Marketing a propagace Bolo-K

Bc. Barbora Trnkova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2013 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2012/2013

ZADANIi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Barbora Trnkova

Osobni ¢islo: K11312

Studijni program:  N7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Marketing a propagace Bolo-K

Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte odbornou literaturu v oblasti marketingovych komunikaci se zaméfenim na
specifika v oblasti kultury.

2. Na zakladé teoretickych poznatkd formulujte hypotézy prace.

3. Predstavte festival Bolo-K, analyzujte jeho marketingovy a komunikaéni mix.

4. Predstavte cilové skupiny festivalu Bolo—K a provedte marketingovy vyzkum.

5. Analyzujte vysledky vyzkumu a na jejich zakladé navrhnéte marketingovy a komuni-
kacni mix dalsiho ro¢niku Bolo-K, zhodnotte moznosti jeho financovani a personalniho
zabezpeceni.



Rozsah diplomové prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

JOHNOVA, Radka; CERNA, Jitka. Arts marketing : marketing uméni a kulturniho dédictvi.
Praha: Oeconomica, 2007. 243 s. ISBN 978-80-245-1276-1.

HAGOORT, Giep: Umélecky management. 1.vyd. Praha: KANT, 2009. 289 s. ISBN
978-80-7437-008-3.

KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamatek : od pfipravy expozice k
prozitku navstévnika, budovani publika, strategicky management, komunikace a
propagace, rozvoj finanénich zdroju, kultura a cestovni ruch. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2005. 304 s. ISBN 8024711044.

KERRIGAN, F., et al. Arts Marketing, Vyd. 1., Oxford: Elsevier Butterworth-Heinemann
2004. 223 s. ISBN 0 7506 5968 8.

KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5.

SIERING, D. Art marketing. Bene3ov: Start, 1998. s. 125. ISBN 80-86231-00-3

VOIJIK, Vladimir. Podnikani v kultufe a uméni = : Arts management. 1. vyd. Praha : ASPI,
2008. 183 s. ISBN 978-80-7357-402-4.

Vedouci diplomové prace: Ing. Mgr. Radim Baéuvéik, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové préce: 1. fijna 2012
Termin odevzdani diplomové prace: 19. dubna 2013

Ve Zliné dne 3. Gnora 2013

LS.

doc. Mgéf?ana Janikova, ArtD. - Mgr. Ing/ Olga Juraskova, Ph.D.
dékanka reditelka tistavu




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

. odevzdamm bakalafské/diplomove prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych 8kolach a 0 zméné a dopinéni dalsich zakon( (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjSich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek obhajoby 7;

e beru na védomi, Ze bakalarské/diplomova prace bude ulozena v elektromcké podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

» na moji bakalafskou/diplomovou préci se piné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nekterych z&konU (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 2

e podle § 60 9 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 9 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo - bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Unlvemty Tomése Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny prispévek na (ihradu nakladu, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zling na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skuteéné vyse);

e pokud bylo k vypracovéni bakalafské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Géelim
(tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim uéelim.

Ve Zliné

Jméno, piijmeni, podpls

1) zékon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zékonii (zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozdejSich pravnich predpist, §
47b Zveiejriovani zévérecnych praci:
(1) Vysoka $kola nevydélecné zverejiiuje disertacni, diplomove, bakalFské a rigorzni préce, u kterych probéhla obhajoba, vietnd posudki oponentt a
vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou splavule Zpusob 2verejnéni stanovi vnitini piedpis vysoké Skoly.
(2) Dlsenatnl diplomové, bakalérské a ngorélnl préace odevzd: k obhajobé musi byt téz nejméné pét pracovnich dnii pied konanim
jnény k nahlizeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-Ii tak uréeno, v misté pracovisté vysoké skoly, kde
se ma kona[ obha/oba préce. KaZdy si muZe ze zvefejnéné préce poiizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.
(3) Plati, ze odevzdanim préce autor souhlasi se zverejnénim své préce podle tohoto zékona, bez ohledu na vysledek obhajoby.
2) zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu kém, o pravech jicich s pravem ym @ 0 zméné nékterych zakonu (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:
(3) Do préva autorského také nezasahuje Skola nebo kolské ¢i vzdélévaci zafizeni, uzje-li nikoli za ucelem pfimého nebo nepfimého hospodarského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viasini potfebé dilo vytvorené Zakem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z
Jjeho prévniho vztahu ke Skole nebo Skolskému ¢i vzdélévaciho zafizeni (Skolni dilo).
3) zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu 0 prévech isejicich s pravem ym a 0 zméné nékterych zakoni (autorsky zakon) ve znéni
pozdgjsich prévnich predpisd, § 60 Skolni dilo:
(1) Skola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek préavo na uzavieni licenéni smiouvy o uziti $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-li
autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby doméahat nahrazeni chybgjiciho projevu jeho vile u soudu, Ustanoveni § 35
odst. 3 ziistava nedotéeno.
(2) Neni-li sjednéno jinak, miize autor Skolniho dila své dilo uzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zajmy $koly nebo Skolského
¢i vzdélévaciho zafizeni.
3) Skola nebo Skolské &i zafizeni j: Jsou op avnény d aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uZitim dila &i
im licence podle 2 piimérené prispél na uhradu nékladu, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podie okolnosti az do jejich skutecné
vySe piitom se piihlédne k vysi vydélku dosazeného Skolou nebo Skolskym &i vzdélavacim zafizenim z uZiti kolniho dila podie odstavce 1.




ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je zhodnotit marketingovy mix piehlidky Bolo-K vzhledem ke zvo-
lené cilové skupiné€ a udélit ptipadné doporuceni pro jeho zménu. Hlavnim vystupem prace

je vytvoreni komunika¢ni kampané pro pfisti ro¢nik Bolo-K vzhledem k cilové skuping.

Teoretickd Cast prace se zaméfuje na marketing a marketingové komunikace kulturnich
instituci. Analyticka ¢ast prace predstavuje piehlidku uméni Bolo-K a jeji cilové skupiny.
Dale analyzuje marketingovy mix ptehlidky vzhledem ke zvolené cilové skupiné a piedsta-
vuje vysledky hloubkovych rozhovort s jejimi ¢leny. Projektova ¢ast obsahuje navrhy na

zmény vV marketingovém mixu Bolo-K vytvofené na zakladé zjisténych informaci.

Kli¢ova slova:

Art marketing, Amsterdam, Bolo-K, cilova skupina, hloubkovy rozhovor, marketingovy

mix

ABSTRACT

The main objective of thesis is to valorize the marketing mix of Bolo-K according to cho-
sen target group and to recommend changes in case they are needed. The main outcome of

the thesis is a communication campaign for the next Bolo-K.

The theoretical part focuses on marketing and marketing communications of cultural insti-
tutions. The analytical part introduces Bolo-K and its target groups. It analysis the marke-
ting mix to a selected target group and it presents the results of in-depth interviews with its
representatives. According to obtained information, the practical part suggests changes in

the marketing mix of Bolo-K.

Keywords:

Art marketing, Amsterdam, Bolo-K, target group, in-depth interview, marketing mix
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UvVOD

Navstévovani kulturnich udalosti je mym velkym konickem. Béhem studia na vysoké skole
jsem se také nékolikrat ocitla na druhé strané¢ pomysiného hledisté¢ a mohla jsem si v praxi
vyzkouset uskali produkce takovychto akei. Nejvétsim pfinosem pro mé v tomto sméru
byla pracovni staz v ramci programu Erasmus, kterou jsem vykondvala v nezavislé¢ amster-
damské galerii Kulter jako asistent propagace a produkce. Tato stdz m¢ utvrdila v tom, Ze
se chci produkei kulturnich akci vénovat 1 nadale, byt’ by tato aktivita méla v mém zivoté
zUstat pouze jako ¢innost na vedlejsi uvazek. Pravé béhem mé pracovni staze v Amsterda-
mu jsem se stala soucasti pofadatelského tymu Bos en Lommer art routes — Bolo-K. Tak-
zvané art routes maji kofeny ve squaterském konceptu vylohovych vystav, Bolo-K je vSak

narozdil od nich potfaddano jako oficialni pfehlidka uméni pod zastitou mésta Amsterdam.

Kulturni organizace i jejich udalosti se v nékterych ptipadech vyznacuji nekoncepcnosti

fizeni 1 propagace a jsou tvofeny bez provadéni jakychkoliv analyz ¢i uréeni strategie.

Bolo-K ma pomérné jasné stanovené cile smérem ke svym cilovym skupinam. Na jejich
zaklad¢ vytvoftili potradatelé piehlidky koncept, jez bude pfedmétem zkoumani této prace.
Mym cilem je zjistit, jakym zptsobem se zvolena cilova skupina stavi ke spotiebé kultury a
Kulturnich udalosti a zhodnotit, zda pro ni mize byt marketingovy mix Bolo-K atraktivni,
pfipadné jakym zplsobem jej 1ze upravit k dosaZeni stanovenych cilll. Teoreticka cast pra-
ce bude tedy zaméfena na popis specifik marketingu a marketingovych komunikaci v kul-
turnim sektoru, jehoz zakladem bude odborna literatura k tomuto tématu. Na konci teore-
tické Casti bude zafazen oddil Metodika a cile prace, ktery blize popiSe konkrétni cile prace
a metody, jak jich bude dosazeno. Teoretickd Cast polozi zédklady pro analyzu marketingo-
vého mixu Bolo-K, ktera bude spole¢né s prezentaci vysledkti vyzkumu obsahem Praktické
Casti prace. Analyza a vyzkum se pak stanou vychodisky pro Projektovy oddil, v némz bu-
dou udélena doporuceni ke zméné marketingového mixu a jehoz hlavnim vystupem bude

navrh komunika¢ni kampané pro dalsi ro¢nik piehlidky Bolo-K.
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. TEORETICKA CAST
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1 KULTURA

Definic vyznamu slova kultura existuje nespocet. Pro tuto praci je klicovy pohled ten, ktery
kulturu vnima jako specifickou slozku socialniho Zivota umoziiujici prubéh jedineénych
procest a vznik zvlastnich produktii. Prvofadym ukolem kultury v tomto pojeti je uspoko-
jovat specifické kulturni potieby pomoci tvorby, ochrany a zprostfedkovani kulturnich stat-

ka. (Rektotik, 2002, str. 112)

John Holden, vedouci pro oblast kultury britského think tanku Demos, déli sou¢asnou kul-
turu na tfi odvétvi — kulturu financovanou z vetejnych zdroji, komercni kulturu a kulturu
podomacku vytvotfenou. Zakladni rys kultury financované vefejnymi zdroji je definovan
pragmaticky — co je podporovano, je kulturou. Do této sféry patii street art stejnou mérou
jako opera ¢i loutkafstvi. Stejnym zptisobem dochézi k definici komeréni kultury — paklize
kulturni produkt generuje zisky, je produktem komerc¢nim. V obou ptipadech tedy o "kultu-
fe" rozhoduje uzka skupina povolanych lidi. Jsou to Gfednici udélujici granty a vydavatelé
komer¢nich produkti. Zastupce téchto dvou skupin nazyva Holden dveiniky — jsou to "ti,
kdo rozhoduji o tom, kdo miize vstoupit." (Uméni a kultura, 2009, str. 31) Tteti typ kultury
je nazyvany home made. Tato sféra pojima jakékoliv produkty od lidového uméni pies
undergroundové koncerty az po videa nahrana na internetovy server YouTube. Definice
této sféry je tedy v porovnani s predchozimi velice Sirokd. Kultura zde neni urcovana
"dvetniky", ale neformalnim seskupenim lidi, ktefi stavi sami sebe do roli producenti kul-
tury. Vstup do této skupiny neni téméi viibec omezen — Kulturnim produktem se muiize stat
pisen, ale také uhackovana decka. O tom, ktery produkt je kvalitni a ktery ne v tomto pfi-

pad¢ rozhoduji jeho spotiebitelé.

Tti popsané sféry podle Holdena neexistuji oddélené ani nejsou ve vzajemné opozici,
umélce a produkty jejich ¢innosti nelze striktné zatadit do jedné ze tii kulturnich sfér. "Na-
ptiklad vefejn¢ financované orchestry nahravaji komer¢ni nahravky, které se posléze pro-
davaji v obchodech s hudebnimi nosici, ale které lze zarovenn prezentovat a stahovat na

internetu." (Uméni a kultura, 2009, str. 32)

Zprostiedkovateli kulturnich produktti nejrizné;jSich forem jsou kulturni organizace.
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1.1 Kulturni organizace

Organizaci 1ze nazyvat jakoukoliv formalni strukturu, ve které dochazi ke spolupraci lidi za
ucelem dosazeni urcitych cilii. Poslani kulturnich organizaci je specificky spojené s pro-
dukci, prezentaci a $ifenim umeéleckych produkti, ¢i vzdélavanim. Kromé trzni funkce plni
nabidka kulturnich organizaci také funkce spole¢enské, etické a socialni. (Johnova, 2007,
str. 17) Podle Hagoorta (2009, str. 19) je kulturni sektor slozen z rozli¢énych organizaci,
vénuyjicich se rozmanitym aktivitam, at’ jiz v souvislosti s "vy$Sim" uménim, ¢i masovou
nebo tradi¢ni kulturou. Jednotlivé organizace se odlisuji nabidkou produktt, ale také svym
poslanim. Zatimco cilem komer¢nich instituci je zisk, neziskové organizace usiluji o vy-
tvofeni hodnot ptresahujicich ekonomické zajmy. (Smolikova, 2003, [online]) At je jiz ci-
lem organizace penézni zisk nebo naplnéni jiného poslani, k jeho dosazeni miize dojit po-

moci art marketingu.

1.1.1 Art marketing

Termin art marketing pokryva Siroké pole vyznamu, v uz$im slova smyslu se vSak tyka
prave organizaci pracujicich s vytvarnym uménim a kulturnim dédictvim, jak v komer¢ni,
tak neziskové sféfe. Art marketing vychézi ze stejnych zakladl jako marketing obecné. “Je
procesem planovani a napliovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkil a sluzeb, ktery sméfuje k uskuteénéni vzajemné vymény, uspokojujici potieby
jedinct." (Americkd marketingova spolec¢nost in Johnova, 2007, str. 16) Také pro kulturni
organizace zustavaji kliCcovymi slozkami Ctyfi taktické marketingové nastroje, 4 P — pro-

dukt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion).
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2 PRODUKT KULTURNI ORGANIZACE

Produktem Kkulturni organizace je jakakoliv nabidka, kterou se dany subjekt snazi oslovit
zakaznika. Produkt kulturni instituce tedy mize mit hmotnou i nehmotnou podobu. Jako o
produktu lze hovotit o samotné instituci, jednotlivych expozicich a exponatech, ale také o

doprovodnych programech ¢i doplikovych sluzbach organizace.

Podoba produktu tvoii jeden z dalSich rozdilti mezi komer¢ni a neziskovou sférou v kultu-
fe. Zatimco komerc¢ni oblast uspokojuje zdkazniky piedevsim prodejem, tedy zprostiedko-
vanim vlastnictvi hmotného dila (z n¢hoz plyne zisk investice, dekorace, ¢i prestize), nezi-
skova sféra nabizi pfedev§im moznost prohliZzeni produktu a dalSich interakci s nim. Pod-
statou produktti neziskovych kulturnich organizaci tedy neni existence statku sama o sob¢,

ale teprve prozitek navstévnika, ktery vznika jeho interakci s kulturnim zdrojem. (Kesner a

spol., 2008, str. 74)

2.1 Produkt jako prozitek

Produkt kulturni organizace ve form¢ prozitku nese charakteristiky sluzeb. Jedna se o pro-
dukt nehmotny, heterogenni, neoddélitelny od mista produkce, znicitelny a nelze jej vlast-
nit. (Hill, 2003, str. 115) Pro spotiebitele kultury 1 jeji producenty z toho vyplyva mnoho
dusledkd. Nabidka konkurenénich kulturnich subjekti se obtizné hodnoti, zakaznik vice
vnima riziko nespokojenosti pfi nakupu kulturniho produktu, Casto je nutné cestovat na
misto produkce sluzby a dalsi. (JaneCkova, 2001, str. 11) Pro sniZeni rizik, spojenych s
povahou kulturnich produktt, se art marketing soustfedi mimo jiné na tvorbu materialniho
"hmatatelného" prostiedi produktu a jeho dalSich vrstev, které ovliviiuji a dopliuji spotie-
biteltv prozitek. Produkt kulturni instituce se idealné sklada ze ¢ty Grovni: jadra, Ustfedni

zkusenosti, rozsifeného produktu a potencialni zkusenosti.

Jadrem produktu je prozitek ze samotného uméleckého pocinu. Ten je obklopen Ustiedni
zkusenosti spotfebitele, jiz ovliviiuje image instituce, fyzické prostredi a atmosféra mista,
chovani personalu instituce a konvence a procesy spojené se spotiebou daného umeéleckého
pocinu. Tteti vrstvu, tzv. rozsifeny produkt, utvaii doplitkova nabidka organizace ptesahu-
jici spottebu jadra produktu. Jedna se o moznost navstévy workshopt, zakoupeni darko-
vych predmétii, nahravek predstaveni &i katalogti. Ctvrtou vrstvou produktu je potencialni

zazitek, koncept, ktery pro organizace znamend snahu o kooperaci a vybudovani pevnéjsi-
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ho pouta s navstévniky. Pro zédkaznika organizace se jedna o moznost vétSiho zapojeni a
ziskani hlubsiho prozitku diky ¢Elenstvi v organizaci, darcovstvi ¢i dobrovolnictvi. (Hill,

2003, str. 120 — 138)

Zda se, ze soucasna doba je spotiebé kulturnich prozitki naklonéna. Existuje teorie, podle
které je soucasna globalni ekonomika a s ni spojeny zivotni styl spotiebitelt zalozena pre-
devsim pravé na produkci a konzumaci prozitkl. Tato spotieba je pak motivovana zejména
potiebou zabavy. Sociologické pruzkumy ukazuji, ze spotiebitelé v ekonomicky nejvyspe-
lejSich zemich Evropy, Ameriky i Asie utraceji nejvétsi ¢ast svych disponibilnich dichodt
prave za zabavu a volny ¢as. Mnohé kulturni organizace na tento trend reaguji zpiisobem,
ktery nelze plné€ oznacit jako spravny. Ve snaze stat se pritazlivéjsimi pro §ir$i skupinu
spotiebitelt prohlubuji sviij produkt v duchu nabidky zdbavniho centra, pficemz se vysta-
vuji riziku, Ze navstévnik nebude vénovat pozornost tomu hlavnimu, co mu organizace
nabizi. Dilezitym ukolem kulturnich instituci je tedy ,,vyhovét poptavce soucasné¢ho na-
vs§tévnika po spektru doplikovych aktivit a sluzeb budovanim a inovaci nabidky, aniz by se

tak délo na tkor kvality a integrity zakladniho produktu.” (Kesner, 2005, str. 162)

Tento fakt vSak neznamend, ze kulturni produkty ve své podstaté nemohou byt zabavné.
Joanne Bernstein v souvislosti s touto problematikou hovoti o vyrazu "edutainment", tedy
spojeni uméni/ vzdélani (education) a zdbavy (entertainment). "PfestoZe tento pojem mize
nékterym uméleckym feditelim piipadat uradzlivy, neustalé oddeélovani uméni a zabavy
pusobi na mnoho lidi zastrasujicim dojmem a zapficinuje jejich obavy, Ze je uméni nebude
bavit a Ze mu nebudou rozumét. P¥itom my, ktefi uméni milujeme, jej nachazime vysoce

zabavnym. Kazdy marketér, ktery nevyuziva tohoto faktu, prokazuje své organizaci med-

vedi sluzbu." (Bernstein, 2007, str. 92)

Ani v pripadé€, Ze organizace nalezne dokonalou rovnovdhu mezi slozkami nabizeného
produktu, nelze zarucit spokojenost navstévnika. Zatimco kvalitu spotfebniho zbozi lze
zm¢éfit objektivnimi métitky, vnimani kulturnich hodnot je velmi subjektivni a je tedy tézké
dopiedu odhadnout reakci navstévnikli napt. na novou vystavu ¢i predstaveni. Spokojenost
navstévnika vznikéd jeho srovnanim sily nabytého proZzitku s usilim, které k jeho ziskani
musel vynalozit. Toto Gsili je nazyvano celkovou spotiebitelskou cenou a vypovida neje-
nom o penézni cené vstupného, ale také o inveStovaném ¢asu, energii a psychické namaze.

Srovnanim dvou veli¢in vznikne spotiebitelska pfidand hodnota, kterd mize byt nahlizena

jako zisk navstévnika. Plati zde pfima timéra — pokud je zisk vysoky, navstévnik je spoko-
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jen. (Kotler, 2007, str. 179) Spokojenost zédkaznika je pro instituce velice dulezitd, nebot’
praveé spokojeni navstévnici prichazeji opakované a §ifi povédomi o instituci.

Pravdépodobnost uspéchu lze zvysit co nejlepSim poznanim zakaznikl organizace, jejich

potieb a prani.
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3 SPOTREBITEL KULTURNiHO PRODUKTU

Pro velké mnozstvi umélct predstavuje publikum nedilnou soucast uméleckého zazitku.
Teprve v moment¢ interakce dila s divakem dochazi k napInéni kreativniho procesu. Publi-
kum také generuje zisk a z jeho fad miize instituce ziskat dobrovolniky a sponzory. Hlav-
nim tkolem art marketingu je motivovat spotiebitele k navstévé kulturni instituce, vyuziti
jeji nabidky a dal$im interakcim. Navstévniky instituce Ize tedy vnimat dvéma zplsoby —
jako stakeholders nebo zakazniky. Pokud organizace vnima své publikum jako zakazniky,
jedna se o ty jednotlivce, se kterymi probiha urcitda sména hodnot. Tento pohled je pro art
marketing tim nejuzite¢néjs$im — predpoklada, ze lidé, ktefi se rozhodnou pro navstévu kul-

turniho eventu, jsou ochotni nabidnout za tuto spotiebu protihodnotu. (Hill, 2003, str. 37)

Aby bylo mozné nabidnout zédkaznikiim Spravny produkt, ve spravném case, na spravném
misté a za spravnou cenu, je nutné znat jejich slozeni, vlastnosti a prani. Jednotlivi na-
vstévnici kulturnich organizaci se od sebe 1isi velkym mnozstvim charakteristik, jako jsou
napt. vék, dosazené vzdélani, motivace k navstéve instituce ¢i pravidelnost navstév institu-
ce. Podle spoleénych potieb a dalSich charakteristik vytvaieji kulturni instituce jednotlivé
segmenty navstévniki, z nichz pak zvoli ty dostateéné velké a dosazitelné. Témto segmen-
tam piizpusobuji kulturni organizace svou nabidku, pfedevs§im pak v oblasti dopliikového

produktu, ceny, distribuce a propagace.

Neékteré organizace soustfedi své sily na publikum, které jesté nemaji a které by se za ji-
nych okolnosti spottebitelem kulturnich produktii nestalo, a vénuji se tzv. audience develo-
pmentu. Zékladnim ndstrojem audience developmentu je vzdélavaci PR s cilem zménit
nezadouci postoje publika. Roli zde hraji ptednasky, televizni a radiové relace 1 prezentace
na internetu. Pfi ziskavani novych publik muze pomoci také rozsiteny produkt instituce.

(Diggle, [online])

Ani v pfipad¢, ze organizace dokdZe ve spotiebiteli vzbudit touhu po uméleckém zazitku,
neni Uspéch komunikace jisty. Zjisténi potieby je teprve prvnim krokem v komplexnim

procesu rozhodovani.

