Ze socisinich sitf

2 novin (internetové i tiéténé)

Zplakaty
Jiné
13.
B 0Oznaéte jen jednu elipsu.
Navstévnik 2
11, Vniméte festival Koéi v Choti spise jako hudebni nebo divadeini?
8. Joké slova vés napadaji. kdyZ si vybavite festival Ko v Chotéi?
I R
Hudebni Divadelni
1
12, Festival Kodi v Chotéi vniméte jako?
9. Cosevam na festivalu libi ?
[ 3 4 s
Nekvalitnd Kalitnd
3
10.  Cose vam na festivalu nelibi?
Propagace

Ktery z obrazku pode vés nejvice reprezentuje festival Koci v Chotéi

14, Zaregistroval ste néjaké formy propagace festivalu, pokud ano, jaké? *

e festivais Kodi v Chotds nevice ovivrida? 18 Jakna vas tento obrazek plscbi?

15V éem vés propage

Motvorala me k naviséve festralu

Mok

2anou propagac jsem ne: sregistrova

16, Propagaci festivalu Kol v Chotti vriméte spibe jsko 20, Jak s vés tento obrazek psobi? *

Nedsostatux -
19, Jok na vis tento obrézek plscbi? *

Aumostérs

17, Jok ne vés tento obrézek plscbi?