3.1 Proces rozhodovani o spotiebé

Kulturni instituce se uchazeji o ¢as a energii spotiebitele v konkurenci mnoha dalsich vol-

nocasovych aktivit, napf. podle prizkumu provedeného ve Velké Britanii v roce 2000 pat-
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fila navstéva muzea ¢i galerie az na 9. misto v oblibenosti traveni volného casu. (Hill,
2003, str. 10) Proces, ktery uréuje kone¢nou volbu jedince ve vybéru volnocasové aktivity,
lze srovnavat s procesem rozhodovani o nakupu. (Kesner, 2005, str. 127) Podle Johnové
1ze spotiebitele kulturnich produktii rozd€lit do dvou skupin podle ndkupniho chovéani — na
skupinu chovajici se stereotypné a skupinu hledajici rozmanitost. Stereotypni chovani lze
ptitom vysledovat napt. u turistli, kteti travi dovolenou kazdy rok na stejném misté s obli-
benymi kulturnimi pamatkami. Rozhodnuti je v tomto pfipad¢ ovlivnéno vyssim uzitkem
klidu a odpocinku, ktery pfevazuje chut’ experimentovat a podstupovat riziko cesty na nové
misto. Rozmanité ndkupni chovani 1ze pak vysledovat napt. pfi kratkodobé navstéve pama-
tek. V obou ptipadech se od spotiebitele ocekava komplexni rozhodovani — i v piipadg, Ze
do navstévy kulturni instituce neni investovano mnoho penéz, vzdy jde o investici Casu.
Vyjimku tvofi nadhodna navstéva instituce, napt. pii prochazce méstem. (Johnova, 2007,

str. 49)

Béhem procesu rozhodovani prochazi potencialni spotiebitel kultury nékolika stadii. Jedna
se 0 poznani potieby, shromazd’ovani informaci, hodnoceni moznosti, ndkup a pondkupni
hodnoceni. (Bernstein, 2007, str. 51) Tento model funguje na zékladé postupného posuzo-
vani a tfidéni alternativ vybéru az k té vitézné. Preference nabidky piitom u spotiebitele
vznikd v momenté, kdy v produktu rozpozna uzitek, ktery je vyssi nez néklady, které by

musel vynaloZit na jeho ziskani.

3.2 Faktory ovlivitujici chovani spotiebitele

Konkrétni divody, které pfiméji jednotlivce ke spotiebé uméleckych produktii, mohou byt
rizné. Spotiebitelé jsou ovlivnéni Sirokou Skalou socidlnich, osobnich a psychologickych

faktorti, které mohou ke spotiebé kultury ptedurovat, nebo od ni naopak odrazovat.

Faktory, které maji vliv na chovani spotiebitell, 1ze rozdélit do dvou typt podle jejich
ovlivnitelnosti organizaci — na ty, které ovlivnit lze, a ty, které¢ ovlivnit nelze. Ovlivnitel-
nymi faktory jsou Ctyfi nastroje marketingového mixu: produkt, cena, distribuce a propaga-
ce. Neovlivnitelnych podnétl existuje celd fada, dopad na chovani jednotlivce maji jeho
okoli, technologie, politické, kulturni a sociadlni faktory (referenc¢ni, ¢lenské, aspiracni a
nezéadouci skupiny), ale také faktory osobni, které zahrnuji Zivotni cyklus a styl spotiebite-
le, jeho povolani a ekonomické podminky. Dulezitou roli pak hraji faktory psychologické,

mezi néZ lze zatfadit vnimani, uceni, potfeby a motivace spotiebitele k navstévé kulturni
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instituce. (Johnova, 2007, str. 53 — 59) Jednim z kli¢ovych psychologickych faktort je tzv.
kulturni kompetence jedince, tedy schopnost pfeménit vnimani exponatu na pozitivni zku-
Senost. (Kesner, 2005 str. 109, 124) Kulturni kompetence zdsadnim zplisobem determinuje
kulturni spotfebu. Bez kulturni kompetence bude spottebitel vzdy vyhledavat jiny zptisob
traveni volného Casu. Existuje tedy skupina lidi, u které je vyskyt ucasti na kultufe vice
pravdépodobny. Jedna se 0 zastupce z fad, v poméru k celkové populaci, vzdélanéjsich lidi
s vySSimi pfijmy 1 vy$Sim socialnim statusem.

Ke spotfebé kulturnich produkti vede pestra skala motivaci. Zatimco nékteti zékaznici
hledaji pfedevs§im zabavu, jini chtéji navstévou kulturni instituce zvysit svlij socialni status.
Dalsi typ spotiebiteltt ma za cil rozsifit své védomosti, stimulovat své smysly ¢i zapadnout
do aspiracni socidlni skupiny. Motivace spotiebitele kulturniho produktu ma vzdy zdklad v
potiebé — podle Maslowovy pyramidy patii touha po kultufe az na vrchol lidskych potieb a
ptichazi tedy az po uspokojeni zakladnich fyziologickych pozadavk, potieb jistoty a bez-
peci a potieb socidlnich. (Kesner, 2005, str. 99, 114)

3.3 Bariéry ucasti na kulture

Jako protiklad motivaci zakaznikl kulturnich organizaci 1ze vnimat bariery ucasti na kultu-
fe. Z vysledkil pocetnych vyzkumil provadénych jak v Evropé, tak na Gzemi Spojenych
Statd Americkych, vyplyvaji dvé hlavni skupiny bariér ucasti na kultuie. Jedna se o pre-

kazky praktické a psychologicko-kulturni.

Organizace jsou v mnoha ptipadech schopné odstranit praktické bariéry ¢i jejich dopad
snizit. Do této skupiny patii takové prekazky jako dostupnost mista (absence dopravniho
spojeni, ale také napiiklad bezbariérového vstupu), informovanost (o programu, ale také o
samotné existenci kulturni organizace), cena (vyjadfena nejenom cenou vstupného, ale také
dalSimi néklady casti) a nedostatek ¢asu (méné ¢asu na odpocinek spotiebitele, nevyhovu-

jici oteviraci doba instituce).

Jako psychologicko-kulturni bariéra ucasti je popisovan nedostatek kulturni kompetence
zminované vyse. Jde o schopnost vnimat a proZzivat nabizeny produkt, ale také schopnost
pohybu po prostoru kulturni instituce jako takové véetné konvenci s timto pohybem spoje-
nych. Kulturni kompetence je ¢astecné ziskana formdlnim vzdélanim, jeji rozvijeni vSak

probihd také samotnou spotfebou kulturnich statkd — jakymsi tréninkem. Dalsi psycholo-
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gickou bariérou je negativni vnimani image instituce a jejich produktti. Ta se nemusi vzta-
hovat ke specifické organizaci, v mnoha piipadech je naopak obecnym ptistupem ke kul-
turnim institucim, ktery je zalozen napiiklad na Spatnych vzpominkach na navstévu muzea
v détstvi. Také tuto psychologicko-kulturni bariéru lze v nékterych piipadech odstranit,
predevsim budovanim znacky instituce a propagaci jejich kvalit. (Kesner, 2005, str. 103 —
107)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Ptestoze cilem mnoha kulturnich instituci neni generovani zisku, pfitomnost navstévnika je
pro jejich existenci stéZejni. Poslani kulturnich organizaci jsou ¢asto pevné spjata s jejich
navstévniky, a proto je pro splnéni stanovenych cilii nutné dosahnout urc¢itého podilu na
trhu. Ke zvySovani a udrzovani poctu spokojenych klienti slouzi organizacim nastroje
marketingové komunikace. (Kesner a spol., 2008, str. 103) Tytéz prostfedky organizace
vyuzivaji pro komunikaci se stakeholders — médii, dodavateli apod. (Johnova, 2007, str.

134)

Ve sméru k zakaznikovi by propagace kulturnich organizaci méla plnit tfi funkce: infor-
macni, presvédcovaci a vzdélavaci. Marketingova komunikace by méla odpovidat na za-
kaznikovi otazky co, kdy a kde se dé¢je, presvedcit jej k zdjmu o produkt poukazovanim na
jeho kvality a zaroven by jej méla vzdélavat poskytnutim dostate¢nych prostredkii k samo-

statnému ohodnoceni produktu. (Colbert a spol., 1994, str. 174)

Aby byly komunikac¢ni aktivity kulturni instituce uspé$né, musi si zodpovédét fadu otazek:
co fici (obsah zpravy), komu to fici (cilové skupiny), jak to fici (struktura zpravy), jak to
zakodovat do symbolu (format zpravy), jak Casto to fikat (pocet opakovani), kdo to bude

tikat (volba médii), a musi také védét proc to fika. (cit. Johnova, 2007, str. 134)

V zavislosti na ucelu komunikace kulturnich organizaci hovoii Michael M. Kaiser, uzna-
vany odbornik kulturniho managementu, o dvou jejich typech — institucionalni a progra-
mové. Kulturni organizace by méla stejnou mérou vyuzivat obou téchto typt komunikace.
Programovou komunikaci instituce vyuziva s pfimym zamérem ziskani zédkaznikd, tedy pro
zvySeni navstévnosti ¢i prodeje svych produktii. Jednotlivé kroky a prvky komunikaéniho
mixu se lisi pfipad od pfipadu. Zatimco listky na baletni ptedstaveni Louskacek se budou
prodévat pomérné snadno diky obecné znamosti piedstaveni, v pfipadé zcela neznamého
produktu je dilezité¢ poskytnout spotiebiteliim vice informaci nejenom o povaze predstave-
ni, ale také 0 benefitech, které pro navstévnika predstavuje. K témto ucelim slouzi média,
ktera povoluji komunikovat vys$§i mnozstvi informaci, jako jsou napiiklad vlastni webové
prezentace organizaci, informacéni e-maily ¢i socialni sité. Druhou slozkou propagace kul-
turni instituce je komunikace instituciondlni, jejimz ti€elem je vytvofit povédomi o instituci
a jeji image. K témto ufelim muze slouzit placena reklama v lokalnich i narodnich médi-

ich, ale ptfedevs§im aktivity organizace, které spadaji do oblasti public relations. Ty by méla



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

vefejnost zaznamenat minimalné Ctyiikrat v roce. ,,Pokud piSe o organizaci nékdo zvenci,
vSichni to uznavaji. Dokonce i $patna kritika ukazuje, ze organizace je brana vazné." (Kal-

ser, [online]a)

Kulturni instituce maji k dispozici vSechny standardni marketingové komunikaéni nastroje,
jako jsou reklama, public relations, pfimy marketing, osobni prodej a podpora prodeje.
Prestoze moznosti vyuziti komunika¢niho mixu jsou pro mnoho kulturnich organizaci
omezené rozpocCty, jejich propagace muze byt efektivni. Jednotlivé komunikacni vystupy

organizace jsou sjednoceny pod hlavickou jeji znacky.

4.1 Znacka

Pokud je produkt hmotnym ¢i nehmotnym statkem vytvoifenym organizaci, znacka organi-
zace mu v ocich spotiebitele dodava jakousi auru. (Rypacek, [online]) Jméno tviirce ume-
leckého produktu je determinantem jeho ceny — malba od Rembrandta je drazsi nez totozna
malba jeho studenta, piestoze umélecké dilo je stejné. (Kerrigan a spol., 2010, str. 18)
Znacka vsak neni pouhym nazvem firmy, umélce ¢i instituce, je nositelem atributt, které
firma zosobnuje. Vyznam znacky pro marketing instituce je tedy totoZny s vyznamem poO-

slani pro cely jeji chod. (Hill, 2003, str. 183)

Nejpodstatnéjsi funkei znacky je diferenciace organizace i jejich produktl. Diferenciace
probihd na zakladé zvolenych podstatnych znaki znacky (vzdy relevantnich a ide4dlné¢ mo-
tivujicich). Atributy znacek se koupi znackového produktu prenaseji na spotiebitele, hovofi
tedy 0 jeho vlastnostech a statusu. Znacka kulturni organizace odrazi jeji unikatni pfinos
pro spole¢nost, reflektuje poslani a hodnoty organizace a vyjadfuje tak jeji slib slozeny
publiku a stakeholderim. ,,Na budovani znacky v neziskovém sektoru je mnohdy nazirano
jako na jakési poniceni charitativni ¢istoty dané organizace. Ve skutec¢nosti se vSak jedna o
prostiedek, ktery zjednodusuje navazovani vztahli mezi organizacemi a lidmi v pieplnéném

svété neziskovych organizaci." (Bernstein, 2007, str. 171)

V sektoru sluzeb je vSak znacka dulezitd také z jiného diivodu. V. momenté, kdy si spotie-
bitel nemiZze produkt ptedem prohlédnout ¢i vyzkousSet, mize povéest znacky pomoci pii
rozhodovani o koupi. Zatimco proslulost znacky zarucuje specifickou kvalitu produktu,
mala ¢i dokonce Zadné znalost organizace a jeji nabidky vytvaii jednu z nejrozsifenéjSich

piekéazek spotieby kultury.
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4.2 Reklama

Reklama je definovéna jako ,,neosobni placena forma marketingové komunikace". (Johno-
va, 2007, str. 137) Reklamu mohou kulturni instituce vyuzit pro komunikaci svych produk-
ti i pro budovani znacky. Organizace jsou vsak mnohdy omezeny rozpoc¢tem na tvorbu

kampani. Vysoka nakladnost je pro kulturni instituce zasadni nevyhodou reklamy.

Existuji také média, jejichz vyuziti je pro kulturni organizace vhodné nejenom z pohledu
jejich vlastnosti, ale také diky niz§im nakladim na jejich pofizeni. Jedna se piedevs§im o

vlastni tiskoviny, tedy materialy, jejichz distribuci organizace obstarava sama, a internet.

4.2.1 Tisténa média produkovana organizaci

Tato média Ize délit na dvé skupiny — tiskoviny uréené ke shlédnuti a ty urcené k prostudo-
vani. Mezi média, ktera jsou nositeli velkého mnozstvi informaci, a spotiebitel si je mize
odnést domu k prostudovani, patii letaky, prospekty, brozury, katalogy a reklamni knihy,
noviny a Casopisy. Letdky jsou predevSim prostfedkem jednoduchého reklamniho sdé€leni.
Slouzi k levnému a rychlému informovani spotiebitelii o nabidce organizace. Mohou byt
tistény na nekvalitnim papife a jsou rozdavany v misté puisobnosti organizace, v prostorach
organizaci spfiznénych ¢i venku na ulici. Prospekty jiz pomahaji vys$s§i mérou budovat
image a tedy znaCku organizace. Zpravidla obsahuji vice informaci nez letéky, kvalita po-
tiSténého papiru a celkového provedeni prospektu je vyssi. Distribuce prospektl se vyplati
na veletrzich ¢i naptiklad v informacnich turistickych centrech. Brozury jsou prospektim
podobné, jejich funkce vSak neni prvofadé propagacni, ale také referencni. Podavaji odbor-
néjsi informace. BroZury jsou proto vhodné predevsim pro zvetejiiovani plant prednasek ci
vyukovych programi. Katalogy maji funkci studijniho materidlu ¢i upominky na sbirku
nebo vystavu kulturni organizace. Néaplni katalogt je vycet sortimentu organizace doprova-
zeny jeho popisy a technickymi parametry. Reklamni knihy, noviny a ¢asopisy obsahujici
¢lanky o organizaci slouzi jako suvenyry, tzn., nejsou prodejni. Takovéto darky podporuji
dobré vztahy mezi organizaci a jejimi zakazniky i stakeholders. Naklady na produkci novin
a Casopisl pfitom organizace mize pokryt piijmy z reklamy, které jsou ¢asti obsahu téchto

tiskovin.

Druhym typem reklamnich médii jsou tisténa a ploSna média ke shlédnuti — plakaty, plosna

inzerce na zdech a podlahach a vitriny. Vyhodou plakata jsou relativné nizké naklady na
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jejich vyrobu a moznost rychlé produkce. Plakaty lze idealn¢ umistit tam, kudy recipient
nejenom prochazi, ale kde také urcity ¢as travi. Mlze se tedy jednat o zastavky, ¢ekarny ¢i
prostiedky méstské hromadné dopravy. Zde nastavaji idedlni podminky pro prostudovani
reklamniho materialu. Na frekventovanych mistech mlize organizace vyuzit také vitriny,

které jsou jakousi prodlouzenou vylohou organizace.

Nékteré¢ z vySe zminovanych materiald, jako napfiklad katalogy, jsou dulezitou slozkou
produktu kulturnich instituci a kromé marketingové funkce plni také funkci informacni.
Aby tyto a ostatni tiskoviny propagovaly danou instituci co nejlépe, mél by jejich soucasti
byt vzdy jeji kontakt, adresa a oteviraci doba. (Sedivy, Medlikova, 2009, str. 57) Nejenom
pfi vyrobé plakati kulturnich instituci, ale také béhem zpracovani ostatnich reklamnich
nosict dochazi k casté chyb&. SpiSe nez se snahou o ziskdni novych ¢lent publika se lze
Casto setkat pouze s uvedenim nazvu propagovaného kulturniho produktu a vyétem jmen
jeho tvirct ¢i U€inkujicich, které jsou zndmé pouze t€ém nejvét§im milovnikiim uméni.

(Bernstein, 2007, str. 53)

4.2.2 Internet

Internet neodvolatelné¢ zménil kazdodenni zZivot spotiebitelti a s nim také ptistup ke komu-
nikaci s nimi. Pro spotiebitele znamena pfistup na sit’ pfilezitost vyhledat kdykoliv jakou-
koliv informaci v uvolnéném prostfedi domova. To vedlo k velkému zvySeni narokd na
nabidku kulturnich organizaci. Spottebitelé chtéji mit kontrolu nad tim, kdy a jak kupuji
listky, ptispivaji €1 kde si prohliZi ptehled nabidky instituce. Internet ptinesl kulturnim or-
ganizacim moznosti nabyti novych publik a novych komunikac¢nich i distribu¢nich kanalt
pro jejich produkty. Internet zasadné ovlivnil také kulturu jako takovou. Nejenze je pro-
sttedkem pro masovou tvorbu a sdileni vSech tii typu kultury zmitiovanych v tivodu préce,
ale také ovlivnil jeji samotnou definici — debaty o kvalité kulturnich produktti se mize po-

moci internetu ucastnit kazdy. (Umeéni a kultura, 2009, str. 32)

Velkou vyhodou internetu jako komunikac¢niho kandlu je oproti vySe zminovanym pro-
stfedktim moznost interakce — obousmérnost komunikace. Kulturni instituce mohou inter-
net vyuzit mnoha zpisoby, napf. spravovanim vlastni webové prezentace, blogu, zapoje-
nim se v socidlnich sitich ¢i rozesilanim pravidelnych newsletteri a jinych zprav na e-

mailové adresy spotiebitell a jinych zainteresovanych osob.
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Vybudovani dobré webové prezentace organizace mize byt velice nakladné. Kvalitni inter-
netova stranka by méla podle Julie Aldridge, vykonné feditelky britské Art marketing As-
sociation, byt magneticka (pfitahuje navstévniky — obsahuje zajimavy material, interaguje a
je vyhledatelnd), lepiva (dokdze upoutat a primét k hlubSimu prozkoumani) a elasticka
(méla by pfitahovat k dalsim navstévam). (Hill, 2003, str. 235) Internetova prezentace
slouzi nejenom k prodeji zdkladniho produktu organizace, ale také jako platforma pro dis-
kuzi s navstévniky. Pfimy kontakt se spotfebiteli miize byt pro organizace cennym impul-
sem ke zménam, ale také pomaha budovat vzajemny vztah a loajalitu navstévnika k institu-
ci. Dalsi funkci vlastniho webu organizace je vzdélavani jejiho publika. Pokud organizace
na svych strankéach zvetejni podrobné informace o svém programu a o jeho tvlircich, muze
timto zplisobem odstranit nékteré z obav branicich spotiebitelim v ucasti na kultufe. Pii
spravovani internetovych stranek (at’ uz téch oficialnich ¢i profilti na socialnich sitich) je
vzdy dilezitym prvkem aktualizace obsahu — informace zvetejnéné na internetu se stavaji

zastaralymi diive nez v jinych médiich. (Kesner, 2005, str. 240)

Jakékoliv online aktivity organizace musi byt integrovany do jeji celkové komunikaéni
strategie — adresa internetovych stranek by méla byt nedilnou soucasti ostatnich propagac-
nich materidlli. Internet je pfehlcen informacemi a tak je tedy kromé& vytvareni obsahu di-

lezité soustiedit se také viditelnost internetovych stranek. (Kaiser, [online]b)

Na internet 1ze nahlizet také jako na néstroj public relations.

4.3 Public relations

Na public relations je ve sféfe art marketingu nazirano jako na komunika¢ni nastroj silngjsi
reklamy. Zkracenym nazvem PR lze pro potieby této prace definovat jako neplacenou for-
mu marketingové komunikace. PR aktivity organizace jsou zacileny nejenom na jeji stava-
jici a potencialni navstévniky, ale také na sponzory, mecenase a dalsi tzv. rozhodujici sku-
piny vefejnosti. Hlavnim cilem PR je ovlivnit pohled vefejnosti na organizaci a jeji produk-
ty, a tim nepiimo ovlivnit také jeji chovani. PR vytvafi image, prubézné zviditeliiuje orga-
nizaci a kultivuje spole€nost a v piipad¢ nutnosti reaguje na stav krize. Vyhodami PR jsou

oproti placené reklamé jeho nizsi nakladnost, ale pfedev§im vyssi diivéryhodnost sdéleni.

Nejvice vyuzivanou formou PR je publicita, tedy vytvafeni vztahii s médii. Mlze se pfitom

jednat o média, kterd se ¢astecné Ci zcela vénuji kultute, ale také o lokdlni média, ktera
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piinasi novinky o déni v misté plisobnosti organizace. Nastrojem PR nejsou pouze vztahy s
médii, ale také udalosti, které¢ slouzi ke komunikaci s vybranymi cilovymi skupinami. Uda-
losti se vSak také mohou stat naplni vztahti s médii — at’ uz v podob¢ tiskové konference ¢i
zaslani tiskové zpravy o blizici se vystaveé. (Johnova, 2007, str. 156-160) Pro mnoho kul-
turnich organizaci neni jednoduché vytvofit takovou zpravu, kterda by dokéazala upoutat
zajem médii. Tento problém je zplisobem specifickou povahou kulturnich organizaci. Za-
timco média informuji zejména o horkych novinkéach, nabidka napf. muzea predstavuje
predevsim trvalost v ¢ase. (Kesner, 2005, s. 234) Nezpochybnitelnou roli v PR hraje pfi-
beh. Pokud tiskova zprava obsahuje akci, argumenty a pohledy na urcitou problematiku,
informuje o nezvyklych vécech, komunitnich problémech, ¢i se vztahuje k narodnimu nebo

moédnimu tématu, ma velkou $anci uspét. (Bernstein, 2007, str. 211)

4.3.1 Sponzoring

Do pulisobnosti PR byvé také Casto fazen sponzoring. Jedna se o marketingovy prostredek,
ktery je pro fadu kulturnich organizaci klicovym zdrojem finan¢nich pfijmt. Narozdil od
mecendSstvi je podstatou sponzoringu vzdjemné vyhodnd transakce dvou rovnocennych

subjektt. (Hagoort, 2009, str. 37)

Mezi sponzorem a sponzorovanou organizaci probihd sména finan¢nich prostfedkl za re-
klamu. Paklize m4 byt sponzor spokojen a akt podpory se méa opakovat, méla by organizace
dolozit, ze vénované prostredky byly smysluplné vyuzity. (Vojik, 2008, str. 102) Proces
sponzorstvi je vSak zcela dovrSen aZ pomoci treti strany — média, které komunikuje spon-
zorem pofizené hodnoty zvolenym cilovym skupindm. Aby byl akt sponzoringu Gspésny,
méla by cilova skupina organizace souznit s cilem podnikani sponzora. Sponzorovany akt
by mél byt jedineény, aby dokazal pfitahnout pozornost a publicitu. Etika sponzoringu je
dalsim dulezitym faktorem. V ptipadé investice do Spatné zvoleného projektu mize firma
sponzora utrpét velké ztraty, to samé vsak plati také naopak — kulturni instituce by neméli
byt sponzorovany firmami, s jejichz filosofii ¢i chovanim nesouhlasi. (Johnova, 2007, str.
171) Nejenom sponzoring, ale také zastita poskytovana vladnimi organy se muze stat otaz-
kou image. Hagoort uvadi ptipad z roku 1999, kdy starosta New Yorku Rudolf Giuliani
odmitl vyplatit statni dotaci Brooklynskému muzeu uméni, a to kvili jednomu z vystavo-
vanych dél — zobrazovalo totiz Pannu Marii potiisnénou slonim trusem. Po soudnim proce-

su, ktery muzeum vyhrélo, se objevily spekulace, Ze Giulianiho vyhrady k dilu mély koteny
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v jeho kandidatufe v nadchazejicich senatnich volbach — pro porazeni své konkurentky
Hillary Clintonové potieboval hlasy katolickych obyvatel USA, jejichz hodnot se takto
zastaval. (Hagoort, 2009, str. 29)

4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jakakoliv kratkodoba aktivita, ktera slouzi ke zvySeni prodeja ¢i rych-
lejSimu jednani zdkaznikd, distributorti, partnerii, sponzort i darcd. Sila tohoto néstroje
spoc¢iva v tom, ze organizace nabizi pfijemci komunikace "néco za nic". Takova nabidka
pak stimuluje nejenom samotny nakup, pomaha také ke zlepSeni postoje spotiebitele k in-
stituci. (Bernstein, 2007, str. 215) Nabizené¢ bonusy a frekvenci jejich aplikace by méla
kazda kulturni organizace peclivé zvazovat. Naduzivani téchto benefiti mize vést k deval-

vaci kulturniho produktu. (Kesner, 2005, str. 243)

4.5 Primy marketing

Nejvétsi vyhodou pfimého marketingu je moznost ptizptisobeni komunikovaného sdéleni
velice uzkym cilovym skupindm — sponzoriim a darciim organizace, i pravidelnym spotie-
bitelim jejich produkt. Kontakty na tyto osoby organizace ziskavaji b&hem vernisazi,
workshopu ¢i jinych specialnich akci. (Kesner, 2005, str. 242) Vyhodou kulturnich organi-
zaci prodavajicich pfedplatné a vstupenky na jednotliva predstaveni je mozZnost ziskani
velkého mnozstvi informaci o navstévnicich — krom¢ jmen, kontaktnich udaju a adres také
udaje o ndkupnim chovani a frekvenci ndkupt. Vytvateni a spravovani databazi téchto tida-
Jb pomaha organizacim v budovani zékladny pravidelnych navstévnikli a udrzovani vztaht
s nimi. Metodami osloveni vybranych zakaznikti pak mize byt zasilani dopist, adresnych
e-mailil, textovych zprav a telefonovani. (Hill, 2003, str. 224) Vyzkumy ukazuji, Ze napf. e-

mail pfichazejici z muzea si piecte aZ polovina adresatl. (Kesner, 2005, str. 242)

Ptimy marketing nabizi organizacim mnoho vyhod, jeho nesprdvnym vyuZivanim vSak
mohou také poskodit svou image. Prili§ Casto rozesilané e-maily mohou byt recipienty
vnimany jako nezadouci posta, spam. Chybou je také absence protihodnot pro zakaznika.
Organizace pomoci pfimého marketingu Casto zadaji spotfebitele o loajalitu, pratelstvi,

respekt ¢i pomoc, tyto hodnoty vSak mnohdy neoplaceji. (Hill, 2003, str. 224, 252)
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4.6 Osobni prodej

Osobni prodej znamena takové propagacnich aktivit organizace, ktera probihaji "tvaii v
tvai" zakaznikovi. Nejvyssi ucinnost ma osobni prodej pti utvaieni zakaznikovych prefe-
renci. Je vhodny diky moznosti ptenosu slozitych informaci a argumentd. Organizace diky
nému miize ziskat také diilezité informace o minéni a postojich spotiebitele, a ptipadné je i
zménit. Pfesto v kulturni sféfe osobni prodej nepatii k ¢asto vyuzivanym formam komuni-

kace.
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5 DISTRIBUCE KULTURY

Distribuce je definovana jako proces, jehoz cilem je dorucit zakaznikovi produkt v misté a
Case, které¢ mu vyhovuji. (Johnova, 2007, str. 126) Ve sféfe uméni lze tento pojem vykladat
dvéma zpusoby podle stylu konzumace produktu. Prvnim z nich je distribuce jako fyzicky
pohyb zbozi od jeho producenta az ke konecnému spotiebiteli. Tento pohled je relevantni v
ptipad¢é produkti, které spotiebitel konzumuje samostatné. Témi jsou naptiklad obrazy,
knihy ¢i hudebni nahravky. Druhy pohled se zabyva mistem kone¢né distribuce — ptidanou
hodnotou posledniho ¢lanku, ktery ptichazi do ptfimého styku se zakaznikem a jejich vza-
jemnym vztahem. Tento pohled se vaze k nehmotnym produktim organizaci, jako jsou
vystavy, koncerty a jind predstaveni. (Colbert a spol., 1994, str. 152) ,,VétSina zakazniki
ma nabidku sluzeb kulturniho dédictvi pevné spjatou s mistem, kde se nachazi." (Johnova,
2007, str. 126) Nemovitosti a jina mista, kde dochazi ke spotiebé produktu, jejich prostredi
a reputace tedy tvofi samotnou podstatu kulturnich organizaci. Faktory, které ovliviiuji
vnimani zakaznika v mist€ distribuce, 1ze délit na externi a interni. Mezi externi vlastnosti
patii architektura, atmosféra mista a jeho okoli, lokace, ve které se nachézi, a jeho fyzicka 1
Casova dostupnost. Interni faktory popisuji atmosféru a vybaveni mista, jeho prostorové

uspofadani a s nim souvisejici pohodli zékaznika a pfipadnou ochranu exponati.

Kulturni organizace nejsou pii distribuci produktu limitovany svou sidelni budovou. Kul-
turni produkt mizZe byt dale rozsifen piedev§im diky moZnostem novych technologii a
vztahll organizace s ostatnimi kulturnimi subjekty. Distribuci produktd pfinaSeji putovni
vystavy, kdy organizace zaptjcuje své produkty organizaci jiné, ptipadné hostuje se svym
programem v prostorach jiné instituce. Vyhodou putovnich vystav je také moZznost jejich
reciprocity. Vzajemna spoluprace a obohacovani nabidky organizaci mize vést ke zvySeni
publicity, ziskani novych publik a upeviiovani vztahti s publiky stavajicimi. Moznosti je
také poradani specialnich programi v mistech, kde je o né piedpokladan zajem, napt. pred-
nasky na Skolach apod. Uréitym prodlouzenim produktu je také vydavani tisténych ¢i audi-
ovizuélnich publikaci. Formou distribuce je také elektronicka prezentace kulturniho dédic-
tvi, kterd zptistupiiuje produkty organizace zakaznikiim nachazejicim se kdekoliv na svété
v jakémkoliv Case. Prestoze internetové stranky nedokazi nahradit zazitek z osobni na-

v§tévy, mohou se stat impulzem pro jeji budouci vykonani. (Johnova, 2007, str. 126- 131)
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6 CENAYV SEKTORU KULTURY

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu generujici zisk. Tvofi tak protivahu produk-
tu, propagaci a distribuci, které pro organizace znamenaji naklady. Nalezitosti cenotvorby
nejsou pro marketing neziskovych kulturnich organizaci natolik dulezité, jako pro komerc-
ni sektor. Velka ¢ast jejich ndkladud je financovana z vefejnych rozpoctd, granti a pomoci
sponzori ¢i darci. Pii rozdélovani prostfedkt vSak kultura nebyva v poptedi zajmu, proto

je pro organizace nutnosti zabyvat se cenovymi strategiemi. (Johnova, 2007, str. 116)

Penézni obnos je od zdkaznikl nejcastéji vybiran ze vstupné, ¢lenské a abonentni karty a
specialni nabidky, jako jsou naptiklad mimofadné vystavy, doprovodné akce, prondjem
prostor ¢i nakup zbozi v muzejnim obchodé. Hojné vyuzivanym pojetim vstupného jsou
vstupy volné, volné v ur€itych dnech ¢i vstupné dobrovolné. Tyto zplisoby nahodnoceni
vstupného vychazi z primarni funkce kulturnich instituci ucinit kulturni produkty pfistupné
vetejnosti. Dobrovolné vstupné je reprezentovano kasickou pfitomnou u vchodu ¢i vycho-
du z galerie (muzea atd.). Jistou formu psychologického natlaku piedstavuje dobrovolné
vstupné vybirané pracovnikem organizace — piestoze produkt je dostupny vSem zdarma,
vétSina navstévnikl prispéje alespon malou ¢astkou, aby se vyhnula nepiijemnému pocitu.
Otazkou vSak zistava, zda se po takovémto natlaku bude spotiebitel chtit na misto vracet.
Nejbéznéjsim typem vstupného je pak vstupné pozitivné diskriminaéni, pevné ukotvené v
ceniku organizace. V tomto piipad€ zvolené skupiny zakaznikl plati méné¢, nez skupiny
jiné. Muze tak plnit funkci vzdélavaci (nizké ¢i volné vstupné pro déti, studenty a rodiny),
funkci sociélni (rodiny, diichodci, invalidé...) ¢i funkci propagacni (zvyhodnéni odbornikt

a tisku). (Johnova, 2007, str. 118)

6.1 Stanoveni ceny vstupného

Ke zvlaStnostem cenotvorby kulturnich produkti patii fakt, Ze jeji spodni limit neni tvoren
naklady a cena sama neni stanovovana ani primarn¢ za ucelem zisku — kulturni organizace
chtéji plnit stanovend poslani, nebo se ptipadné zamétuji na ziskani prestize, pozornosti
vetejnosti ¢i napiiklad uspokojovani moralni touhy konat dobro.

Ve sféte kultury neexistuje ani skutecné volny trh. Paklize naptiklad divadlo zvedne cenu

vstupenek, ohrozi jeho pozici na trhu také neptima konkurence, jako je naptiklad sport ¢i

televize. (Hagoort, 2009, str. 37) Kulturni sektor nabizi tzv. zbytné statky a musi se tedy
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potykat s vysokou cenovou elasticitou poptavky. Piestoze cena miize ovliviiovat poptavku
po spotiebé produktu (Johnova uvadi jako ptiklad srovnani navstévnosti muzei ve dnech,
kdy je vstup zdarma a jindy), neni rozhodujicim ani samotnym faktorem, ktery ovliviiuje
proces rozhodovani potencidlniho navstévnika. (Johnova, 2007, str. 127) Naopak, pri-
zkumy ukazaly, Ze ani nulova cena vstupného neni motivacni v ptipad¢, ze spotiebitelé o
kulturu nemaji zajem. (Bernstein, 2007, str. 45) Prizkum vetejného minéni provedeny
Glasgowskou Univerzitou v roce 1998 pak prokazal, ze navs$tévnici kulturnich instituci
preferuji vstup zdarma s moznosti dobrovolného ptispévku nad pevné stanovenou vysi

vstupného, ale také nad vstupnym zcela zdarma. (Hill, 2003, str. 168)

Pokud se kulturni instituce zabyvaji cenou, kterou zakaznik plati za spotiebu jejich produk-
tu, musi pocitat také s ostatnimi vydaji se spotfebou spojenymi. Navstéva kulturni instituce
neni spojena pouze s finanénimi néklady na zakoupeni vstupenky a dopravu, ale také s ¢a-
sem stravenym piipravami a cestou do instituce ¢i ptipadnym parkovanim. Sménou za be-
nefity nabizené kulturni organizaci se navstévnik také vystavuje risku nepohodli, a to jak
fyzického, zptisobeného nekomfortnim prostiedim a vybavenim instituce, tak psychického
— muze se obavat hrozby nevédomého nedodrzeni etikety ¢i konvenci spojenych se spotie-
bou daného produktu. Pokud se jedna o navstévnika, ktery ma rodinu, zpisobem platby za
spotiebu kultury je pro néj naptiklad také zatizovani hlidani déti. (Hill, 2003, str. 167) Ko-
ne¢na spokojenost spotiebitele je pak zavisla jak na kvalité¢ prozitku, ktery mu kulturni

produkt pfinesl, ale také na vydajich, které byly se spotiebou spojené.
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7 SHRNUTI

Kultura je specifickou slozkou socialniho zivota, umoziujici pribeh jedineénych procesii a
vznik zvlastnich produktd. Kulturni produkty vznikajici v souc¢asné dob¢ nelze délit do sfér
kultury financované z vefejnych zdrojt, komeréni kultury ¢i home-made — mohou ¢aste¢né
spadat pod kazdou z nich. Zprostiedkovateli kulturnich produkti jsou kulturni organizace.
Ty kromé trznich funkci plni funkce spolecenské, etické a socidlni. Poslani kulturnich or-
ganizaci se zpravidla vazi k hodnotam ptesahujicim ekonomické z4jmy. K naplnéni cila

kulturnich organizaci dopomaha art marketing.

Art marketing pracuje se ¢tyfmi prvky marketingového mixu — produktem, distribuci, ce-
nou a propagaci. Produktem kulturni organizace je jakakoliv jeji nabidka pro osloveni za-
kaznika — mize tedy mit hmotnou i nehmotnou podobu. Charakteristickym produktem kul-
turnich organizaci je prozitek. Prozitky jsou nehmotné, heterogenni, neodd¢litelné od mista
produkce, znicitelné a nelze je vlastnit. Prozitek se sklad4 z jadra — vlastniho uméleckého
pocinu, a jeho obalu — dopliikovych produktt a charakteristik kulturni organizace. Obal
prozitku mize byt pfizplisobovan preferencim zakazniki. PiestoZze trendem soucasnosti je
spotieba zabavy, jadro prozitku by nikdy nemélo byt zastinéno jeho obalem. Spokojenost

zakaznika vznikd porovnanim hodnoty proZitku s vynalozenymi néklady pro jeho ziskéni.

Spottebitelé kulturnich produkti se od sebe navzajem odlisuji velkym mnozstvim charakte-
ristik. Organizace vytvari zakaznické segmenty, na které poté cili svou nabidku. Konkuren-
ce kulturnich organizaci je vysoka. Jsou ji kromé ostatnich kulturnich instituci také veskeré
jiné volnocasové aktivity. Proces volby mezi témito moznostmi probiha ve stejnych fazich,
jako proces nakupu. Po poznani potfeby vyhledava zdkaznik informace, ty pak hodnoti,
voli, nakupuje a zpétné¢ hodnoti uzavieny obchod. Béhem volby na né&j piisobi nespocet
faktord, které instituce mohou (marketingové faktory) a nemohou (napi. okoli, osobnost,
socialni faktory) ovlivnit. Zatimco motivace spousti zéjem o Ucast na kultufe, bariéry od
této ¢innosti odrazuji. Bariéry mohou byt fyzického i psychického razu a mira jejich od-
stranitelnosti kolisa. Velky podil z nich vsak lze ovlivnit pomoci marketingovych komuni-

kaci organizace.

Propagace kulturnich organizaci je namifena jak na jejich zakazniky, tak na ostatni stake-
holders. Komunikaéni aktivity 1ze rozd¢€lit do dvou skupin, podle jejich acéelu — institucio-

nalni (buduji image) a programové (prodavaji jednotlivé produkty). Jako nejvhodnéjsi mé-
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dia pro kulturni organizace jsou oznacovany vlastni tiskoviny, internetova prezentace, pu-
blic relations a pfimy marketing. Dulezita je také znaCka organizace, ktera mize fungovat
jako zaruka kvalitnich produktt. Jeji nejpodstatnéjsi funkci je diferenciace instituce a jejich

produktii, zalozena na relevantnich a motivujicich atributech.

Distribuci kultury je rozuméno zejména misto, kde se nachazi kulturni organizace. Jeho
charakteristiky zasadnim zptsobem ovliviiuji samotnou spotiebu produktii. Produkt orga-
nizace lze rozsifit také pomoci putovnich vystav, specialnich programti mimo misto ptisob-

nosti, vydavani publikaci ¢i internetové prezentace produktil instituce.

Stanovovani ceny kulturnich produkta je specifickou problematikou. Jeji spodni limit neni
ur¢en naklady na vyrobu produktu a jeji vySe neni ovlivnéna ani za Gc¢elem ziskavani zisku.
Za spottebu kulturnich produktti vSak kromé financnich nékladt spotiebitel plati ¢asem,

energii a psychickou namahou.
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8 CILE A METODY PRACE

Prakticka a projektova cast prace budou vénovany kulturnimu produktu Bolo-K, piehlidce

uméni Bos en Lommer, které se poprvé konala v roce 2012.

Prehlidka je novym kulturnim produktem na tizemi Amsterdamu, a piestoze se zaméfuje na
dv¢ cilové skupiny, nema vybudovanou navstévnickou zakladnu. Cilem piehlidky je, kro-
m¢é prezentace uméni vznikajiciho v této ¢asti Amsterdamu, také podpora navazovani vzta-

ht a kontaktti mezi tviirci prehlidky a jejimi navstévniky 1 mezi navstévniky navzajem.

Cilem této prace je zhodnoceni marketingového mixu Bolo-K vzhledem k preferencim
potencialnich navstévnikt, ud€leni ptipadnych doporuceni ke zméné a predevsim vytvoreni

navrhu komunikaéni kampané pro pfisti rocnik prehlidky.

Vzhledem k rozsahu prace bude tento cil omezen na jednu z cilovych skupin Bolo-K, oby-

vatele Amsterdamu se zadjmem o uméni ve véku 18-34 let.

Prvnim krokem pro dosaZeni cile bude provedeni analyzy marketingového mixu Bolo-K
2012, ktera predstavi napln ptehlidky a jeji formu. Piedstaveno bude také mésto Amster-
dam a jeho kulturni stranka — tento krok je nutny predevsim kviili popisu faktort, které by
v kontextu Ceské republiky nemusely byt vnimany jako samoziejmé. Dalsi informace nut-

né pro naplnéni cile prace budou ziskavany pomoci marketingového vyzkumu.

Vyzkum bude mit za ukol zjistit preference na poli kultury u zvolené cilové skupiny a jeji
postoj k vybranym prvkiim marketingového mixu Bolo-K. Zkoumany tedy budou faktory
jako napft. motivace pro spotiebu kulturnich produktd, postoj ke konceptu art routes ¢i fak-
tor navazovani novych vztaht pfi piehlidce a jeho idedlni podoba. Zjistovany budou tdaje
vyuzitelné pro upravu marketingového mixu piehlidky tak, aby svym potencidlnim né-
vs§tévniklim nabizela lakavy program, ale také jej vhodnym zpisobem komunikovala.

Potfebné informace budou od vzorku cilové skupiny ziskavany metodou hloubkovych roz-
hovorti. Tento typ vyzkumu je vhodny pravé pro zjistovani postoji, motivaci a dalSich

¢initel ovliviiyjicich spotiebni chovani.
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Pomoci vySe zminénych kroka by mélo dojit k nalezeni odpovédi na nésledujici vyzkumné

otazky, které byly utvoreny na zaklad¢ informaci teoretické Casti prace.

Vyzkumné otazky
1. Jsou zvolen¢ atributy diferenciace piehlidky motiva¢ni vzhledem k cilové skuping?

2. Vyuziva Bolo-K vhodny komunikaéni mix pro osloveni zvolené cilové skupiny?

Na zékladé zjisténych informaci budou udélena pripadna doporuceni ke zmeéné marketin-
gového mixu ptehlidky. Hlavnim vystupem diplomové prace je pak navrzeni komunikaéni
kampang pro piisti ro¢nik piehlidky uméni Bolo-K. Ta bude sestavena ptedevsim na zakla-
d¢ informaci ziskanych v praktické ¢asti prace, ale také na zakladé¢ teoretickych poznatki o

art marketingu.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 AMSTERDAM

Amsterdam je hlavni mésto Nizozemi. Je také nejveétsim méstem monarchie. Znak Amster-
damu tvoii trojice naklonénych ondiejskych kiizii a mottem meésta je "Statecni, odhodlani,

milosrdni." (Obecné informace, [online])

Klima Amsterdamu je oceanské. Pocasi ve mésté je siln¢ ovlivnéno blizkym Severnim

motem. Prsi zde primérné 187 dni v roce.

Mgésto je husté osidlené, Zije zde piiblizn¢ 790 000 obyvatel. Nejpocetnéjsi v€kovou skupi-
nu tvofi lidé 20-34 let. S 219 ¢tvere¢nimi kilometry rozlohy zije v Amsterdamu vice nez
4000 obyvatel na km?. 12% rozlohy mésta tvoii parky a piirodni rezervace. (Bureau On-
derzoek, 2012, str. 26)

Amsterdam je domovem 177 narodnosti, coz z né€j €ini nejvice kosmopolitni hlavni mésto
na svété. Nejpocetnéjsi skupinou imigrantti jsou Maro¢ané, Britové, Némci a Surinamci.
(Population of Amsterdam, [online]) K 1. lednu 2012 zilo v Amsterdamu 55% Nizozemci
a 45% cizinci. Ptiblizné jedna tietina obyvatel mésta je nezapadniho pivodu. (Diversity,
[online]) Vysoky pocet cizinci na izemi Amsterdamu zplsobily imigrantské viny, jejichz
pocatek se datuje az do 16. stoleti. SloZeni obyvatelstva mésta bylo ovlivnéno také druhou
svétovou valkou a s ni spojenymi opravami — po roce 1945 pfislo do Amsterdamu za praci
mnoho délnikt z okolnich i vzdalenych stati. V soucasné dob¢ je Amsterdam stale lakavy
pro cizince, mimo jiné také pro studenty — v roce 2011 jich v Nizozemi studovalo vice nez
81 tisic. Amsterdamska Gerrit Rietveld Academie, nabizejici obory jako graficky design,
fotografie ¢i vytvarné uméni, je zahraniénimi studenty tieti nejvice vyhledavanou holand-

skou skolou. (Number of foreign students, [online])

S oblibenosti Amsterdamu mezi cizinci souvisi také jazyky, kterymi je mozné se ve mésté
domluvit. Utedni fei je holandstina, ale velkou &ast obyvatel Amsterdamu tvoii také an-
glicky mluvici populace. Piestoze anglicky jazyk neni pro mnoho obyvatel Amsterdamu

matefskym, stal se univerzalnim jazykem cizinct. (Population of Amsterdam, [online])

Amsterdam je po celém svété znamy jako mésto tolerance. Ta se projevila jiz v historii,
kdy byl Amsterdam utocCistém pro nabozenské uprchliky. Liberalni postoj obyvatel mésta a
holandské vlady se odrazi také v ¢aste¢né Ci uplné toleranci kontroverznich spolecenskych
fenoménti jakymi jsou prodej a konzumace mékkych drog, prostituce ¢i squatting. (McAl-

lister,[online]a)
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Meéstska doprava v Amsterdamu je tvoiena siti tramvajovych linek (16 linek), autobust (43
dennich a 12 noc¢nich linek) a metra (4 linky). Jizni ¢ast mésta s tou severni spojuji pravi-
delné linky trajekta (6 linek), jejichz vyuziti je zdarma. Samoziejmosti jsou v Amsterdamu
taxi sluzby, avSak nejvice vyuzivanym dopravnim prostiedkem je kolo. Kvuli ¢astym do-
pravnim zacpam v centru mésta a drahym listkiim na hromadnou dopravu se také jedna o
prostiedek neprakti¢téjsi. Celé mésto je protknuté siti cyklostezek — na kole je tedy mozné

dostat se kamkoliv a kdykoliv. (Doprava, [online])

9.1 Kulturav Amsterdamu

Amsterdam je mésto plné kultury. Kazdy den lze na programu cetnych instituci nalézt hu-
debni, tane¢ni a divadelni ptedstaveni, vystavy vytvarného uméni a fotografie, performan-
ce, filmova promitani a muzejni vystavy. Mezi nejslavnéj$i amsterdamské kulturni institu-
ce bezesporu patii Rijksmuseum (v jeho sbirkach se nachazi napt. No¢ni hlidka Rembrand-
ta van Rijna), Van Gogh museum (Slune¢nice Vincenta van Gogha) ¢i muzeum Dim Anny
Frankové. Vedle téchto proslulych mist vSak existuje také velké mnozstvi mensich kultur-
nich instituci — v Amsterdamu ptsobi vice nez 50 muzei, 140 galerii, 50 divadel a koncert-
nich sini a kona se tu vice nez 16 000 koncertt a divadelnich pfedstaveni ro¢né. (McAllis-
ter, [online]b) Divadla se nachazeji pfedev§im v centru mésta, néktera z nich maji na pro-
gramu také vystoupeni v anglickém jazyce. V Amsterdamu se nachazi vice nez 50 kin a
dalsich prostor uréenych k vefejnym projekcim — vétsina z filmi je promitana v original-
nim znéni s holandskymi titulky. Amsterdam je také domovem jednoho z nejlepsich sym-
fonickych orchestrii na svété — Concertgebouw Orchestra. Béhem 1éta je mozné zhcastnit
se koncertll pod otevienym nebem v nékterém z amsterdamskych parkd. Tanecni ptedsta-

veni tvofi dal$i poloZzku kulturni nabidky, at’ jiz jde o balet ¢i moderni tanec.

Obyvatelé Amsterdamu 1 jeho navstévnici mohou shlédnout také vystoupeni pouli¢nich
umélct, kapel v barech a kavarnach, a dalSich zdarma pfistupnych open-air kulturnich uda-
losti. Castym jevem v ulicich Amsterdamu jsou festivaly. Téméi kazdy mésic v roce je
mozné navstivit prezentace nejriznéjSich druhli uméni, od festivalu Roots zaméteného na
soucasnou world music az po Robodoc, ktery se kond v docich na severu meésta a spojuje
industrialni hudbu s prvky fireshow a strojové techniky. Amsterdamské kulturni scéna je

prosluld stirdnim hranic mezi vysokym a nizkym uménim. V pribéhu roku se graftity, stre-
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et art a pouli¢ni performefi stavaji soucasti stalych amsterdamskych kulturnich instituci a

jejich programi. (Amsterdam events, [online])

Pravdépodobné v souvislosti s trendem ekonomie pozitku, zminovanym v teoretické ¢asti
prace, vznikd v Amsterdamu mnoho dalSich volnocasovych aktivit, které¢ jsou fazeny do
kulturnich ptehledt, prestoze by pravdépodobné v klasickych métitcich svou pozici uméni
neobhdjily. Jedna se predevsim o akce spojené s ptipravou a konzumaci jidla. Prikladem
mize byt spolecna aktivita n¢kolika nezavislych kulturnich instituci Amsterdam Dinner
Movement, kde jednotlivi zastupci uméleckych organizaci vafi a pii konzumaci jidla deba-
tuji s navstévniky nad riznymi tématy. Ptibyvajicimu poctu "foodies", tedy lidi, jejichz
konickem je jidlo, se pfizptsobuje ¢im dal vice kulturnich organizaci a eventd.

Sektor uméni zaméstnava vice nez 12 000 obyvatel Amsterdamu. Ve mé&sté Zije ptiblizné

2000 registrovanych umélcti a vice nez 3000 studentt vytvarnych uméni a hudby.
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10 BOLO-K

Nazev Bolo-K je zkratkovou slozeninou souslovi Bos en Lommer kunstroutes — trasy ume-
ni v Bos en Lommer (dale piekladano do anglického "art routes™). Zkratka tedy oznacuje
zakladni napln produktu, jimZ se tato prace bude zabyvat. Jde o piehlidku uméni vznikaji-
ciho na uzemi Bos en Lommer, méstské ¢asti okresu Amsterdam Zéapad, a kulturnich orga-

nizaci pusobicich tamtéz. Prvni ro¢nik prehlidky probéhl v fijnu 2012.

10.1 Koncept prehlidky

Koncept art routes vznikl na bazi open studio vystav, kdy umélec ¢i umélecky kolektiv
otevie sviyj ateliér vefejnosti a predvadi tak na ¢em a jak pracuje. Vyjimeénym jevem pii-
tom neni navazani spoluprace mezi jednotlivymi umélci v sousedstvi, kteti oteviraji sva
studia soucasné, a vznika tak jakasi trasa po ateliérech. Mutaci open studio vystav, speci-
fickou pro Amsterdam, jsou "vystavy ve vyloze®. Tento fenomén byl rozsiteny predevsim v
letech 1994 az 2010, kdy byl holandskou vladou schvalovan squatting jako legalni jev.
(Tanja, 2011, [online]) Zejména v zapadni ¢asti mésta obsazovali umélci neobydlené bu-
dovy a v jejich velkych oknech, typickych pro holandskou architekturu, vystavovali sva
umeélecka dila. Stejné jako v piipad€ open studios, také tviirci vystav ve vylohach, jak je 1ze
ve volném piekladu nazvat, davali své sily dohromady a vznikaly tak mapky s vyznaceny-

mi vystavami, které mohli lidé navstévovat napt. béhem jednoho dne ¢i tydne.

Na tomto principu je zalozeno také Bolo-K. Umélci a kulturni iniciativy piisobici na tzemi
Bos en Lommer oteviou béhem jednoho vikendu dvefe svych ateliérd, galerii, ¢i specialné
pronajatych mist, a daji pfilezitost nejenom obyvatelim Bos en Lommer, ale celého Am-
sterdamu nahlédnout pod pokli¢ku tviir€ich procesti, prohlédnout si vystavovana dila a
shlédnout pfipravend predstaveni. Jedna se tedy o prehlidku nejenom klasickych open stu-
dios, ale také specialné ptipravenych prostor, ve kterych dostavaji ptilezitost k prezentaci
také lidé, kteti vlastni studio nemaji. Poslanim piehlidky je ukazat Bos en Lommer jako

kulturné zivou ¢tvrt’ a umoznit navazani jeho vztahu se zbytkem Amsterdamu a naopak.

Hlavni koordinatorkou Bolo-K je pani Julie Dassaud. Potadatelsky tym byl pro Bolo-K
2012 slozen ze sedmi dobrovolnika. Do programu Bolo-K bylo zahrnuto vice nez tficet
uméleckych kolektivii a jednotlivych umélcii pisobicich v Bos en Lommer. Ptehlidka je

neziskova, hlavnim zdrojem jejich financi je grant Amsterdams Fonds voor de Kunst.
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10.2 Cilové skupiny a cile Bolo-K

Prvni cilova skupina ptehlidky je definovana velmi Siroce — jsou ji lidé se zajmem o kul-
turni déni, trvale ¢i pfechodné zijici v Amsterdamu. Bolo-K ma pro tuto ¢ast publika sta-
noveny dva cile: predstavit mu Bos en Lommer jako kulturné ¢innou méstskou cast a také
dopomoci ke vzniku vztahti mezi tvirci prehlidky a navstévniky a dat tak moznost pocatku
novych projektl, sponzorskych pfilezitosti ¢i pratelstvi. V tomto sméru lze Bolo-K vidét
také jako samotny nastroj propagace — dvoudenni prehlidka ma vétsi potencial ptilakat pu-
blikum nez napt. samostatna vystava, po zkusenosti z piehlidky se v8ak navstévnici mohou

do Bos en Lommer vracet také kvali mensim kulturnim akcim.

Analyza navstévnosti amsterdamskych kulturnich akci podle véku, odhaluje, Ze primérné
nejvice kulturné aktivni skupinou obyvatelstva jsou lidé ve veéku 18-34 let. (Bureau Onder-
zoek, 2012, str. 271) Ptestoze vyzkum nevypovida o pii¢inach jednani jednotlivych véko-
vych skupin a neni zaméfen ani na kulturni udalosti typu Bolo-K, Ize z n&j vy¢ist rozdilnost
objemu spotfeby kultury jednotlivymi skupinami obyvatel. Ptfi ptipravé marketingového
mixu by tvurci prehlidky méli pocitat nejenom s faktorem mnozstvi spotieby kultury jako
takové, ale pravé piedev§$im s odliSnymi motivacemi, hodnotami a celkovym chovanim
potencidlnich navstévnikd, které souvisi s jejich rozdilnymi zivotnimi cykly.

Vzhledem k témto Cinitelim je vhodné Sirokou cilovou skupinu Bolo-K lidé se zajmem o

eey

Kulturu zijici v Amsterdamu rozdélit do dvou uzsich segmenti: 18-34 let a 34let +.

Dalsi cilovou skupinu piehlidky pak tvofi obyvatelé Bos en Lommer. Jejich slozeni je vel-
mi riznorodé — vedle starousedlikd zde zije mnoho mladych dvojic a rodin. Také pro né je
kromé& prezentace uméleckych produkth dilezita spoleenska slozka programu. Cilem pie-
hlidky pro tuto skupinu lidi je pak pfedev§im seznameni se s novymi sousedy, kterymi
umélci a sdruzeni mnohdy jsou, a jejich tvorbou. Podle slov koordinatort piehlidky se jed-
na se také o urcitou prevenci proti obavam z nové ptichozich obyvatel ¢tvrti. | kdyZ vekova
hranice u cilové skupiny neni explicitné uréena, vzhledem k tomuto cili 1ze fici, Ze se bude
jednat predevsim 0 zastupce z fad rodicii ¢i starSich ob¢ant s jiz odchovanymi détmi, ktefi
chovaji nedivéru k majitelim uméleckych ateliéra ¢i napt. squaterim. Za ucelem ziskani
téchto navstévnikll je pfipraven také specialni program urceny piimo pro déti, sloZzeny z

workshopt a divadelnich a hudebnich ptfedstaveni.
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Ptestoze ¢asti programu urcené jednotlivym cilovym skupinam se ¢asto prolinaji, vzhledem
k rozsahu diplomové prace budou piisti strany zaméfeny piedev§im na nabidku Bolo-K pro
jednu ze zazenych cilovych skupin, tedy amsterdamské publikum se zajmem o kulturni
déni ve veéku 18-34 let. Takto zvoleny segment je dostupny, vyznamny a vniting relativné

homogenni.
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11 MARKETINGOVY MIX BOLO-K

11.1 Produkt

11.1.1 Jadro produktu

Jadrem produktu byl pro navstévniky Bolo-K prozitek ziskany spotfebou kulturnich pro-
dukti prezentovanych ve vice nez pétadvaceti lokacich. Kazda ze zacastnénych instituci
nabidla navstévnikiim rozliSny program. Navstévnici ptehlidky méli moznost jednotlivé
zastavky tras libovolné kombinovat a vybirat tak z programu to, co je zajimalo, nebo vyuzit

jiz preddefinovanych tras:

- Robert Scott — Erasmus gracht: vystava fotografii a interaktivni instalace o podivnych
stravovacich navycich, malby, grafické listy, objekty z lodnich lan, improvizace orientalni

hudby, divadelni pfedstaveni, hudebni koncert, poezie

- Kolenkit: modni navrhy, ruéni prace, interaktivni vyroba loutkového divadla, fotografie,
venkovni svételna instalace, kolaze, taneéni performance, umélecké pohlednice, improvi-

zovany posStovni tfad, malba na sklo, kratké filmy

- Erasmus park — Landlust: grafika, kolaze, kresby, fotografie, projekce filmi, interaktivni

instalace Bloody Mary Bar, opravna obleceni vyménou za piib&h

- Gibraltar Golden Winckel — Landlust: vystava archivnich pohlednic, malby, fotografie

opusténych détskych hiist,, intimni performance — recitace basni pro jednu osobu

Ackoliv Bolo-K 2012 mélo jednotici téma Eat.Play.Arts, sviij program mu piizpusobilo

pouze né€kolik Gcastnika prehlidky.

Bolo-K svym navstévnikiim nenabizi mnoho znamych jmen umélct. Stejné je na tom re-
putace zucastnénych kulturnich instituci — jejich v€hlas neni mimo tzemi Bos en Lommer
prilis vysoky.

Jako hlavni pfednost piehlidky je jejimi tvlrci uvadéna neformdalnost a moznost seznamo-

vani se S umélci a jinymi tviir¢imi osobnostmi Bos en Lommer nebo mezi navstévniky na-

vzajem.
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11.1.2 Dopliikovy produkt

Dopliikovy produkt prehlidky ¢asteéné slouzi k naplnéni druhého z cild Bolo-K, podpory
vzniku vztahti mezi navstévniky a tvurci piehlidky ¢i navstévniky navzajem. Dalsi slozku
doplinkového produktu Bolo-K vytvaii workshopy, nabidka kavaren a soutéz.

- Meeting the artists

Jako “Meeting the artists* jsou v programu piehlidky vyznaceny casy, kdy jsou umélci
k dispozici piipadnym zajemctim o neformalni promluvu nebo seznameni. Tento dopliiko-
vy program piehlidky 1ze vnimat jako hlavni prostiedek k naplnéni druhého z cili Bolo-K,

tedy vytvaieni vztahti mezi tvirci piehlidky a navstévniky.
- Workshopy

Dalsim prostfedkem interakce navstévnikl bylo nékolik workshopt na riizna témata — pra-
ce se difevem a kamenim, Kresleni a kuchai'sky workshop spojeny s vypravénim o jidle pod
otevienym nebem zavrSeny zimnim piknikem Vv Kolenkitu, vefejné zahradé¢ Bos en Lom-

mer.
- Open podium: lidova tvorivost

Jedna z lokaci tras davala moznost prezentace amatérskym tvircim z Bos en Lommer —

podium bylo oteviené pro vSechny zpévaky, hudebniky a dalsi z4jemce.
- Kavarny

Piehlidky se zcastnily také tii kavarny sidlici v Bos en Lommer. Jejich nabidka napoji a

pochutin tvofi dalsi vrstvu doplikového produktu.
- Bolo-K Likes

Bolo-K Likes je loterijni hra o umélecké dilo v hodnoté SO0€. Tuto soutéz lze také povazo-

vat za formu podpory prodeje.

Dalsimi vrstvami produktu, které jsou zaroven formami propagace, jsou brozura a webové
stranky Bolo-K. Dopad na kvalitu prozitku navs§tévnikti ma také okoli a atmosféra zicast-

nénych mist.
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11.2 Distribuce

Distribuce produktu Bolo-K probiha ¢astecné také pomoci internetovych stranek
né. Mistem konani piehlidky je jedna z méstskych ¢asti okresu Amsterdam Zapad, Bos en

Lommer.

Ctyfi trasy prehlidky dohromady pokryvaji plochu téméf celé &tvrti, tedy 10 km?. Vzdale-
nost nejvychodnéjsiho zacastnéného mista od nejzapadnéjsiho je 2,8 kilometru (cca 35
minut chize). Bos en Lommer je dobfe pfistupnou méstskou casti — stavi zde nékolik
tramvajovych linek, autobusii i metro. Z centra Amsterdamu Ize na hlavni ndmésti Bos en
Lommerplein dojet béhem patnacti minut na kole. Faktorem, ktery by mohl odradit od na-
vstévy prehlidky je povést nebezpecného a problémového sousedstvi, kterou Bos en Lom-

mer mélo jesté pred nékolika lety.

Samotné prostory, ve kterych festival probihd, jsou riznych kvalit. Pouze v nékolika ptipa-
dech se jedna o klasicka kulturni centra. Casti programu lze shlédnout v kostele, soukro-
mych ateliérech, sklenicich, moderné vybavenych kavarnach, pronajatych opusténych pro-
storach, ve skole, squatu a také pod otevienym nebem. Jednotlivé lokace nemaji stejnou
atmosféru ani uroven technického vybaveni a zdzemi. VSechny vSak oplyvaji zakladnim
vybavenim pro funkénost — toaletami s tekouci vodou a v piipadé potieby také topenim
(v€etné venkovnich prostor). Nekteré z vyuzivanych budov pak nejsou v pribéhu roku ve-
fejné pristupné. Pohyb mezi jednotlivymi misty ziastnénymi v Bolo-K je bezproblémovy,
cesty jsou dobie udrzovany. Jednotlivé zastavky na trasach Bolo-K jsou oznaceny prapo-
rem s logem. Trasa vedouci z jednoho mista na druhé v8ak vyznacena neni, navstévnici

prehlidky musi tedy nutné vyuZivat specialné vytvofenou mapu.

S distribuci souvisi také doba konani piehlidky. Program Bolo-K 2012 trval dva dny — so-
botu a ned¢li 13. a 14. fijna. V oba dny zacal program v pravé poledne. Sobotni program
trval az do pozdnich hodin, poslednim jeho bodem byl vecerni koncert klezmeru ve squatu
Antarctica, zacinajici ve 22:00. Ned¢€lni program byl zakoncen v 18:00 losovanim a vyhla-

Senim vitéze loterijni hry Bolo-K Likes.


http://www.bolo-k.nl/
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11.3 Cena

Vstupné na ptehlidku je zdarma, a to vcetné vSech vystav, predstaveni ale také workshopt.

Navstévnici musi platit za spotiebu nékterych doplnkovych produktii, jako je v tomto pii-
padé predevsim jidlo a piti — ceny v zacastnénych kavarnach odpovidaji jejich béznému
menu, veCefe zimniho pikniku stoji 3€. Za tcast ve slosovani Bolo-K Likes je také nutné
zaplatit — karticka s nasbiranymi body ma hodnotu 10€. Brozuru s programem Bolo-K do-

stava kazdy navstévnik zdarma.

11.4 Propagace

Propagaéni aktivity Bolo-K smérem ke zkoumané cilové skupiné spocivaly zejména v dis-
tribuci vlastnich tisténych materiald a sestaveni webovych stranek ptehlidky. Nizké perso-
nalni zajisténi akce a s nim spojeny nedostatek casu byly hlavni pfekazkou vyuziti plného
potencialu komunikaénich prostfedkd. Kladnym bodem propagacnich aktivit bylo jejich

celkové sjednoceni diky logu ptehlidky a jeho barvam.

11.4.1 Logo

Logem jsou opatieny veSkeré propagacni materialy a v duchu barevnosti loga Bolo-K se

nesou také internetové stranky prehlidky.

Logo Bolo-K méa podobu fialového kruhu s oranZzovym "k" uprostied. Ve spodni ¢asti loga
je zakomponovana adresa webovych stranek piehlidky: www.bolo-k.nl. Dvoubarevné logo
je tvofené jednoduchymi liniemi, v nékterych ptipadech se vyskytuje také bez napisu we-
bovych stranek. Ackoliv logo neni piili§ originalni, ma také své kladné vlastnosti — je lehce
reprodukovatelné a lze jej libovolné zvétSovat ¢i zmenSovat bez poskozeni jeho kvality.
Existuje a je rozpoznatelné také v ¢ernobilé varianté provedeni. Jako zaklad pro dalsi praci
je logo velmi variabilni (viz ikony ¢innosti v ptiloze P Ill). Negativni strankou loga je ab-
sence jeho vztahu k jevu, ktery oznacuje — fialovy kruh s oranzovym "k" uprostfed neevo-
kuje ani ptehlidku uméni, ani méstskou c¢ast, ve které se Bolo-K odehrava. Tento fakt mize
pii spojeni s pomérné vagnim nazvem piehlidky Bolo-K piedstavovat problém pro prvni

kontakt recipienta s logem, ale také pro jeho zapamatovani.
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11.4.2 Vlastni materialy

11.4.2.1 Plakat

Pro Bolo-K 2012 existovala jedna verze plakatu. Jeho dominantnim prvkem je fialové lo-
go. Pod logem lze piecist velkym pismem psané kratké pozvani a popsani predmétu komu-
nikace: ,,VSichni navstévnici jsou vitani, 13. a 14. fijna 2012, Jidlo. Hry. Uméni. Bos en
Lommer art routes." Ve spodni ¢asti plakatu 1ze nalézt Ctyfi sloupce textu, ve kterém jsou
vyjmenovani vSichni uc€astnici piehlidky. Text je mozné piecist pouze z bezprostiedni bliz-
kosti. Oranzovy kruh v pravé spodni ¢asti plakatu informuje o soutézi Bolo-K Likes.
Vsechny texty plakatu jsou pouze v holandském jazyce. Pod ndzvem tématu prehlidky jsou
umistény grafické symboly oznacujici jednotlivé ¢innosti, které 1ze béhem Bolo-K provadét
— prohliZeni, poslouchani, ¢ast na workshopu, setkavani, jedeni, soutézeni. Pozadi plakatu
tvoii barevny prechod mezi fialovou a lososovou barvou. Plakaty byly na ulicich vylepova-

ny tyden pted pofadanim piehlidky.

Jako minus lze vnimat velikost textu na plakatu. Pro ziskani komunikovanych informaci je
nutné nejenom zastaveni recipienta, ale také ptipadné "nahnuti se" nad médium a dlouhé
¢teni. Pro prenos velkého mnoZstvi informaci neni plakat vhodny. Samotny obsah textu
pak také neni kladem. Nejde zde o komunikaci jakychkoliv benefitti akce, ale o pouhy vy-
¢et jmen vSech zucastnénych umélcti a organizaci. Nikde na plakaté nelze nalézt stru¢né
vysvétleni ¢i popis konceptu ptehlidky. V ptipadé€, ze recipient na prvni pohled nepozna
vyznam grafickych znacek, nedozvi se z plakatu téméf nic, kromé nazvu piehlidky a jejiho

tématu. Plakat také postrada informaci o vysi vstupného.

11.4.2.2 Letdk

Letaky jsou vzhledové podobné plakatim — dominantu layoutu i zde tvoii fialové logo Bo-
lo-K. Letak je potistény oboustranné, krom¢ napist jsou vSak ob¢ strany témét identické.
Zatimco jedna ze stran informuje pouze o datu akce, jejim nazvu a tématu, druha ukazuje
op¢t grafické znaky Cinnosti. Pod nimi Ize nalézt napis "Pro dalsi informace a novinky sle-
dujte nase webové stranky a dejte nam LIKE na Facebooku: facebook.com/bolokunst”,
vyvedeny pouze v holandském jazyce. Stejné jako v piipadé plakatd, i zde chybi zminka 0
benefitech, které festival pfinasi, ¢i dokonce o konkrétnim programu, ktery lze na Bolo-K

nalézt. Letaky byly distribuovany do kulturnich instituci nejenom v okoli Bos en Lommer,
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ale také do galerii a multifunkénich kulturnich center po celém Amsterdamu, jako jsou
napt. NASA, OT301 & W139. Cast téchto propaga¢nich materialti byla roznesena také do

hudebnich klubt, restauraci a baru.

Nékteré ze zucastnénych mist vytvofily propagacni materialy také pro sviij vlastni program,
a to predevSim v piipadé vystav fotografii a vytvarného umeéni — ty trvaly zpravidla déle
nez pouhy vikend. Tyto letdky se navzdjem odliSovaly a byly distribuovany nezavisle na

planu propagace Bolo-K. V nékterych piipadech nebyly letaky oznaceny logem piehlidky.

11.4.2.3 Program

Brozura o Sesti listech informuje ¢tenafe o programu Bolo-K a soutézi Bolo-K Likes. Ob-
sah seSitu je ¢lenén do Ctyf ¢asti — prvni je vycet sedmnacti z celkové tiiceti zucCastnénych
instituci, kolektivli a jednotliveli, a popis jejich nabidky doplnény ilustracnimi obrazky.
Metitkem pro vybér ucastnikii zminénych v brozufe byl jejich prispévek na tisk programii.
Brozura je tedy adresovéana navstévniktim, plni ale zaroven funkci prostfedku odliseni "vi-
ce a méné" zainteresovanych instituci. Tento pfistup k tvorbé materidlu uréen¢ho zakazni-
kiim nelze pokladat za zcela Stastny. Pokud maji navstévnici program pouzivat pro orien-
taci a vybér zajimavych mist v prib&hu festivalu, je nutné, aby byl piehled zastavek kom-

pletni.

Druhou ¢asti tiskoviny je vycet moznych vyher v soutézi Bolo-K Like. Kazdy produkt je
popsan a doplnén ilustratnim obrazkem, vysvétlena jsou zde také pravidla hry. Tteti po-
lozkou brozury je stylizovana mapa Bos en Lommer s vyzna¢enymi zastavkami jednotli-
vych tras. Posledni stranu broZury tvofi graficky znazornény program urceny ptredevSim
tém navstévnikiim, ktefi se nechtgji fidit podle pfeddefinovanych tras. Aktivity v programu
jsou rozdéleny do dvou sloupct — "vidét. poslouchat. setkavat se." a "délat. jist. pit.". Dile-
zitymi body programu jsou kolonky "setkani s umélci". Tyto polozky oznacuji Casy, kdy

budou tvitirci daného programu k dispozici pro diskuzi ¢i neformalni seznameni.

Program byl k dispozici ve vSech zucastnénych mistech a byl distribuovan také jako sou-

¢ast darkovych balicki.
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11.4.2.4 Internet

Vlastni webovou prezentaci piehlidky 1ze nalézt pod adresou www.bolo-k.nl. Adresa stra-
nek je totozna s ndzvem piehlidky, méla by tedy byt pomérné dobie zapamatovatelna. Vy-
hledatelnost stranek v holandském i anglickém jazyce je vysoka pro hesla "Bos en Lommer
umeéni" a "Amsterdam art routes". "Amsterdam uméni" ¢i "Amsterdam kulturni akce" jsou
jiz prilis Sirokym hesly, pokud tedy uZzivatel internetu nema konkrétni informace o naplni ¢i

misté konani Bolo-K, ve vy¢tu kulturni nabidky Amsterdamu jej najde pouze stézi.

Internetova prezentace se sklada z péti zalozek: Vitejte, Mapa, Program, U¢astnici a Kon-
takty. Velka cast obsahu webovych stranek vznikla smichdnim informaci z plakatu a tisté-
ného programu. Nové informace pak navstévnikim piinasi predevsim &ast "Ucastnici”,
ktera obsahuje kompletni popis déni na zacastnénych mistech. V nékterych piipadech zde
vSak chybi detailnéjsi popis nabidky lokalit — napt. "vystava“ bez uvedeni tématu nebude
pravdépodobné puisobit piili§ lakaveé. "Kontakty" jsou seznamem jmen produkéniho tymu
ptehlidky doplnéného o telefonni ¢isla a e-mailové adresy. Po rozkliknuti jednotlivych za-
lozek je u "Ugastnikd" nutné stranky rolovat, piesto jsou pichledné a snadno se ovladaji.
Ve spodni ¢asti webové prezentace se nachazi ikony, které web spojuji se socidlni siti

Facebook. Stranky jsou k dispozici pouze v jedné jazykové mutaci — holandské.

Slabou strankou internetové prezentace Bolo-K je pfedevsim jeji stalost. Informace, které
stranky poskytuji, jsou velice podobné obsahu tisténé¢ho programu, navstévnik se tedy po
obdrZeni broZzury nemusi na web vracet (s vyjimkou zjiStovani chybé&jicich ¢asti progra-
mu). Vyhodou stranek je jejich vzhled a jednoduché ovladani. Diky absenci vlozenych
animaci a podobnych prvkil jsou stranky rychlé a ptistupné vSem uzivatelim internetu.

Problematickym je sledovani webové prezentace z mobilniho telefonu.

Bolo-K vyuziva také socialnich siti. Facebookovou stranku s nezkracenym nazvem Bos en
Lommer kunstroutes oznacilo tlacitkem "Libi se mi" 202 lidi. Neni zde pfili§ rozvijena
interaktivita s fanousky stranky. V soucasné dobé¢ (bfezen 2013) tvoii fanouskovskou za-
kladnu stranky Bolo-K 40% lidi ve véku 18-34 let, velky podil zde vSak maji také starsi

uzivatelé internetu.
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11.4.3 Public relations

Prehlidka vyuzila také moznosti budovani vztahti s médii. Tisk 0 Bolo-K informoval cel-
kem tiikrat (dvakrat v8ak az po skonceni piehlidky), pokazdé se jednalo o titul Het Parool
— amsterdamsky denik jehoz prodeje sahaji az k 80 000 vytiskim denné. Piehlidku navsti-
vila televize Buurttelevisie Amsterdam West, kratka reportaz byla doplnéna rozhovorem s
jednou z vytvarnic pusobicich v Bos en Lommer Eveline Keijser.O pichlidce informovala
také internetova média, tento fakt vSak nelze povazovat za vysledek budovani vztahl s
médii Bolo-K. Pozornost vzbudila ruska fotogratka Masha Ru se svym souborem portrétl
lidi trpicich PICA — poruchou pfijmu potravy, ktera se projevuje pojidanim podivnych véci.
Mashiny fotografie a rozhovor s autorkou vystavy byly pfedmétem velkého ¢lanku v maga-

zinu Hoop doop, ktery se zamétuje na undregroundové uméni v Amsterdamu.

11.4.4 Pfimy marketing

Vyziti ptimého marketingu bylo ponechano na rozhodnuti jednotlivych Gcastnikd.

11.4.5 Podpora prodeje

Formou podpory prodeje byla soutéz Bolo-K Likes. SoutéZ spoéivala ve sbirani bodt — ve
vychozich bodech tras si navstévnici mohli vyzvednout karticku, na které bylo vyzna¢eno
10 volnych polic¢ek. Na kazdém navstiveném misté si pak zakaznik mohl zakoupit nalepo-
vaci bod v cen¢ 1€. V piipadé, ze za vikend na svou kartu nasbiral 10 nalepek, mohl se
zhcastnit ned€lniho slosovani o vybrané umélecké dilo v hodnoté 500€. Jednalo se tedy o
soutéZ s prvky loterijni hry. Dvacet produkti, ze kterych mohl ptipadny vyherce vybirat, do
soutéZe vénovali zucastnéni umélci. Moznou vyhrou v8ak nebyly pouze hmotné ceny, tedy
obrazy ¢i designové produkty. Pfipadny vyherce mohl ziskat naptiklad koncert indie kapely
ptimo u sebe doma, soukromy piednes basni ¢i vikendovy pobyt ve squatu Antarctica.
Existence soutéze byla komunikovana na plakatech a letacich, jeji pravidla a moznosti vy-
hry byla podrobné rozebrana pfedevsim v programu piehlidky. Webové stranky zobrazuji

pouze psany vycet moznych vyher.

Dalsi aktivitou, kterd spadd castecné do oblasti podpory prodeje i osobniho prodeje, bylo
rozdavani darkovych Bolo-K bali¢k. Distribuce probihala dva dny pied pocatkem festiva-
lu, ale také v dobé jeho konani. Souc¢ésti darkové tasky byla, kromé informacnich materialti

0 Bolo-K a jeho sponzorech, také darkova jidelni sada v barvach Bolo-K — fialovy talifek a
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piibor. O rozdavani darkovych tasek se starali dobrovolnici, jejichz tkolem bylo také in-
formovat potencialni navstévniky o Bolo-K a jeho programu a osobné je zvat k navstéve.
Jakousi prémii pak bylo rozdavani deStnikti — v pfipad¢, Ze si potencialni navstévnik pied-
platil dvé samolepky na trase Bolo-K Likes, ziskal zdarma destnik v barvé piehlidky. To
mélo za cil motivovat potencidlni navstévniky k navstéve prehlidky a dokoncenti jeji trasy,

ato iv piipadé destivého pocasi.
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12 VYZKUM

Vyzkum byl zaméfen na potencialni navstévniky Bolo-K z cilové skupiny "lidé se zajmem

cey

o uméni ve véku 18-34 let Zijici v Amsterdamu".

Vyzkum probihal formou polostrukturovanych hloubkovych rozhovord. Prvnich sedm re-
spondenti bylo vyzpovidano osobné na uzemi Amsterdamu v dobé od 4. do 15. unora
2013, druha ¢ast rozhovort pak byla vedena online v nepravidelnych intervalech az do po-
loviny mésice biezna. V tomto obdobi doslo také ke kladeni dopliujicich otazek, opét pro-
sttednictvim internetu. VSechny rozhovory probihaly v anglickém jazyce, coz mohlo vést k
mirnému zkresleni vysledki — bylo nutné potykat se s faktory interkulturni komunikace.
Citace uvedené nize jsou pielozeny ve vztahu ke kontextu promluv. VSichni ucastnici vy-
zkumu znaji tazatele ve vétsi ¢i mensi mife osobné — tento fakt ptispél zejména otevienosti

rozhovort a odboural ptipadnou bariéru studu ¢i pietvarky.

Respondenty vyzkumu byli: Rui (24 let, graficky designér), Carla (26 let, vyzkumna pra-
covnice), Eveline (27 let, umélkyné na volné noze), Ester Eva (25 let, studentka ma-
nagementu), Lucia (31 let, prodavacka suvenyru), Marjolijn (33 let, studentka vytvarného
uméni), Alba (24 let, produkéni), Jedrzej (31 let, kameraman na volné noze), Lefki (27 let,
student vytvarného umeéni), Desirée (23 let, prodavacka retro mody), Vincent (34 let, da-
bér), Simona (26 let, ucitelka v matei'ské Skolce), Pauline (24 let, studentka sociologie). P&t
ze tfinacti dotazovanych jsou cizinci zijici na izemi Amsterdamu alespoil jeden rok (ze-

mémi ptivodu jsou Spanélsko, Portugalsko a Polsko).

Struktura rozhovort byla koncipovana tak, aby odpovédi respondentll umoznily zjistit pre-
ference zvolené cilové skupiny pii spotiebé kultury a ziskat tak podnéty ke zhodnoceni a

ptipadné zméné prvki marketingového mixu Bolo-K.

Osnova rozhovord je uvedena v piilohach, podoba otazek a jejich poradi se vSak v kazdém

z nich mirn¢ lisily. Zaznamy vsech rozprav jsou k dispozici na vyzadani u autorky prace.
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12.1 Vysledky vyzkumu

12.1.1 Volny ¢as

Respondenti vyzkumu uvadéji jako své konicky pobyt s prateli, studium, sledovani filma a
seriall ¢i vareni. Pokud respondenti vyzkumu travi sviij ¢as mimo domov, jedna se prede-
vSim o aktivity spojené se spoleCenskou zabavou, at’ se jiz jedna o navstévu kavaren, parkt
¢i vecernich klubii. Konickem nékterych dotazovanych je také stylové nakupovani na trhu
AlbertCuyp Markt ¢i na velkém bleSim trhu v severni ¢asti mésta. Nékteii z respondent se
ve volném case vénuji také tvorb¢ vlastniho uméni. Mezi vybranou skupinou respondenti
neni pfili§ oblibenou volno¢asovou aktivitou sport. Oblibenym zplsobem traveni volného

¢asu je pro vSechny dotazované spotieba kultury.

Frekvence, s jakou dotazovani navstévuji kulturni akce, je velmi riiznoroda. Mezi nejaktiv-
néjsi patfi dotazovani studenti Gerrit Rietveld Academie, coz sami zdivodiuji nutnosti
jejich orientace v soucasném kulturnim déni. VSichni respondenti vyzkumu navstévuji kul-
turni akce primérné minimalné jednou do mésice. Neékolik dotazovanych uvedlo, Ze by se

kultufe vénovali radi jesté vice, pokud by méli vice penéz.

12.1.2 Obliba druhd uméni

Vkus respondentti se v otazce oblibeného typu kulturnich udélosti rozchazi. Mezi nejcastéji
zminované kulturni aktivity patii navstéva kina, koncertd, divadla a vystav vizualniho
uméni. Velka ¢ast dotazovanych se shoduje v tvrzeni, Ze jejich nejoblibenéjsi kulturni
eventy nejsou ve vSech pripadech témi, které spotifebovavaji nejvice. Do této skupiny se
fadi pfedev§im vystavy vizudlniho uméni, nizkorozpoctové koncerty ¢i promitani filma v
kavarnach a jinych zatizenich. Téméf polovina dotazovanych se shoduje na tom, ze pokud
by méla vice penéz, rada by navstévovala divadlo, kino ¢i koncerty. ,,Rada chodim do di-
vadla a do kina, kdyz jsou na n¢ slevy." (Pauline) Dalsi divodem niz$i spotieby nékterych
kulturnich produktti v Amsterdamu je jazyk, a to pro respondenty mluvici pouze anglicky.
,,Nikdy jsem nebyl v kiné, v divadle nebo tfeba na opefe, nic bych nerozumél. Ale divadlo

by bylo cool! (Rui)

Velka ¢ast respondentli nemé vyhranény vkus a kulturni akce vybira kromé jejich samotné
formy také podle dalsich faktort. ,,Kdyz se néco déje blizko, zkusime se tam jit podivat jen

tak. Tieba kdyz je tam néco k jidlu." (Rui) ,,Chodim tam, kam jdou moji ptatelé, vlastné je
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mi to jedno dokud jsem s nimi. Sdm mam rad cokoliv neobvyklého, necekaného." (Jedrzej)

,»Bavi m¢ véci venku a taky néco, do ¢eho se mohou zapojit lidi." (Eveline)

Vétsina respondentli nemiize uvést typ umeéni, ktery by neméla rada. ,,Mam rada cokoliv,
jenom je pro m¢ n¢kdy tézké porozumét, napiiklad vyrazovému tanci." (Alba) Dva z dota-
zovanych uvedli jako neoblibeny typ uméni operu, jeden z respondentii pak ptidal také

balet, basn¢ a muzikaly. ,,Nebavi mé to." (Pauline)

12.1.3 MultiZzanrovost

Kulturni akce, béhem kterych dochazi k prezentaci riznych typti uméni, jsou pfijimany
vétSinou respondentll kladné nebo neutralné. Nikdo z dotazovanych nemél vylozené nega-
tivni pohled na takové kulturni akce, kde je mozné se setkat s vice druhy uméni najednou.
,Miluji to, mam to tak rad&ji. VSechno stejné je nuda." (Lucia) ,,Obvykle je mix fajn, taky
tam zUstanes déle." (Carla) ,,Rozhodné jsem pro mix, kdyz se hodné lidi s riznymi zajmy
da dohromady... na druhou stranu rad se dojdu podivat i tfeba na samotnou vystavu foto-
grafii." (Jedrzej) ,,V tomhle nejsou pravidla, vzdycky zaleZzi na obsahu." (Rui) ,,Dokud to
funguje je mi to jedno." (Lefki)

12.1.4 Motivace

Dtvody, které piivadéji respondenty ke spotiebé kulturnich produkti, jsou rlizné. Zmino-
vanymi motivacemi byla inspirace, poznani néceho nového, vidét néco, co jinde vidét nel-
ze, premysleni, touha naucit se néco, odpocinek, moznost sledovat vytvory a reakce ostat-
nich lidi a také setkavani s lidmi. ,,Je to také druh spolecenské udalosti, kdyz jdete na ver-
nisaz, potkate tam mnoho lidi se stejnymi z&jmy. Proto tam chodim, ale také kvili svému
studiu, musim vidét co nejvice véci je mozné." (Marjolijn) Socidlni funkce kulturnich
eventll byla respondenty zminovana vickrat. ,,Je to jako tfe$nicka na dortu kdyz se jdes
bavit — muzes byt s piateli a zaroven délat néco kulturniho." (Eveline) Dtvody k navstéve
kulturnich akei typu vystav mohou byt také studijni ¢i profesionalni. ,,Kdyz sam d¢las akce
a chodi ti na n¢ lidi, tak se vytvofii takova velka sit’. Jdes pak zase na jejich vystavu, proto-
Ze t€ zajima, co d¢laji, ale taky trochu musis." (Lefki). Pro jednoho z dotazovanych je napf.
navstéva koncertll a kina formou kompenzace umélciim. ,,Obvykle posloucham hudbu z
internetu a nic za ni neplatim, tak pak zaplatim aspon za koncert. S kinem je to stejné a

navic si uzivam dobry zvuk a velké platno." (Ester Eva) V nékterych ptipadech je divod



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

navs§tévy jednoduchy. ,,Nékdy nechces zistat doma, ale taky nechces délat nic specialniho,
tak jdes." (Rui)

12.1.5 Nejaktivnéjsi obdobi

Respondenti na otazku, kdy jsou nejaktivnéjs$i v navstévovani kulturnich akci, odpovidaji
rizné. Velka ¢ast dotazovanych se vSak shoduje na diilezité roli pocasi. Dotazovani pro
spotfebu kultury preferuji relativné suché a teplé dny. ,,Nejlepsi je podzim nebo jaro, kdyz
jsou hezké dny, ale jesté neni tak hezky aby se dalo byt venku." (Alba) ,,0d kvétna do zari
— hezké pocasi mé vzdycky nabije energii." (Jedrzej) ,,Rekla bych, Ze zima a taky jaro, ale
1éto urcité ne, protoze vetSinou délas véci venku." (Simona) ,,V zimé mé nikdo ven nedo-
stane." (Desirée) Prosinec je podle ¢asti respondentd mesicem, ktery je zasvécen kulturnim
akcim navstévovanym s rodinou. ,,O Vanocich vétSinou chodime na koncerty ¢i divadlo.”
(Ester Eva) Pouze nékolik dotazovanych odpovédé€lo, ze se frekvence jeho navstév kultur-

nich akei v pribéhu roku nijak neméni.

12.1.6 Formalni a neformalni udalosti

Témét vSichni dotazovani se domnivaji, Ze Amsterdam nabizi vyrovnané mnozstvi obou
typu aktivit, zaleZi tedy na volbé doty¢ného, kam pijde radéji. Jeden dotazovany vsak vni-
ma prevahu neformdlnich akci. ,,V Amsterdamu jsem asi nikdy nebyla na opravdové for-
malni akci — nékteré jsou vice oficialni nez jiné, ale vzdy vladne uvolnéna atmosféra."

(Marjolijn)

Ze tfinacti dotazovanych pouze dva odpovedéli, ze navstévuji vice formalni kulturni akce
nez ty neformalni. Dlvody nizkého z&jmu o formalni typ prezentace jsou rtizné. ,,KdyZ se
néco takového déje, tak o tom bud’ nevim, nebo na to nemam penize, nebo nejsem pozva-
na." (Lucia) ,,U formalnich akci vzdy hned ptedpokladam vyssi cenu, tak se o né ani né&jak
nezajimam." (Eveline) Dotazovani se shoduji na tom, ze sniZeni ceny ¢i jejich vyssi piijem
by zvysily pravdépodobnost jejich zdjmu o formdlni kulturni akce. Formalni zpisob pre-
zentace umeéleckych dél byl v8ak nékterymi dotazovanymi vniman jako neslucitelny se za-
bavou. ,,Kdyz se chce$ bavit, jdes radsi ven se svymi piateli, nebo se svymi rodi¢i? Rekl
bych, ze formalni akce jsou jako rodice, a ty uvolnénéjsi jako kamaradi." (Jedrzej) Vnima-
nymi minusy klasickych akei je velké mnoZstvi pravidel a omezeni, uzavieni ¢i dokonce

namysleni navstévnici a tedy nepfijemna, upjata atmosféra. Zastancem formalnich kultur-
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nich akei byl student vytvarného umeéni Lefki. ,,Radé€ji chodim na ty formalni akce, protoze
vétSinou se tam prezentuje kvalitnéj$i umeéni nez na akcich neformalnich." Tento dotazo-
vany piitom jako jediny neuvedl ve své motivaci k navstéve setkavani s prateli ¢i zabavu,
ale naopak zajem o vytvory dal$ich lidi, inspiraci a moznost piemyslet. Je tedy mozné, Ze
jeho zptisob vnimani kulturnich akci je vice profesionalni a vice kriticky zaméfeny na kva-

litu a proces vzniku samotnych uméleckych dél, nez tomu je u ostatnich respondentii.

Pouze Ctyi1 dotazovani vnimaji kladné stranky formalnich akci. Patii mezi né jejich lepsi
organizovanost, kvalitngjsi prezentace a moznost vytvaret dulezité konexe — tento benefit

neni natolik vniman u akci druhého typu.

Preference ptedevsim neformalnich kulturnich udalosti je zapfic¢inéna nékolika faktory.
Kromé cenové dostupnosti uvadéli dotazovani také celkovou uvolnénost akei, moznost byt
s lidmi, ktefi se chtéji bavit. ,,Maze$ byt v pohod¢, v normalnim obleceni, vzit si s sebou
kamarady... muzes$ taky nepatficné komentovat vystavenou praci [smich]." (Pauline) ,,Je to
prijemné;jsi, mas kolem sebe milé lidi a zistane$ tam taky del$i dobu." (Carla) ,,Neformalni
akce maji podle mé vice energie, protoze jsou nové, vytvaii se tam atmosféra, ktera je veli-
ce prijemna." (Eveline) Nevyhodami neformalnich akci pak mtize podle dotazovanych byt
horsi organizovanost, kratkd doba trvani instalace v pfipadé vystav, koufeni v uzavieném
prostoru a podle dvou dotazovanych také amatérska prezentace. Rozdil, ktery pravdépo-
dobné vnima velkd ¢ast dotazovanych (vzhledem k uvadénym motivacim pro navstévu
kulturniho eventu, jako je napf. trdveni Casu s ptateli ¢i traveni Casu, kdy se vam nechce
délat nic specialniho) byl vystizen v jednom z rozhovord. ,,Zalezi na tom, pro¢ tam chci jit.
Formalnéjsi akce jako tfeba vystavy vétSinou ukazuji umélce, které chei opravdu videét.
Neformalni akce vétSinou neukazuji znamé umélce, ale mize tam byt vétsi legrace." (Desi-

rée)

12.1.7 Socialni kontakt

V nékterych piipadech preferuji dv€ z dotazovanych navstévu kulturnich akei o samoté.
»Napfiklad do kina vzdycky chodim sama a ani necekam, Ze tam n¢koho potkdm... Rada
premyslim o vécech, které vidim sama. Nechci se o tom s nékym bavit a vysvétlovat proc
se mi néco 1ibi nebo ne." (Simona) ,,Zboziuji chodit sama do muzea. Kdyz je to spis tako-
va formalni akce, radé€ji jdu sama, protoze mam jiné tempo prohlizeni véci, nez nékdo kdo

by Sel se mnou. Ale kdyz je to vic neformalni akce tak je vZzdycky fajn mit nékoho s kym
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jit." (Eveline) Vétsina respondentl pak oznacila socialni kontakt pti navstéveé kulturnich
akci za velmi dilezity. ,,Kvili tomu tam chodime! Je to jako jit do baru, ale miizes se kou-
kat na véci!" (Marjolijn) ,,Je to Cas socializace, rdda chodim se svymi kamarady a bavime

se o dilech, umélcich ¢i akci jako takové. Je to zabava." (Pauline)

Pievladajici postoj k seznamovani s novymi lidmi mezi respondenty piesto nelze oznacit za
viely. Prestoze dotazovani zastavaji ndzor, ze poznavani novych lidi je diilezité a zadouci,
neni divodem ani dalezitym faktorem pfi navstévé kulturni akce. ,,Je hezké kdyz se to sta-
ne, ale neni to néco, kvili ¢emu bych n¢kam sel." (Rui) ,,Jdu bez zdméru se s nékym se-
znamovat, ale nejsem zaviena v bubling." (Carla) ,,Spi$ to asi dilezité neni. Ale kdyz je ta
osoba v pohodg, tak ok. Hlavné se mi libi, kdyz si miizeme vyménit nazory." (Marjolijn)
,»Asi by mé [cizi 1idé] zajimali jediné, kdyby mé&li spojitost s moji profesi." (Eveline) Klad-
ny postoj k seznamovani s novymi lidmi mél pouze jeden dotazovany: ,,Nékdy to je moti-
vujici, inspirujici, je zajimavé se dozvédét néco o ndzorech druhych." (Vincent) Na otazku
zda by mél zajem o animovana setkani ¢i zda by navstivil hodiny "Meeting the artists "

vSak odpovédél zaporné. Takeé podle né¢j je dilezita spontannost tvotreni kontakti.

Moznost setkani s umélci ¢i producenty kulturni akce je hodnocena stejné rozpacité. Dota-
zovani ji ocenuji, ale nijak na ni netrvaji. ,,Jediné, Ze by to byla né¢jaka umélecka star nebo
nékdo z mého oboru." (Rui) Setkani s tviirci by tak vyuzili opét predevsim profesné zainte-
resovani jedinci, i tak pouze pod podminkou neformalnosti setkani. ,,Velice si cenim moz-
nosti popovidat si s nékym o jeho projektech, nemélo by to byt ale nucené." (Marjolijn)
»Jednou jsem byl na takovém setkani [grafickych designérii], ale bylo to trochu kiecovité.
Necitil jsem se viibec dobie." (Rui) Nenucenost je tedy dilezitym faktorem jak pii setkava-
ni s novymi lidmi, tak s umélci a tvlirci programu. Postoj k workshopim ¢i debatam s
umélci je také smiSeny. VétSina dotazovanych si té€chto moZnosti ceni, neni si vSak jista,
zda by jich vyuzila. ,,KdyZ vaZzné né¢emu nerozumim, je dobré moct si poslechnout vysvét-
leni. Vic nez workshop by se mi libila moznost debaty. " (Ester Eva) Jako vhodna forma
setkani s tviirci je poté nékolikrat zminované setkani tvaii v tvar, u néhoz je velmi dilezita
uvolnéna atmosféra.

Kontakt s neznamymi lidmi, at’ jiz nav$tévniky ¢i umélci, mize ptedstavovat také bariéru.
,»Nekdy ptijdu a lidi mi fikaji: Ahoj, t€8i mé, ¢im se zivis? Odpovim:Jsem matematicka. A

oni se zatvaii a feknou: Aha, a co tady délas? A ja odejdu." (Carla)
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12.1.8 Nova mista

Dotazovani se v otdzce navstévovani novych ¢i osvédcenych mist v poloving ptipadt sho-
duji na tom, ze se rozhoduji pfedevsim podle programu a ne podle znamosti lokace. Nové
kulturni instituce pak dotazovani objevuji diky doporuceni ¢i navstéve s prateli, diky skole
(v pripadé studentli umeéni) nebo zajimavému programu. Nékteii z dotazovanych maji obli-
bend mista, kam chodi i v ptipad¢, ze nevi co se tam d¢je. ,,Do Retortu [malé galerie] jdes
protoze je tam zajimava vystava, ale do OT301 jdes i kdyz nevis co se tam déje, protoze se

tam vzdycky da délat néco dobrého.” (Rui)

12.1.9 Prostredi

Témer bez vyjimky se respondenti shodli na velkém vlivu mista, kde se kulturni akce ode-
hrava. Velka vzdalenost lokace byla uvadéna jako jeden z diivodl k tomu program nena-
vstivit, jako maximalni limit byla pfitom uvedena tficetiminutova jizda na kole. Dulezitou
roli pak hraje také podoba mista a jeho vybaveni. Nékolik dotazovanych uvedlo, ze prefe-
ruji venkovni aktivity, v pfipad¢€, ze jsou k nim okolnosti vhodné. Idedlni misto by podle
respondentll mélo ,,...byt pfijemné pro vSechny smysly, které ¢lovék ma" (Jedrzej) Zminé-
na byla dulezitost dostatku mista na prohlédnuti exponatd, povidani s ostatnimi navstévni-
ky, moZnost zakoupeni napojl a toalety. Prostor by nemél byt pteplnény, mélo by zde byt
miSto pro nekufaky 1 kufdky. Zminovany byl také prvek zdbavy. ,,Hlavné by mélo byt kam
jit potom." (Lucia) ,,Mam fakt rada mista, kde mize ¢lovék odpocivat a pobyt, ne koupit si
listek, za pil hodiny to probehnout a jit domt. Kvtli tomu chodime na vernisaze, protoze
tam je pokec, piti a chill-out. Rdda chodim do Westerparku, protoZe je to kombinované
misto pro rodiny a déti, ale taky s sebou muzu vzit svého psa, kdyz se tam néco déje vim,
ze muzu vzit kohokoliv. Jdeme tam, na néco se podivame a pak tam zlistaneme a mame
piknik v parku. Spojime hodné véci." (Eveline) ,,Libi se mi OT301, maji na programu
spoustu riznych véci, je tam uvolnéna atmosféra, bar, Zadné zékazy... Kdyz ma§ dobry
nebo moZna 1 Spatny projekt mizes tam piijit a rozvinout ho."(Alba) O konkrétnim vzhledu
mista mluvily pouze tfi dotazované. ,,Musi to byt zajimavé. Mam rada naptiklad staré bu-
dovy, ale musi byt také udrzované. Mam rada mista s dusi." (Simona) ,,Méam rada kreativni
prostory, musi to byt hravé a svézi. Neméam rada sterilni mista." (Desirée) ,,Kdyz je to mis-
to néim neobvyklé, je hned zazitek vic vzruSujici — napiiklad letni kino v autech je zaba-

va, 1 kdyz se koukas na $patny film." (Alba)
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12.1.10 Bos en Lommer

Bos en Lommer je mezi respondenty pomérné¢ neznamé. Tti z dotazovanych zde Ziji, zby-
tek tuto ¢ast Amsterdamu pouze nékolikrat navstivil, nebo zde nebyl nikdy. Respondenti,
zijici v Bos en Lommer, vnimaji ¢tvrt’ jako klidnou. ,,Kdyz ale chceme vyrazit za zabavou,
musime z Bos en Lommer pry¢." (Eveline) ,,Bos en Lommer je takové nedotéené komerci.
Je tady opravdicky trh, ne BIO nebo hip, ale obyCejny trh." (Alba). ,,Musi tam byt spousta

mist, kterd jsou neobjevena. Je to o Stésti jestli je Clovék najde nebo ne."(Jedrzej) Negativni

obraz, ktery by mohl byt zpisobeny minulosti mista, nebyl zjistén u zddného z respondentti

12.1.11 Bolo-K

Dotazovani nevnimaji navstévu kulturni akce nutné jako ¢innost na vecer ¢i n€kolik hodin
Vv prabéhu dne. ,,Libilo by se mi stravit na takové [prehlidka uméni] akci cely den. Kdyby
tam byla tieba poezie, pak by si ¢lovék mohl sednout, pak by Sel na koncert... kdybych
méla tu Sanci, jo." (Carla) ,,ZaleZi na tom, jak moc zajimavé to je. KdyZ je k vidéni hodné
véci, je tam hodné lidi a néco k piti, stravis§ tam taky hodné ¢asu." (Marjolijn) ,,Zalezi to na
prostiedi, kdyZz pjdu sama, mizu se jenom podivat a jit hned domi. Kdyz ptjdu s lidma,
rdda vydrzim déle, protoZze uz to neni jenom ten event, ale také potkdvam lidi." (Alba)
Jmenovanym faktorem, ktery ma na investovany ¢as vliv byla také naro¢nost spotieby kul-
turnich produktt. ,, Tteba na hudebnim festivalu mizu stravit né€kolik dni, to ale neplati

nékde, kde jsou véci, nad kterymi musim premyslet, abych si je uzil." (Vincent)

Umélecké kolektivy a jednotlivce pusobici na izemi Bos en Lommer znali pouze dotazo-
vani Zijici ¢i umélecky aktivni na tomto tizemi. Nikdo z respondentli vSak nemél zasadné
negativni postoj k ptipadné kulturni akci jimi pofadané. Témér polovina dotazovanych byla
obeznamena s konceptem "open studio" vystav ¢i art routes. Postoj respondentti ke koncep-
tu Bolo-K, tedy art routes v pribéhu jednoho vikendu, je smiSeny. Dotazovani ocemuji
moznost vyuziti riznorodé nabidky, objeveni dosud nezndmych mist a také Sanci vlastniho
pojeti programu. ,.Je fajn, Ze muzes$ jit kdykoliv domi, nejsi tam zavieny jako na jinych

festivalech.” (Rui)

Vzhledem k poctu mist a ¢asovému trvani piehlidky méli nekteti dotazovani vyhrady.
»Myslim, Ze cely mésic by byl lepsi, protoze kdyZ bych chtéla navstivit vétSinu téch mist,
musela bych béhem vikendu hodné chvatat. A myslim, Ze pro normalni lidi je skoro ne-

mozné stravit cely vikend chozenim po galeriich a podobnych mistech." (Ester Eva) Pocet
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mist, ktera by respondenti idealné mohli navstivit, se pohybuje kolem 3 az 5 denné. ,,Zale-
zelo by na jednotlivych mistech, ale obvykle nezvladnu vic nez 3 vystavy denné. Potom
mulj mozek prestava pracovat." (Desirée) Pouze dva z dotazovanych spatifovali problém
V samotném piemistovani mezi jednotlivymi lokacemi. ,,N¢kdy je jedna vystava tak ohro-
mujici, ze uz nikam jinam jit nechci... Nemyslim, ze bych mohl stravit cely den chozenim
z jednoho mista na druhé." (Lefki) ,,Vic by se mi libilo jedno velké misto, protoze tam
mozna mizes taky stravit cely den, s barem a lidmi. protoze prechazet je nékdy docela t&z-

ké, hlavné¢ kdyz je Spatné pocasi a tak." (Alba)

Dva z dotazovanych byly dobrovolniky pii Bolo-K 2012, proto mohli popsat také své kon-
krétni zkuSenosti s piehlidkou.“Nepodatilo se mi vidét vSechno kviili pocasi, a taky mé
trochu zmatla mapa. Chybi tady n&jaké znacky, které by ti fekly aspon, Ze jde§ spravnym
smérem. VSechno je v holandsting." (Jedrzej) ,,Bylo by dobré, kdyby festival trval déle,
specialné kdyZ jsou nékterd mista docela daleko od sebe. Vloni jsem slySela mnoho lidi
stézovat si, ze neméli Sanci vidét v§echno. Stézovali si také néktefi z umélcu, ze k nim ni-

kdo nepfisel. Libi se mi na tom ale, Ze se seznamuji umélci ze sousedstvi." (Eveline)

12.1.12 Bariéry

Jako bariéry ucasti na kulturnich akcich jmenuji dotazovani nejcastéji vysoké vstupné, ne-
dostatek Casu, Spatné pocasi a velkou vzdalenost mista. Dalsi bariéru predstavuje u anglic-
ky mluvicich cizinct Zijicich v Amsterdamu jazyk. ,,Vim, ze jsem ignorant, kdyz nemlu-
vim holandsky... Ale kdyz n¢kde vidim plakat jenom v holandstin€, nepfipadam si na tu
akci zvany." (Jedrzej) DalSim problémem, se kterym se nékteii respondenti setkdvaji, je
nepiijemnd spolecnost na akcich, kterad se projevuje pii rozhovorech ¢i jiz v samotné atmo-
sféfe instituce nebo dané kulturni akce. ,,Kdyz vis, Ze to bude upjata spole¢nost a ze verni-
saz potrva od 5 do 6 hodin, tak tam neptjdes." (Marjolijn) ,,Nechodim do klasickych gale-
rii, protoZe mi piipadd, ze tam clovék mize pfijit jenom v piipadé€, Ze si chce néco koupit.
Vzdycky je tam prazdno a jenom prodavac kdyz tam vejdes." (Eveline) Tolerance vii¢i vysi
vstupného 1 vzdalenosti je u nékterych dotazovanych flexibilni. ,,Nevadi mi zaplatit hodng,
kdyz se mi to vazn¢ libi." (Alba)

V ptipadé preplnénosti mista, technickych problémt, Spatného vybéru hudby (v piipadé
vernisazi) ¢i dlouhého ¢ekani na pocatek predstaveni (koncertu atd.) mohou respondenti

také opustit kulturni akci.
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12.1.13 Zdroje a mnoZzstvi informaci o kulturnich akcich

Odpovédi respondentli na to, kolik informaci potiebuji k rozhodnuti o navstéveé kulturni
akce, se ruzni. Velka ¢ast dotazovanych mluvi pouze o zakladnich informacich. ,,Kdo, co,
kde, kdy a za kolik." (Pauline) ,,A kdo jde taky." (Ester Eva) Druhy tabor mize byt zastou-
pen vyrokem Eveline: ,,Jest€ jsem asi nenasla tu pravou véc, ktera mé presveédci, takze ¢im
vic informaci, tim 1épe." Respondenti se shoduji, Ze cena kulturni akce je dulezitym deter-
minantem — pokud maji do navs§tévy investovat vice penéz, potiebuji védét vice informaci
(ilustracni obrazky, popis, reference...). Naopak v ptipad¢, ze jiz danou organizaci ¢i misto
znaji, staéi k rozhodnuti informaci méné. Stejné je to v piipadé osobniho doporuceni, jehoz
hodnota je pro velkou ¢ast dotazovanych vyssi, nez pozitivni recenze od odbornika. ,,Kdyz

mi akci doporuci kamarad, jehoz vkus zndm, tak nepotiebuji védet nic vic." (Jedrzej)

Vybér kulturniho programu respondenti konzultuji s partnerem, pfateli, rodinou ¢i varia-
cemi téchto variant. Koneéné rozhodnuti je ptitom kolektivni. ,,Kdyz spolu chceme travit
¢as, musime také délat kompromisy v nasem vkusu." (Pauline) ,,Nekdy néco vyberu a po-
Slu to kamaréadce a ona mi na to posle néco jin¢ho a ja si to rozmyslim a jdeme tam, co vy-

brala ona." (Lucia) Vyjimku tvoti ptipady, kdy jde respondent sam.

K ziskévani informaci o kulturnim déni v Amsterdamu slouzi v§em dotazovanym internet.
Zatimco nékteti pouzivaji Google a vyhledavaji pod klicovymi slovy kulturni program, jini
navstévuji primarné webové stranky svych oblibenych mist, ¢i vyhledavaji informace o
akcich, o kterych slySeli mluvit své pratele. Dilezitym zdrojem dotazovanych je socialni
sit’ Facebook a jeho aplikace Udalosti. ,,V Amsterdamu se toho déje hrozné moc, pofad
mam néjaké pozvanky na Facebooku." (Alba) ,,Divam se na udélosti na Facebooku, proto-
Ze to jsou akce, na které jdou moji kamaradi, a ja nechci jit sam." (Jedrzej) ,,Sleduji na
Facebooku svoje oblibena mista a jejich akce." (Ester Eva) Internetové prezentace magazi-
nt o kultufe jsou dal§im oblibenym zdrojem, nejenom programu ale také blizsich informaci
o danych akcich. Néktefi z respondentti kulturni ptehledy neznaji. ,,NejspiS n&jaké piehledy

existuji, ale jeste jsem je nenasla." (Eveline)

Dotazovani se shoduji také ve spotiebé masovych médii — nikdo z respondentd jim pfilis
neholduje. Vyjimku tvofi jednou zminéna alternativni hudebni stanice 3FM a program sta-
nice LNS, kterd o vikendech informuje o déni v muzeich apod. Jako u¢inné zdroje infor-

maci oznacuji respondenti zdarma distribuované tiskoviny, jako jsou napiiklad kulturni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

kalendafe AKA ¢i magaziny Electronic Beats, UitKrant a Amsterdo. VétSina dotazovanych
uvadi jako dobry komunikacni kanal také letadky v obchodech, kavarnach, barech ¢i kultur-
nich centrech. Vice nez jakékoliv média ovliviiuje dotazované osobni doporuceni, které

pusobi stejnou silou také v podob¢ doporuceni pies socialni sit’.

K newsletterim se stavi témét polovina dotazovanych chladné. ,,Dfiv jsem to délala, ale
kazdy den mi chodily zpravy odsud a odtud, nebylo to pfijemné. Chci se soustfedit jenom
na to, co mé¢ zajima." (Alba) Ani piihlaSeni k odbéru novinek v8ak neznamena uspé$nou
komunikaci. ,,Newsletter, pro¢ ne! Ale nakonec je vlastn¢ nectu." (Ester Eva) Variantou

newsletter mohou podle jedné z dotazovanych byt mobilni aplikace.

Respondenti maji rozdilny vztah k interaktivnim propagacnim aktivitdm, jakym bylo na-
ptiklad rozdavéani darkovych tasek. ,,N&kdy mi tenhle styl propagace ptipadd moc agresiv-
ni." (Carla) ,,Kdyby za mnou nékdo pfisel a zval mé tfeba do galerie, myslela bych si, Ze je
divny." (Marjolijn) Pozitivn¢ naklonéni by nékteti dotazovani byli v ptipadé, kdyby se v
ulicich Amsterdamu setkali s formou uméleckého produktu jako takového. ,,Kdyby to byli
tteba lidi malujici na ulici." (Rui) ,,Moc se mi libil amsterdamsky festival svétel, nebo in-
stalace soch k vyroc¢i néjaké bitvy, co byla ted’ v Rembrandtparku. Na néco takového bych
se urcité podivala rada." (Alba) Podle jednoho z respondentl je dileZity také humor.
,»VSechno mize byt udélané dobie nebo $patné. Kdyby §lo o néco legracniho nebo zajima-

vého, jsem pro." (Pauline)

Dérek ¢1 moznost vyhry vnimaji respondenti jako plus, pro vétSinu dotazovanych vSak ne-
ptredstavuje diivod, pro¢ nékam jit. I v ptipad¢€, Ze podpora prodeje ptivede navstévnika, je
Xy X N

mozna situace ,,...Vezmu si darek a jdu pryc¢. To se déla docela bézné." (Lucia) Jinak bonu-

sy ovliviluji respondenty spiSe v pfipadé, kdyZ uz maji pfedpoklad k tomu, né¢kam se vydat.

Pouze mensi ¢ast dotazovanych vénuje pozornost plakatim vylepenym na ulicich. ,,Ne
vzdycky je mozné vidét plakaty na kulturni akce ve mésté. Spis na Facebooku, ale ne vzdy
to staci, protoZe je tam toho tolik, Ze to nestiha$ kontrolovat." (Lucia) Jedinym dotazova-

nym, ktery plakaty zamérné sleduje je graficky designér Rui, coz je dané jiZ jeho profesi.

Dotazovani méli moznost ohodnotit estetickou a informacni funkci plakatu Bolo-K 2012,
jako zastupce propagacnich material Bolo-K. Anglicky mluvici respondenti se shodli na
neschopnosti rozpoznat, na co plakat upomina. ,,Pfipadd mi to jako obal prasSku na prani.

Mg¢l bych z toho asi né€co pochopit, i kdyzZ si to zrovna nemutzu piecist." (Jedrzej) Také né-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

kteti dotazovani pochazejici z Nizozemi poukazali na nedostatky. ,,Je hezky, minimalistic-
ky, ale bez originalniho napadu, mozna i trochu strohy. Spis bych jej ptehlidla." (Eva Ester)
Esteticka uroven plakatu nebyla ve vétsin€ pripadi hodnocena vysoce. ,,Nezaujal by me, je
tam spousta bilé. Vétsinou je to tak, Ze se podivam na plakat a feknu: O ten by byl perfekt-
ni k nam do kuchyné, a tak si ho vezmu a pak ho prostuduji. Tenhle bych si nevzala.” (Al-
ba)

Atraktivni plakat kulturni akce by mél podle respondentti, vyzkumu byt originalni a napadi-
ty. Zminovanymi atributy byl také humor, kontrast, ale naptiklad také urcita vynalézavost.
,,ME¢&l by byt tajemny, abych se musel zastavit a objevit co vlastné fika." (Vincent) DileZi-
tou roli hraje piehlednost plakatu. ,,Ne moc textu, ma tam byt datum, ¢as, vstupné, misto.
Plakaty na tebe vétSinou kii¢i milion jmen, ale tyhle informace jsou schované." (Eveline)

,»Plakat musi mit sexappeal." (Carla)

12.2 Shrnuti vysledki

Nikdo z dotazovanych nema naprosto vyhranény vkus a ¢asto voli kulturni akce pod vli-
vem rozhodnuti piatel, na zakladé¢ jejich ceny, fyzické dostupnosti ¢i jako vhodny dopInék
pro traveni Casu s prateli. VEétSina kulturnich akci je pro tyto respondenty nahraditelna ne-
jenom vzajemné, ale také nékterymi jinymi zpusoby traveni volného Casu. Jen ve vyjimec-
nych pfipadech jsou respondenti ochotni zaplatit vyssi sumu za produkt kulturni nabidky,
coz muze zduvodnovat velky podil studentl ¢i Cerstvé zaméstnanych lidi v této cilové sku-
piné — jejich kapital tedy neni vysoky. Vybiravi nejsou ani studenti uméni ¢i umélci samot-

ni, ktefi se podle vypovédi snazi vidét predevsim co nejvice je mozné.

Bolo-K je multizanrovou piehlidkou. Podle respondentti vyzkumu je smésice uméleckych
zanrt Zadoucim ¢i alespon tolerovanym prvkem. Velka ¢ast dotazovanych kromé multizan-
rovosti ocenuje také urcitou multifunkénost kulturni udalosti ¢i instituce. Kombinace rtz-
nych typll uméni, ale také aktivit jako je spotfeba kultury, odpocinek a zabava hraje pfi

spotieb¢ kultury podle nékterych dotazovanych dulezitou roli.

Ackoliv nekteii spotiebitelé z dotazovaného vzorku kladou pti vybéru diiraz na uznédvanou
kvalitu uméleckych produktti (v tom piipad¢ preferuji predevsim formalni akce), velka cast
dotazovanych posuzuje idealni kulturni akci jako celek. Umélecky produkt je musi zauj-

mout, ale nemusi byt nutn¢ v§eobecné povazovan za kvalitni. To se také Caste¢né projevuje



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

nezdjmem respondentii o odborna média ¢i recenze odborniki (ty byly zminény pouze ve
spojeni s hudbou a filmy). Nizsi pozadavky na zaruku kvality ¢i proslulost autortt umélec-
kych produktt u dotazovanych by pro Bolo-K mohly piedstavovat plus — ¢ast dotazova-
nych, ktera se ¢tvrti neni nijak spojena, umélce ¢i umélecké kolektivy piisobici na Gizemi
Bos en Lommer nezna. Bolo-K ma tak prozatim piedpoklad ptitahnout praveé takové spo-
tiebitele, kterym jde pfedevSim o poznavani novych véci a navstévu kulturni akce jako
zpusob traveni volného Casu, spiSe nez naro¢né divaky s vytfibenym vkusem a vysokymi

naroky jak na dila samotna, tak na zptsob jejich prezentace.

Socialni kontakt je béhem kulturnich akci pro vétSinu dotazovanych velice dilezity, spiSe
se vSak tyka pratel, partnert ¢i rodiny respondenti — tedy lidi, které jiz dotazovani znaji.
Odpovédi respondentii vypovidaji o nepfilis velkém zajmu o planované seznamovani se s
umélci ¢i celkové cizimi lidmi béhem kulturnich akei. Prestoze jsou v piipadé seznameni
radi, nejde o néco, co by zamérné vyhledavali, snad pouze s vyjimkou profesnich z4jmu. I
v tom pripad¢ se vSak vSichni dotazovani shoduji na tom, ze pro navazovani novych kon-
takt je dalezita predev$im uvolnéna a nenucena atmosféra. Tu podle nékterych muze pod-
poftit hudba, prostor k sezeni ¢i prodej napoju a jidla v prostorach kulturni instituce. Dule-
Zity je také dostatek ¢asu na navozeni spravné atmosféry. Dalsi vhodny druh setkani s tvir-
ci uméni predstavuje debata ¢i diskuze, dotazovani neprojevuji velky zajem ani o
workshopy, pakliZe p¥imo nesouvisi s jejich konkrétnim koni¢kem & povolanim. Uskalim
by v ptipadé Bolo-K mohl byt také fakt, ze nékteii dotazovani nevnimaji neformalni akce
jako pftili§ vhodné k navazovani hodnotnych profesnich konexi — tento benefit spatiuji pre-

devs$im u formalnich kulturnich udalosti.

Vétsina dotazovanych vnima hranici mezi neformalni a formalni kulturni akci. Mnoho do-
tazovanych také preferuje neformalni akce pied t€émi formalnimi, a to pfedevsim diky jejich
uvolnéné atmosféfe, lepSimu prostiedi k socializaci a celkové mensimu poctu svazujicich
omezeni pii spotfebé kulturnich produkti. Neformalni akce jsou také vice navstévovany
nez akce formalni. Jako dalsi z vyhod neformalnich kulturnich akci je vétSinou dotazova-

nych jmenovana jejich nizka ¢i nulova cena.

Cena kulturniho produktu hraje pro vétSinu dotazovanych velkou roli pii jeho spotiebé, v
mnohych ptipadech také pifimo determinuje, jaké produkty bude publikum spotifebovavat.
Vysoké cena vstupného byla jednou z nejcastéji jmenovanych piekazek spotieby kultury.

Obyvatelé Amsterdamu si mohou vybirat z Siroké Skaly akeci, jejichZ vstupné se rovna nule.
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Vstup zdarma je tedy pro Bolo-K velkou vyhodou, ptehlidka vSak neni jedinym kulturnim
programem, ktery tohoto typu podpory prodeje vyuziva. Pravdépodobné pravé diky velké-
mu poctu akci, které jsou v Amsterdamu dostupné zdarma, neznamena cena automaticky
nezajimavy program, piestoze v nékterych piipadech miize byt ukazatelem nizsi kvality
uméleckych produkti — néktefi z potencialnich navstévniki piedpokladaji hodnotnéjsi pro-
gram u formdalnich eventd, za jejichz navstévu se v mnoha piipadech plati. Proto je pii nu-

lové cené€ vstupného dulezita také komunikace kvalit prehlidky.

Ptestoze dotazovani nemohou konkrétné uvést, jaka obdobi jsou pro n¢€ nejvice ldkava pro
spotfebu kultury, téméf vSichni se shoduji na tom, Ze jejich aktivita je ovlivnéna zménami
pocasi. Jako nejvhodné&jsi dobu k chozeni na kulturni akce pak respondenti uvadéji jaro a
podzim, mén¢ pak 1éto, a to pouze v piipadé¢ venkovnich aktivit. Zimni mésice zmifiuji
jako vhodné ¢i neutrdlni pouze dva dotazovani, dal$i je oznacuji za nevhodné ¢i za obdobi,

kdy se kultufe vénuji pfedevs§im se svou rodinou.

Témét bez vyjimek se zkoumana skupina milovnikt kultury shodla na tom, Ze je za ideal-
nich okolnosti ochotna vénovat spotiebé kultury vice nez napt. hodinu stravenou v jedné
galerii. Problém pak podle promluv potencialnich navstévnikt pfedstavuje mnozstvi kul-
turnich instituci zGcastnénych na ptehlidce, nebo z jiného pohledu jeji kratké trvani. Nej-
vys$i odhad poctu navstivenych mist za oba dny byl 10, coz je pouha tietina nabidky Bolo-
K 2012. Navstévnici tedy téméf nemaji Sanci vidét cely program piehlidky a to ani v ptipa-
de€, Ze jsou ochotni vénovat spottebé kultury velkou ¢ast svého volného ¢asu. Pocet mist,
ktera by respondenti idealn¢ mohli navstivit, Se pohybuje kolem 3 az 5 denng, toto ¢islo
vSak zavisi také na samotné koncepci jednotlivych programii a mife informaci, které musi

navstévnik pro ziskani prozitku zpracovavat.
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VYZKUMNE OTAZKY

1. Jsou zvolené atributy diferenciace prehlidky motiva¢ni vzhledem k cilové skupiné?

Jako hlavni body odlisujici Bolo-K od ostatnich kulturnich programt uvadéji tvirci pre-
hlidky neformalnost a moznost seznadmeni se s autory jednotlivych uméleckych produkti a
ostatnimi navstévniky. Vyzkum prokazal, Ze neformalnost piehlidky je v oéich velké ¢asti
publika vyhodou a mize pusobit jako motivacni faktor. K moznosti navazani novych kon-
taktli se vétSina respondentl nestavi zasadné negativné, nevnimaji ji vSak jako motivacni
faktor a dulezitou vahu kladou pfedevSim na nenucenost takového jevu. Piestoze moznost
seznameni by na pfehlidce méla zistat, nemusi byt natolik komunikovana a na seznamova-

ni samotné by nemél byt explicitné kladen ptilisny duraz.

Tvurci piehlidky tedy vzhledem ke zkoumané cilové skupiné zvolili jeden motivacni atri-

but, druhy motiva¢nim nazvat nelze.

2. Vyuziva Bolo-K vhodny komunikaéni mix pro osloveni zvolené cilové skupiny?

Spravné vyuzitym prvkem v kampani byly letdky, cilova skupina vSak vyhodnotila vizualni
styl Bolo-K jako nepfili§ atraktivni. Placena reklama v masmédiich byla v komunikaci pra-
vem opomijena, dotazovani v téchto médiich informace o kultufe nevyhledavaji. Aktivity
public relations piehlidky byly zaméfeny piedevsim na komunikaci s denikem Het Parool.
Existuji vSak jiné tisténé nosice, do kterych by piehlidka méla proniknout. Témi jsou pie-
dev§im zdarma distribuované magaziny o kulturnim déni v Amsterdamu. Plakaty jsou
vhimany pfedevs§im v mistech, kde cilova skupina travi vice ¢asu, nikoliv na ulicich. Ne-
tradi¢ni formy propagace maji Sanci cilovou skupinu oslovit v ptipadé, Ze jsou nevtirave,
originalni a maji spojitost s uménim ¢i propagovanym produktem. Z tohoto pohledu se zda
byt nevhodnym prvkem také distribuce darkovych balicki Bolo-K. Podpora prodeje je
uvadeéna jako motivacni predevsim v piipadé, kdy se navstévnik rozhoduje, zda na kulturni
di respondentii internet. Ten piehlidka ve své komunikaci vyuzivala, ukdzalo se vsak, Ze
vytvofeni internetovych stranek a prezentace piehlidky na socidlni siti Facebook neni do-
stacujici. Dulezitym je pro spotiebitele také vyhledavani kulturnich akci pomoci Googlu ¢i
Cetba internetovych médii o kulturnim déni v Amsterdamu. U oficialni webové prezentace

prehlidky a jejiho profilu na Facebooku jsou dulezité také dopliikové aktivity, jako je napf.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

tvorba udalosti, nebo moznost zapsani navstévniki do newsletteru. Jako dulezity zdroj in-
formaci uvadéli vsichni dotazovani své pratele ¢i znamé, at’ jiz kontakt s nimi probiha
osobné nebo prostfednictvim internetu. Bolo-K pfitom svym fanouSkim nedavalo mnoho

divodi, pro¢ o ném mluvit ¢i jej pfimo doporucit.

Témet ke vSem vyuzitym komunikaénim prostifedkim Bolo-K existuje doporuceni ke
zméngé, Ize tedy fici, ze vyuzity komunika¢ni mix nebyl pro osloveni zvolené cilové skupi-

ny vhodny.
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13 SWOT ANALYZA

Silné stranky

Slabé stranky

- multizanrovost

- "multifunkcnost"” prostredi

- vstup zdarma

- neformalni atmosféra akce

- open air program (za ptiznivého pocasi)

- finan¢ni podpora mésta Amsterdam

- kolisajici kvalita pfedstavovanych dél

- nekoncepénost fizeni a komunikace ptehlid-
Ky

- nedostatecné personalni zajisténi

- nezajimavy vzhled propagac¢nich materiald

- ptili§ mnoho lokaci/ ptilis kratky Cas

Piilezitosti

Hrozby

- ptichod novych umélcti do Bos en Lommer
- nabor dobrovolnikt

- spoluprace s kulturnimi centry v ramei pro-
pagace

- spoluprace s univerzitami v ramci propagace
a naboru dobrovolnikt

- vys§i podpora piehlidky ze strany soukro-
mého sektoru

- rostouci trend kulturnich akci spojenych s
jidlem a zabavou

- nepfizen pocasi

- ztrata podpory mésta: nedostatek finanénich
prostiedkil

- odchod umélct z Bos en Lommer: konec
prehlidky

- nizka navstévnost piehlidky

- negativni zkuSenost navstévnikl: Spatna
mapa, nedostatecné znaceni tras, nekvalitni
uméni atd.

SWOT analyza byla sestavena na zaklad¢ informaci obsazenych v praktické ¢asti prace.

Spole¢né se zodpoveézenymi vyzkumnymi otazkami a dal§imi informacemi ziskanymi bé-
hem rozhovord vytvaii SWOT analyza vychodisko pro navrzeni projektu — tedy zmén v

marketingovém a komunika¢nim mixu Bolo-K.
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111. PROJEKTOVA CAST
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14 PRODUKT

14.1 Jadro produktu

Produkt Bolo-K pro navstévnika tvori prozitek ze shlédnutého. Jadro prozitku uméleckych
instituci nesmi byt marketingovymi nastroji ovlivnéno. Na zéakladé provedeného vyzkumu
je v8ak mozné ud¢lit nékolik doporuceni ke smési prozitkt, kterou Bolo-K svym potenci-

alnim navstévnikim z dané cilové skupiny nabizi.

Multizanrovost prehlidky neptedstavuje problém. Skladba ptehlidky je vyhovujici také z
hlediska multifunkénosti kulturnich instituci ¢i eventd — kromé uméleckych predstaveni je
zde prostor také pro odpocinek u kavy ¢i vecerni zabavu za doprovodu hudby. Tyto body

by tedy v konceptu piehlidky mély nalézt své trvalé misto.

Problematickou by se mohla jevit amatérska aura piehlidky, na kterou poukazuji jeji tvarci.
Hrozbu tohoto prvku snizuje zjisténi, ze respondenti se rozhoduji predevsim na zakladé¢
vlastniho dojmu z informaci o kulturni akci nebo doporuceni ptatel, ne tolik podle jejich
véhlasu (ktery predstavuji napt. pozitivni recenze, ¢lanky v odbornych casopisech, znacka
kulturni instituce ¢i umélce samotného). To vSak neznamenad, Ze neni dilezité hledat stale
kvalitngjsi prispévky pro Bolo-K. Zaroven je také dulezita sebereflexe tvirct prehlidky a
pfiznani skute¢nych kvalit — navstévnici by nikdy neméli mit zkreslené informace o pre-
zentovaném programu. Ztraté tohoto zptisobu vnimani piehlidky mohou napomoci PR ak-

tivity — budovani znacky a image.

Jadro produktu Bolo-K je tvofeno piedev§im vizualnim uménim, jehoZ spotfeba neni
ovlivnéna jazykovou bariérou. Cast piehlidky viak tvoii také produkty, které predpokladaji
znalost jazyka, ve kterém jsou predvadény — tedy holandsStiny. S nabidkou Bolo-K je tak
spojena otazka, zda se tviirci chtéji skutecné zameftit na vSechny stalé ¢i docasné obyvatele
Amsterdamu ve véku 18-35 let. Prestoze v mnoha piipadech Ize dopad jazyka, ve kterém
je dilo prezentovano, zmirnit (napf. doplnéni filmu titulky, popisky dél v holandstin€ i an-
glicting), v jinych piipadech to nelze (skladani a ptednes basni). Bolo-K 2012 nabidlo dvé
predstaveni v holandském jazyce (divadlo, recitace basni), 1ze vSak predpokladat, ze pomér
takovych slozek se bude v jednotlivych ro¢nicich lisit. Chtéji-li tvirci oslovovat také an-

glicky mluvici komunitu zijici v Amsterdamu, je nutné uzptsobit tomu komunikaci i pro-

gram Bolo-K. Casti programu srozumitelné pouze v holandstiné musi byt fadné oznaceny.
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14.2 Dopliikovy produkt

Dopliikem jadra produktu by podle tviirct piehlidky mély byt kontakty navazané s tvirci
prezentované¢ho uméni ¢i projektu, ale také prehlidky samotné a jejimi dal§imi navstévniky.
Vyzkum odhalil, Ze systém, jakym bylo doposud toto seznamovani planovano, neni zcela
vhodny. Piehlidka vSak muze vyuzit nékterych jinych dopliikovych produktd ¢i Gpravy

prostiedi pro podporu kontaktu névstévnikt a tvirct.

14.2.1 Diskuse

Misto hodin vyhrazenych k potkdvani umélci mize byt v programu ponechan prostor pro
diskusi, jejiz téma bude pfedem znamo a bude spjato s prezentovanym produktem — tako-
vého programu se pak mohou zucastnit navstévnici s vysokym ¢i profesionalnim zajmem o
dané téma. Pokud by piehlidka chtéla zastavat tuto funkci, mél by na ni byt kladen dutraz
pomoci komunikac¢nich aktivit (napf. pfedstavenim vyznamnych ti¢astnikd Bolo-K, ktefi se

diskusi zcastni, a jejich tvorby).

14.2.2 Uprava prosti-edi

Velice dilezitou roli v navazovani kontaktii hraje nenucenost, tviirci ptehlidky by se tedy
méli zaméfit predev§im na pfipraveni vhodného prostredi pro konverzaci a sblizovani na-
v§tévnikd i uéinkujicich. Na trasach Bolo-K by tedy nemély chybét prostory, kde se na-
vstévnici prehlidky mohou sejit ve vét§im mnozstvi a kde maji moznost k interakci — m¢l
by zde byt dostatek mist k sezeni, moZnost zakoupeni napoji ¢i potravin a napf. piijemna
hudba. V ideédlnich podminkach by mélo byt sezeni koncipovano tak, aby jednotlivé sku-
pinky navstévnikl nebyly izolovany, ale naopak aby mély moznost bavit se navzajem. Ka-
varny, které se prehlidky Ucastni nejsou k tomuto ucelu vzhledem ke své velikosti ptilis
vhodné, navic se v nich navstévnici piehlidky misi s obyvateli Bos en Lommer. Bylo by
pro to vhodné pfipravit takovéto prostiedi ve velkych lokacich piehlidky, napt. byvalé pro-

dejné kobercti Buurtsuper.

14.2.3 Specialni programovy blok

Jako idedlni prostfedek k seznamovani se jevi také jediny bod programu, ktery je zcela
zasvécen piipravé a konzumaci jidla — projekt organizaci Bite me a Cascoland zimni pik-

nik. Louka Kolenkit, na které se zimni piknik odehrava, pojme velké mnozstvi navstévnika
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a je zde stifecha 1 plynovy tepelny zafi¢. Také veCerni koncert klezmeru a dal$i hudebni
program v prostorném squatu Antarctica umoznuje navstévnikim i tvircim piehlidky za-
bavu spojenou s navazovanim kontaktd. Tento ¢i podobny program by se tedy mohl stat
ustalenym bodem Bolo-K a nem¢l by se jiz kryt s jinymi aktivitami, tak, aby sem dorazil co
nejvetsi pocet navstévnikd. Vytvorenim tohoto bloku pak také dochazi k pomysinému od-

déleni spotfeby uméni a zabavy, a neni tak ohrozeno jadro produktu.

14.2.4 Interaktivni prvky instalaci

Dalsim zpisobem, ktery mize dopomoci odbourani ptipadnych bariér mezi navstévniky a
tvlrci je zatazeni vétSiho mnozstvi interaktivnich prvkl do piehlidky, ptikladem muze byt
instalace nepozivatelnych pozivatin z roku 2012, kdy mohli navstévnici sdilet své dojmy z
ochutnéni hliny, omitky ¢i uhli a byla uspofaddna spontdnni soutéz o nejchutnéjsi soucast

vystavy.

Pti jakychkoliv aktivitdch je pak klicové chovéani zucastnénych poradateld piehlidky. Pre-
devsim oni musi byt k navstévniktim otevieni.

K samotnému vytvareni novych kontakti a zndmosti by mélo byt pfistupovano dlouhodo-
béji nez jako k bodiim vyznafenym v programu dvoudenni piehlidky. Budovani vzdjemné-
ho vztahu je nutné moderovat i po skonceni piehlidky, k tomuto uc¢elu mohou slouzit ko-
munikaéni nastroje jako internetovy blog, socialni sité, ale pfedevsim dalsi eventy a projek-

ty pofadané ucastniky Bolo-K v pribéhu roku.
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15 DISTRIBUCE

15.1 Misto konani

Na zaklad¢ vysledkt vyzkumu lze poradatelim Bolo-K doporucit zménu distribuce pie-
hlidky, a to pfedevsim ve smyslu upraveni poctu mist, ve kterych se odehrava. Prave tipra-
va poctu zastavek na trasach, Ci tras samotnych se v soucasné situaci jevi jako jediné moz-
né feseni. Bolo-K nema dostatecné personalni zajisténi na to, aby program mohl trvat napf.
tyden ¢i cely mésic, a tedy aby mohlo byt navstévovani mist rozprostieno do delsiho Casu.
Vzhledem k tomu, ze nékteré z prostor jsou pronajimany specialné pro Bolo-K, by bylo
mozné nalézt lokace vhodné pro prezentaci vice Gcastnikii najednou bez ohrozZeni kvality
programu (piikladem muze byt byvaly obchod s koberci Buurtsuper ¢i prostory skoly Hu-
bertus). Tim by mohlo dojit také ke sniZzeni vzdalenosti mezi jednotlivymi zastavkami. To
je dulezité zejména v ptipadé, kdy navstévnici voli vlastni trasy ¢i v pfipad¢ nepiiznivého
pocasi. Pokud by nebylo mozné nalézt adekvatni prostory, nabizi se také moznost snizeni
poctu ucastnik Bolo-K. Ptisnéjsi vybér prezentovanych by pravdépodobné vedl ke zvyseni
celkové kvality ptehlidky, mohl by vSak zpisobit také nelibost odmitnutych, coz by nepfi-
spé€lo k plnéni jednoho z cilti prehlidky — budovani vztahti mezi potadateli a starousedliky
¢i lidmi, kteti tvofi v domécim prostredi. I v ptipadé niz§iho poctu zucastnénych hraje di-
lezitou roli oznaceni jednotlivych tras, a to jak na mapé, tak fyzicky v terénu.

Dtlezita je pro navstévniky moZznost regenerace mezi jednotlivymi prvky programu, ktera
je na Bolo-K zastoupena nejenom kavarnami, ale také prostiedim samotnych zucastnénych
lokaci, Kazdy prostor by mél poskytnout moznost k odpocinku, posezeni ¢i obcerstveni
(také v duchu podpory socialniho kontaktu, zminéné vyse). Kazdé z mist by také mélo po-
skytovat dostatek prostoru pro pohodlné prozkoumani prezentovanych uméleckych dél.
Z4dna ze za¢astnénych lokaci nesmi postradat socialni zazemi a mél by zde byt dodrzovan
zakaz koufeni. V tomto ohledu bylo Bolo-K 2012 vyhovujici a l1ze pfedpokladat, ze bude

mozné toto kriterium spliovat 1 v pfistich ro¢nicich.

15.2 Cas konani

Vyzkum prokézal vliv pocasi na spotiebu kultury u né€kterych dotazovanych. Tento vliv je

silngjsi v ptipadé konani open-air udalosti. Protoze Bolo-K je caste¢né také venkovni akci
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(n€které slozky programu a pfechazeni mezi lokacemi), pocasi hraje pii rozhodovani o do-
bé& konani velkou roli. Rijen, ktery je statisticky nejdestivéjsim mésicem roku, Ize pro ko-
nani piehlidky vyhodnotit spiSe jako nevhodny. Piestoze desté jsou v Amsterdamu nevy-
zpytatelné, nebezpeci jejich vyskytu lze alesponi do urcité miry eliminovat porddanim akce
v 1été ¢i na jafe. Z tohoto pohledu se zda idealnim ¢asem pro konani Bolo-K duben.
V tomto ro¢nim obdobi je Amsterdam nejsussi a teploty zacinaji stoupat, neni vSak jesté
takové teplo, aby bylo mozné se pIlné vénovat venkovnim aktivitim. Zvazen musi byt také
vliv konkurence. Plisobeni kulturnich instituci se v Amsterdamu nelze vyhnout, je vSak
mozné vytyCit hlavni konkurenty piehlidky v jarnich mésicich. Témi nejsou pouze kulturni
akce, ale také udalosti svou nabidkou podobné piehlidce Bolo-K, nebo spliujici kritéria
uvadéna cilovou skupinou jako dilezita — neformalnost, nizké vstupné a moznost kombi-
novani aktivit. Jako dulezitd hodnota byla zminovana také vzdalenost kulturni instituce, tu
vSak nelze posoudit objektivné. Vliv konkurence se zvysuje v piipad¢, kdy jeji program

probiha ve stejny den ¢i tyden jako program Bolo-K.

Mésic | Srazky, teplota | Konkurence

Biezen | 73mm, 10°C 24H Oost (23. biezna, vstup zdarma do vSech kulturnich instituci, kavaren, klubli, obchod
a skrytych zahrad v méstské Gasti Vychod), Heritage Days (24. biezna, vstup zdarma do

architektonickych pamatek v centru mésta)

Duben | 46mm, 14°C Queens day (30. dubna, statni svatek spojeny s hudebnimi koncerty a oslavami narozenin

kralovny Beatrix, vstup zdarma)

Kvéten | 59mm, Art Amsterdam (15. — 20. kvétna, piehlidka sou¢asného holandského umeéni, vstup zdarma),

18°C World Press Photo (konec dubna az ¢erven, vstup na vystavy 4€) a art routes v centru Am-
sterdamu (19. — 20. kvéten, vstup zdarma)

Tab. 1: Pocasi a konkurence Bolo-K na jaie (zdroje infornaci: Gemiddelde neerslaghoeveelheid [onling],

Amsterdam events [online])

Vzhledem Kk témto informacim lze jako idealni obdobi pro konani piehlidky doporucit
napf. druhy vikend v dubnu (12. — 13. dubna 2014). Piestoze duben je statisticky druhym
nejsussim meésicem v roce, poradatelé by se méli branit proti negativnimu dopadu Spatného
pocasi napiiklad vySe zminovanym snizenim poétu pfechodt na trasach ¢i zavedenim puj-
covny deStnikl (viz Dal$i doporuceni). Pro praktické uplatnéni tohoto navrhu je nutné znat

nazor ostatnich cilovych skupin Bolo-K.
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16 KOMUNIKACE

16.1 Predmét a cile komunikace

Komunika¢ni aktivity, které by piehlidka Bolo-K méla smérem ke zvolené cilové skupiné
vyvijet, l1ze rozdélit do dvou skupin — institucionalni a programové. Pfedmétem komunika-
ce je z pohledu institucionalni propagace Bolo-K jako zastupce uméleckych kolektivi, jed-
notlivedl a organizaci v Bos en Lommer. Ugastnici Bolo-K piitom mohou nadéle vystupo-
vat také samostatn¢, jakékoliv aktivity slouzici k pozvednuti povédomi a kladného vnimani
prehlidky ¢i jejich ucastnikil jsou zadouci.

Cile institucionalni komunikace jsou poznavaci a emocionalni, i¢elem tohoto typu propa-
gace je predevsim zvySovani znalosti zna¢ky Bolo-K a jeji obliby. Znamost znacky je dile-
Zita nejenom jako zaruka kvalitniho programu, ale také jako divod k navratu do Bos en
Lommer a vzajemné davére mezi publikem a tvirei piehlidky, ktera castecné prispiva také
k naplnovani poslani Bolo-K — tvorbé vzajemnych vztaht. (Poslani piehlidky by ptitom
m¢elo byt tviirei stanoveno pevné, jeho explicitni existence muize prispét ke konceptualizaci
ptehlidky, ale predevSim také samotnému plnéni poslani a budovani znacky.) M¢étitelnym
cilem institucionalni komunikace by v idealnim piipadé mohlo byt dosazeni urcité vySe
znalosti Bolo-K u cilové skupiny, praktické provedeni méfeni v§ak vyzaduje rozsahly vy-
zkum spontanni a podpotené znalosti znacky a jejiho vnimani u daného publika. Provedeni
tohoto vyzkumu je s ohledem na rozpocet a personalni zajisténi Bolo-K problematické.
Moznym feSenim by bylo vytvofeni internetového dotazniku (95% obyvatel Amsterdamu
ve véku 16-34 let je pfipojeno k internetu (Bureau Onderzoek, 2012)) Jako projev zvyseni
povédomi o piehlidce vSak mohou byt také posuzovany jevy jako zvySeni navstévnosti
webovych stranek Bolo-K ¢i zvySeni poétu fanouskid na socialni siti Facebook. Tento zpu-

sob méteni znalosti je pro piehlidku v souc¢asné dobé nejptistupnéjsi.

Programova rovina komunikace je Gzce spojend s tou institucionalni, zamétuje se vSak na
Bolo-K predev§im jako na dvoudenni piehlidku uméni. Ugelem tohoto typu propagace je
nakup produktu, tedy navstéva Bolo-K zastupci cilové skupiny. Stanoveni méfitelného cile
produktové komunikace je stejné problematické, jako v ptipad¢ komunikace znacky. Diky
absenci prodeje listkli a roztrousenosti programu do nékolika lokaci na izemi méstské casti

nejsou k dispozici tdaje o celkové navstévnosti piehlidky, nelze tedy stanovit cil ve formé
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jejiho zvysSeni o dany pocet procent. Cil ve formé stanoveni podilu na trhu také neni vhod-
ny. Piestoze jsou k dispozici udaje o poctu obyvatel Amsterdamu ve véku 18-35 let (pfi-
blizn¢ 217 000 obyvatel), tabulky nevypovidaji o jejich vztahu ke kultufe. Kromé celkové-
ho poctu navstévniku je tedy neznamou také velikost cilové skupiny. V tomto ptipadé se
tak nabizi stanoveni komunikacnich cilli jako zvySeni poctu navstévniki jednotlivych za-
stavek, napt. alespoil o 10%. Ani tato metoda vSak neni zcela pfesnd, nevypovida o podilu
cilové skupiny. K utvofeni alespon piiblizného odhadu celkového poctu navstévnika a je-

jich sloZeni miize ptehlidce pomoci dotaznik (viz Dal$i doporucenti).

16.2 Navrh komunikac¢niho sdéleni

Komunikaéni sdéleni v institucionalni rovin¢ propaguje a buduje zna¢ku Bolo-K. Znacka
by méla zastupovat hodnoty, které jsou spolecné vSem zucastnénych institucim a vytvarni-
kiim. Kromé¢ zaruky kvalitniho sou¢asného uméni, otevienych tvlircti a uvolnéné atmosféry
by mél Bolo-K zastupovat také originalni prvek, ktery pomize potencialnim navstévnikiim

zapamatovani znacky a jeji snadné rozeznani.

Vzhledem k vysoké koncentraci kulturnich programt v Amsterdamu je téméf nemozné
tento originalni prvek nalézt — existuji zde multizanrové festivaly i art routes. Prvkem, kte-
ry Bolo-K ¢ini skute¢né odlisnym od ostatnich programd, je tak predevsim Bos en Lommer
samotné. Podle dotazovanych, ktefi Bos en Lommer znali, je tato lokace v porovnani s dal-
§imi ¢astmi mésta klidna (at’ jiz z podhledu napt. turistického ruchu ¢i no¢niho zivota —
tento rys vSak pravdépodobné vice oceni jiné cilové skupiny piehlidky, napt. rodice s dét-
mi). Pfi budovani znacky, ale také napf. pii tvorbé sloganu piehlidky je vSak tfeba mit na

paméti jejich spole¢né uzivani pro vSechny stakeholders piehlidky.

Navrh sloganu Breath. Play. Arts. (holandsky Adem. Spelen. Kunsten.) je vytvoten ze slo-
ganu Eat.Play.Arts. z roku 2012, narozdil od néj v§ak mtize byt pouzivan pravideln¢ kazdy
rok, bez ohledu na konkrétni téma Bolo-K. Rozbor jednotlivych vyrazii je mozné uvést na

oficialnich webovych strankach ptehlidky jako popis jejiho konceptu.

Vyraz breath (dychat) ptedstavuje ve sloganu Bos en Lommer jako klidnou zénu Amster-
damu. Predevsim béhem turistické sezony se jedna o lokalitu, kde je stale plno mista a ¢lo-
vék se zde mlze zhluboka nadechnout. Toto slovo vSak vystihuje také venkovni ¢ast pro-

gramu, cerstvy vzduch, ktery mizZe navstévnik dychat pfi prochdzeni tras ¢i pfi zimnim
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pikniku. V piipadé konani pichlidky v polovin¢ dubna by byla jednou z prvnich akci, kde
je pobyt na Cerstvém vzduchu po zimé mozny. Breath mlze byt také konotaci Cerstvého
vanku, jakym jsou nové a originalni projekty vznikajici v Bos en Lommer. Slovo play (hrat
si) zastupuje v sloganu neformalnost prehlidky, hravost, se kterou je program koncipovan a
také interaktivitu nékterych jeho soucasti. Play piedstavuje i1 socidlni slozku programu,
zabavu. Své jasné postaveni ma ve sloganu vyraz arts (uméni). Poslednim slovem sloganu
je pravé to, na které ma byt kladen nejvétsi diraz — stejné jako v konceptu prehlidky i v

jejim sloganu hraje uméni hlavni roli.

Prestoze v nekterych piipadech spotiebitelé navstévuji kulturni instituce pouze na zakladé
jejich znalosti, ¢astym druhem rozhodovani je i takové, kdy konkrétni program kulturni
instituce hraje dulezitéjsi roli nez jeji image ¢i povést. Proto je pro Bolo-K dilezita také
programova rovina komunikace, tedy propagace samotného programu dvoudenni piehlid-
Ky, ktera jiz umoznuje rozdilny obsahu komunikace v zavislosti na jejim cileni. Aby Bolo-
K oslovilo dany segment, musi propagacéni aktivity apelovat na hodnoty, které jsou pro jeho
zastupce dilezité. Vyzkum u zvolené cilové skupiny odhalil postoj naklonény nejenom ke
kombinovani jednotlivych druhti uméni, ale také riznych aktivit — kromé spotieby umélec-
kych produktii také pobyt s prateli ¢i zdbavu. Dullezitou roli pro zvolenou cilovou skupinu
hraje uvolnéna atmosféra akce, n¢ktefi z dotazovanych se ale obavaji, Ze neformalni raz
automaticky znamend nekvalitni uméni. Na rozhodovéni 0 spotiebé kulturniho produktu se
Casto podili také jeho cena, poloha dané instituce a podnebni podminky. Dotazovani se o
navstéve kulturniho programu ¢asto rozhoduji také podle prvniho dojmu. Dulezita je tedy
racionalni i emocionalni slozka komunikace — emocionalni vlivy potencialniho navstévnika
opoutaji a racionalni mohou vyvratit obavy a presvédc¢it k navstéve prehlidky. Pro Bolo-K
to tedy znamena komunikaci vyznamu jako kvalitni hlavni program, soucasné umeni, ori-
ginalni projekty, vstup zdarma, multizanrovost, neformdlnost, Bos en Lommer, 12. — 13. 4.
2014 ale také napt. zabava, pratelé, poznavani nového, ochrana pred destém, apod. DileZi-
tym je také vysvétleni konceptu art routes — ne vsichni dotazovani automaticky védéli, co
tento vyraz znamend. PredevSim abstraktni vyrazy a vlastnosti piehlidky jako je jeji nefor-
malnost ¢i zdbavnost mohou byt dolozeny fotografiemi a videi z minulych ro¢nikii. Tyto
zakladni hodnoty by m¢ly byt v riznych obménach komunikovany smérem k cilové skupi-

n¢ sdéleni. Vzdy je nutné brat v Givahu limity média — plakat bude pfenaset pouze ty nej-
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v

nutnéjsi informace, mél by vSak plisobit emocionalni slozkou. Oproti tomu ucelem brozury

bude piedevsim informovat navstévniky o pritbéhu prehlidky, i kdyz v duchu jeji image.

16.3 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix pro ob& vrstvy propagace Bolo-K je sestavovan nejenom s ohledem na
spotiebu médii cilové skupiny, ale také na nizky rozpocet kulturni instituce. VSechny ko-
munikaéni vystupy by mély byt podiizeny vyse zminovanym zasadam komunikace a v pti-
pad¢ vlastnich materialt prehlidky také prvkiim corporate identity (zobrazenim loga a do-
drzovanim barevnosti Bolo-K). Zakladnim prostiedkem ke zviditelilovani v institucionalni
roving je produkce kvalitnich kulturnich programi nejenom b&éhem piehlidky Bolo-K, ale
také po zbytek roku. Komunikaéni mix zaméteny na ziskavani navstévnikt Bolo-K by mél,
vzhledem k vypoveédim o hledéni kulturniho programu dotazovanych, projit nékolika zmé-

nami oproti roku 2012.

16.3.1 Vlastni materialy

Stejné jako v minulych ro¢nicich hraji v kampani hlavni roli vlastni materialy Bolo-K. Ty

Ize rozdélit do dvou skupin — propagace na misté a propagace v ulicich Amsterdamu.

V ramci komunikace na misté Ize doporucit umisténi velkého banneru informujiciho o ko-
nani akce a jejim datu pfimo v centru celé piehlidky — na ulici Bos en Lommerweg. Tento
banner mize slouzit nejenom jako reklama pro obyvatele Bos en Lommer, ale také jako
orienta¢ni bod pro navstévniky festivalu. Vyhodou banneru je také moznost jej op&tovné
pouzit béhem pfistich ro¢nikt. Dulezité je také znaceni tras, které muze byt provedeno
napf. pomoci nalepek. Znaceni samotnych budov ¢i mista kondni zimniho pikniku je samo-

zfejmosti, plachty s logem Bolo-K maji organizatofi jiz k dispozici.

Tisténymi materialy Bolo-K distribuovanymi Amsterdamem zlstavaji plakaty, letaky, bro-

Zury a také pohlednice.

Vyzkum prokazal, ze velice dulezitym faktorem je vzhled nosici. Pfestoze neexistuje uni-
verzalni pravidlo, jak vytvofit poutavy propaga¢ni material, vizualni koncept Bolo-K by
mél byt pozménén alespon tak, aby z n¢j jasné vyplyvala podstata produktu Bolo-K, tedy
zamé&feni na uméni. Jednotlivé nosice tady mohou zobrazovat napi. fotografii nékterého z

prezentovanych produktii ¢i poutavy graficky navrh.
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16.3.1.1 Plakdty

Plakaty Ize vyuzit pouze v mensi mife. Klicové je pro né spravné umisténi. Plakaty budou
pro cilovou skupinu efektivni v blizkosti univerzit, kavaren ¢i oblibenych kulturnich insti-
tuct jako je OT301, W139, OCCII ¢i NASA. Nekteré z téchto mist maji prostor specialné
vyhrazeny pro komunikaci zajimavych kulturnich akci a zélezi pouze na rozhodnuti orga-
nizatort, zda sem umisti plakat, letaky ¢i oboji. Mensi format plakati mize byt umistén
napiiklad také na toalety v klubech, kinech a kavarnach. DalSim z mist, kde lze cilovou
skupinu zasahnout jsou napt. modni trhy AlbertCuyp a NeighborFood market ¢i blesi trh
potadany v severni ¢asti mésta. DalSim dulezitym prvkem je dvojjazycnost nosic¢e — v pfi-
padé vSech propagacnich materiali by mély byt informace zaznamenany v holandském 1
anglickém jazyce. Pro plakat by dostacujicimi informacemi bylo (v AJ): Bolo-K, Breath.
Play. Arts. 12. — 13. 4. 2014. Bos en Lommer art routes show visual art, performance,
music. free entry. have a nice walk, win a nice price. more info at www.Bolo-K.nl,

www.Bolo-K.tumblr.com, www. facebook.com/bolokunst.

16.3.1.2 Letaky

Vyhodou letaku je moznost pouziti obou stran nosice — zatimco piedni strana ptitdhne po-
zornost recipienta, zadni strana miZe informovat mimo jiné také o bodech programu a o
konceptu art routes jako takovém. Samoziejmosti je uvedeni data a mista konani a odkaz
na webové stranky piehlidky, profily na socidlnich sitich a blog. Pokud néktera ze zucast-
nénych instituci ptipravuje vlastni propagacni material pro program Bolo-K, méla by jej

doplnit stejnymi informacemi.

Letaky mohou byt distribuovany v kulturnich centrech (OT301, W139, NASA...), kavar-
nach (Café Brecht, De Baile.. ) a hudebnich klubech (OCCII, Die Nieuwe Anita...), nizko-
rozpoctovych kinech (Joe's garrage, Studio K...) a na chodbach univerzit ¢i v univerzitnich
jidelnach (Gerrit Rietveld Academie, AHK...).Stejné jako distribuce plakatd je i umist'ova-
ni letakii zdarma, ptipadn€ vyménou za vystaveni propagacnich materiali podniku ¢i orga-

nizace béhem Bolo-K.

16.3.1.3 Brozura

Brozura, ktera informuje o naplni ptehlidky a jejich jednotlivych ucastnicich, byla navstév-

nikim k dispozici jiz béhem Bolo-K 2012. Narozdil od roku 2012, kdy byly brozury roz-
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davany kolemjdoucim jako propaga¢ni pfedmét, by vSak tyto mély byt pojaty spise jako
informacni prostfedek a nezbytna soucast produktu Bolo-K. Program by mél byt k dispozi-
ci ve vSech zucastnénych lokacich (s vyjimkou zimniho pikniku) a m¢l by se tak dostat
pouze tém navstévniktim, ktefi jej skutecné vyuziji.

M¢lo by také dojit k obméné obsahu brozury. Aby tiskovina plnohodnotné poslouzila na-
v§tévniklim, mély by zde byt popsany vSechny slozky programu. Samoziejmosti je poté
zobrazeni mapy a piehledné rozepsanych tras s vyzna¢enym ¢asem performance — to pre-
devs§im pro navstévniky, ktefi se rozhodnou projit Bolo-K nezavisle na navrhovanych tra-
sach. Pro ptehlednou orientaci v nabidce jednotlivych zastavek mize byt vyuzito grafic-
kych symbolt ¢innosti vytvoienych pro Bolo-K 2012. Dulezita je dvojjazy¢nost textd bro-

zury, kterd povede k zvySeni poctu jejich stran.

16.3.1.4 E-pohlednice

Novym prostiedkem k Sifeni povédomi o piehlidce mohou byt elektronické pohlednice.
Soucasti programu jedné z lokaci Bolo-K 2012 byla instalace slozena z tzv. green screenu
(zelené¢ho pozadi urceného ke klicovani), lavicky umisténé pied nim a skryté obrazovky.
Navstévnici byli po usednuti na lavicku vyzvani k pohledu na televizor, kde se mohli vidét
v naklicovaném prostiedi mikrokosmu Bos en Lommer — na pobiezi kanali mezi holuby
apod. Takto vzniklé kompozice Casto vyvolaly na tvafich navstévnikd tsmév a mnoho z
nich si obrazovku s vygenerovanym dilem fotilo. Pokud by se koutek obménil tak, aby
mohli tvirci Bolo-K obsah obrazovky pievést do pocitace, tyto fotografie by bylo mozné
vyuzit jako elektronické pohlednice a spole¢né s pozdravem z Bolo-K je ihned z mista fo-
ceni zasilat na e-mailové adresy pratel navstévnikil ¢i na jejich profily na socidlnich sitich.
K uskute¢néni této propagacni aktivity je vSak také nutné pfipojeni na internet, které neni k

dispozici ve vSech bodech prehlidky.

16.3.1.5 Netradicni vystava

Netradi¢ni vystava mize v komunika¢nim mixu nahradit rozdavani darkovych tasek Bolo-
K. Vystava vyuziva prvky ambientnich médii a guerilla marketingu a jako nosice reklamy
zde vystupuji samotna umélecka dila. Bolo-K prezentuje v mnoha ohledech netradi¢ni
tvlrce a nekteré z jejich produktli jsou vhodné také pro instalaci uprostied mésta. Soucasti

programu Bolo-K 2012 byla napf. vystava vyjevu ze slavnych filmovych scén malovanych
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na sklo. Malby spojené s pozvanim na Bolo-K by se, diky velkému poc¢tu opusténych ¢i
nevyuzivanych budov v Amsterdamu a jejich velkych oken, dalo vyuzit jako propagace
prehlidky. DalSim z produkti vhodnych k venkovnimu vystaveni jsou krajky tkané z lod-
nich lan vytvarnice Eveline Keiser, které je mozné vyuzit také jako designovy nabytek.
Aplikace jednotlivych projektii mtze byt rizna, napi. venkovni menu oblibeného fastfoodu
cilové skupiny muze nahradit jidelni listek vytvofeny z nepozivatelnych pozivatin foto-
grafky Mashy Ru. Mozné je také uspotfadani koncertu v ulicich Amsterdamu nékterou z
vystupujicich kapel. Aby byly tyto aktivity efektivni, vzdy by mély upozoriiovat na pie-
hlidku Bolo-K, za pomoci loga, data a odkazu na webové stranky. Pro vystavu muze byt
vyuzito sdéleni: ,,Bos en Lommer's art has come to see you. Now it's your turn. Bolo-K. 12.
— 13. 4. 2014. Breath.Play.Arts". (Uméni z Bos en Lommer piislo za Vami. Ted je fada na
Vas!) S ohledem na cilovou skupinu je mozné také vyuziti QR kodi, které majitele chyt-
rych telefont presméruji pfimo na webové stranky ptehlidky. Pro tuto aktivitu je vSak nut-

na uprava webové prezentace pro co nejsnazsi prohlizeni z mobilu.

Tato komunikacni aktivita ma také virdlni potencial. Sdileni informaci o vystavé v ulicich
muze byt prostfedkem k doporucovani piehlidky mezi potencidlnimi navstévniky. Vystava
je také jakousi ochutnavkou programu Bolo-K a pomaha tak pfekonavat problémy s propa-

gaci kulturnich programt jako sluzeb.

Jednotlivé lokace nosic¢t musi byt peclivé zvoleny. V piipadé jejich umisténi v centru by se
mohly stat atrakci spiSe pro turisty nez obyvatele Amsterdamu. Vyhodna mista jsou tedy
takova, kudy proudi mnoho mistnich obyvatel, ptedevsim se tedy bude jednat o parky, oko-
li cyklostezek ¢i opét okoli oblibenych mist traveni volného Casu cilové skupiny, jako jsou

napf. kavarny nebo rizné odpocinkové zony mésta.

Vzhledem k povaze piedmétu komunikace a také ostatnim cilovym skupinam Bolo-K, kte-
ré by nemusely guerillovou kampan vnimat kladné, by neméla tato vetejna vystava byt rea-
lizovana ilegalné. Piehlidka je podporovana dotacemi mésta Amsterdam, proto lze piedpo-
kladat, ze vyjednani vhodnych prostor pro komunikaci festivalu nebude problematické.
Dilezitym bodem v tomto druhu propagace je zajiSténi bezpecnosti komunikatli a opatieni

proti jejich kradezi ¢i poniceni.
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16.3.2 Online komunikace

Online aktivity prehlidky by mély byt provadény hned na nékolika platformach — oficial-
nim webu, blogu a socialnich sitich. Neni dalezité¢ vytvaret pro kazdy kanal novy obsah,

ptistup k tvorbé obsahu webové prezentace z roku 2012 je vSak az pfilis strohy.

Oficialni stranky Bolo-K by mély obsahovat co nejvétsi mnozstvi vlastnich originalnich
informaci, pfedevsim o festivalu jako takovém, jeho tvircich a ucastnicich a mély by po-
skytnout dulezité informace jako je datum konani, vySe vstupného a ptistupnost Bos en
Lommer. Zejména v piipadé¢ workshopt a diskusi by oficidlni stranky mély informovat
také o jejich naplni a lektorovi ¢i moderatorovi takové aktivity. Oficidlni stranky pak mo-
hou pfimo odkazovat na blog, ktery bude primarn¢ ur¢eny ke generovani nového obsahu —
oproti socialnim sitim je piehledngjsi a 1ze sem vkladat delsi texty. Primarnim téelem blo-
gu neni propagace piehlidky, ale udrzovani kontaktu s navstévniky a umoznéni vytvareni
vztahu také v dobé mimo konani Bolo-K. Mohou zde vznikat také témata pro diskuzi a

diskuze samotna.

Pro sdileni ndzorti a budovani komunity, zvIast’ v cilové skupiné 18-35 let, je idealni plat-
formou také socialni sit’” Facebook. Sem by Bolo-K mélo umistovat takovy obsah, ktery
podpoii recipienty k debaté ¢i sdileni — muze se jednat jak o informace z blogu Bolo-K,
vydané tiskové zpravy, ale také obsahy vytvofené nékym jinym, které jsou v souladu s filo-
sofii Bolo-K (vzdy za uvedeni originalniho pramene). Muze se jednat nejenom o texty, ale

také o videa, fotografie, animované obrazky ¢i infografiky.

Vsechny internetové kanaly spravované Bolo-K maji slouzit také jako propagacni materia-
ly, je tedy dulezité pravidelné informovat o eventech, akcich a novinkéach z kulturni sféry
Bos en Lommer. Také zde 1ze podavat informace o sponzorech ¢i darcich. Propagacni akti-

vity by vSak nem¢ély zastinit ostatni informace, které jsou predavany.

Pti tvorbé obsahu vSech online komunikatd je nutné mit na paméti, Ze jsou ureny vsem
cilovym skupinam Bolo-K a obsah tedy nelze zaméfit pouze na jednu z nich (vyjimku ma-
ze tvorit specialni sekce "Press" na oficialnich webovych strankach Bolo-K). Nespornymi
vyhodami socialnich siti a blogli (na platforméch jako napt. WordPress, Tumblr. atd.) je

jejich nulova pofizovaci cena.

Castym jevem pfi vyhledavani kulturniho programu je jednoduché zadani klicovych slov

do internetovych vyhledavact, jako je napt. Google. Pro Bolo-K je tedy dulezita optimali-
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zace oficiadlniho webu tak, aby dochazelo k jeho zobrazeni pti vyhledavani hesel jako: Am-
sterdam kunst, kultuur, Amsterdam art, culture, Amsterdam art festival, Amsterdam events,
Amsterdam gebeurtenissen. Web Bolo-K by mél byt odkazy provazany alespon s ostatnimi
weby ucastnikil, a to nejenom kviili snadné orientaci navstévnika, ale také prave kvili vy-
hledavani. VSechny online aktivity piehlidky musi byt propojeny pouzivanim corporate
identity Bolo-K.

16.3.3 Pubilic relations

PR aktivity hraji pro Bolo-K dulezitou roli v obou rovinach komunikace — programové i

internetovymi médii a eventy.

Dilezité  jsou  internetové  kulturni  piehledy  jako  www.eventful.com,
www.iamsterdam.com, www.timeout.com/amsterdam, www.amsterdo.com,
www.overdose.am, www.theagenda.nl, www.amsterdamkalender.nl. V ramci institucio-
nalni propagace by se zde mély PR ¢lanky objevit alespoii Ctyfikrat za rok. Medialnich vy-
stupt v dobé pied konanim Bolo-K pak idealné bude jesté vice. Vhodnymi tématy jsou
ptibéhy netradi¢nich projektd (napt. kolektivu, ktery vyrabi energii z chleba) nebo rozho-
vory s tvirei prehlidky. PrestoZze velka ¢ast dotazovanych neméla svilyj oblibeny zdroj in-
formaci na internetu, tyto portaly se mohou spotiebiteli zobrazit pii vyhledavani vyse zmi-

nénych klicovych slov.

Z tisténych médii by se Bolo-K mélo objevit zejména v zdarma distribuovanych kulturnich
prehledech jako Amsterdo, TimeOut Amterdam, Subbacultcha!, AKA Calendar atd. Ideal-
nim prvkem komunikace by pak pro Bolo-K bylo navazani medialniho partnerstvi s jednim
z amsterdamskych kulturnich portalt. Jako nejvhodnéjsi se jevi platforma Amsterdam Uit,
ktera je producentem webovych stranek UitBuro, tiSténého magazinu UitKrant, televizniho
kanalu UitFlits, a novinovych sloupkti UitMail a From Amsterdam. Dal§imi médii vhod-
nymi pro osloveni jsou napft. nrc.next (zpravodajsky magazin zaméteny na CS 20-39 let s
vysokym vzdé€lanim), Het Parool (nejctenéjsi amsterdamsky denik), Gonzo circus (Casopis
zametfeny na hudbu, literaturu, film a vytvarné uméni) ¢i Ode (nezavisly magazin o lidech,
jejichz napady meéni svét, distribuovany v anglickém i holandském jazyce). Je mozné oslo-
vit také radiové stanice, napt. Red Light Radio (amsterdamské stanice zamétena na alterna-

tivni kulturu). V rdmei medidlniho partnerstvi miize piehlidka vyménou za propagaci mé-


http://www.amsterdo.com/
http://www.amsterdamkalender.nl/
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dia ziskat prostor pro ¢lanky, rozhovory, propagaci soutéze Bolo-K Likes nebo napt. ban-
nery v pfipadé¢ internetovych médii. PR ¢lanky v tisténych denicich a magazinech se mohou
zdat na zaklad¢ vyzkumu neefektivni, mohou vSak pro ptehlidku predstavovat dilezité
vystupy pfi hledani sponzorii. Za timto u¢elem muze byt také vyvinuta snaha o spolupraci
napf. s firmou GVB, ktera je provozovatelem hromadné méstské dopravy v Amsterdamu —
moznost vystaveni plakati Bolo-K na zastavkach ¢i ptimo v dopravnich prostfedcich by

mohla napomoci zvySeni atraktivity spoluprace pro piipadné sponzory akce.

Aktivitami, které mohou vznik ¢lankt podpofit, je zasilani tiskovych zprav, zvani zurnalis-

tt na vernisaze a dal$i akce nebo uspofadani tiskové konference pied konanim Bolo-K.

Budovani znacky Bolo-K mohou prispét také eventy ve formé spoluprace s dalsimi kultur-
nimi institucemi pti spoleénych projektech (napt. Present Your ArtSpace — vystava spojena
s tvorbou plakatd vedenim jednotlivych instituci ¢i Amsterdam Dinner Movement — dis-

kusni vecery na téma produkce uméleckych instituci a udalosti).

16.3.4 Podpora prodeje

Dotazovani se shodli na pomérné€ nizkém vlivu bonust (s vyjimkou slevy vstupného u pla-
cenych akci). Soutéz Bolo-K Likes vsak mize zistat formou podpory prodeje i nadale.
M¢la by byt ale primarné vnimana spiSe jako podpora navstévy vétsiho poctu lokaci pre-
hlidky u jiz ziskanych navstévniki, nez jako vliv plisobici na rozhodnuti o navstéve pre-
hlidky jako takové. SoutéZ by méla dostat vétsi prostor v komunikaci piehlidky a to prede-
v§im na jejich webovych strankéach a profilu na socidlni siti, ale také by o ni v priibéhu Bo-
lo-K mély informovat samotné lokace, které vyhry nabizi. Pro potieby soutéze je nutna

vyroba samolepek a hernich karet.

16.3.5 Primy marketing

Postoje k newsletterim jsou smiSené, piesto néktefi z potencialnich navstévnika Bolo-K
mohou chtit vyuZzit moZnosti pfijimani e-mailovych zprav. Jejich frekvence by neméla byt
ptili§ vysoka a kromé propagovani ptrehlidky samotné (tedy zaslani pozvanky) mohou ne-
wslettery také pravidelné pfinaset program kulturniho déni v Bos en Lommer (napf. jednou
za mésic). Idedlni je rozesilani téchto e-mailil v pravidelném case, napt. v 6 hodin ve ¢tvr-
tek, posledni tyden v mésici. Tento program by mél byt zvefejiovan také na oficidlnich

strankéach Bolo-K.
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Kontakty pro newsletter 1ze nasbirat pies oficialni webové stranky Bolo-K, Facebook ¢i
pfimo v pribéhu prehlidky za pomoci papiru a tuzky, které mohou byt k dispozici ve vSech
prostorach Bolo-K. Na moznost zapsani newsletteru by mély v priabéhu roku upozoriovat

sveé zakazniky také jednotlivé organizace ucastnici se prehlidky.

16.3.6 Osobni prodej
Béhem vernisazi a jinych aktivit, které provadéji Gcastnici Bolo-K, miize kazdy z nich

promluvit také o ptehlidce a osobn¢ na ni svoje publikum pozvat.

16.4 Casovy plan kampané

Jak se projevilo béhem piiprav na Bolo-K 2012, jednou z hlavnich slabin pfehlidky je ne-
dostatek ¢asu na provadéni propagacnich aktivit. Tento problém je mozné vyfesit naborem
dobrovolnikil ¢i vyssi delegaci povinnosti na ucastniky ptehlidky (viz Zhodnoceni moznos-

ti personalni zabezpecenti).

V nasledujicim seznamu nejsou uvedeny vystupy institucionalni ¢asti kampané, ktera pro-
biha prubézné cely rok. Také zde chybi zaneseni PR aktivit — i pfes vyvinuti maximalni
snahy produkéniho tymu neni mozné tyto vystupy naplanovat. Idealni by pro Bolo-K byl
stav, kdy by se ¢lanky o ptehlidce, jeji naplni a tviircich pocaly objevovat v médiich mésic

a pul pfed konanim prehlidky.

Jako jedna z bariér spotteby kultury byl zmiflovan také nedostatek ¢asu respondentti. Proto
je nutné poskytnout potencialnim navstévnikiim informace o ptehlidce s dostateénym pted-

stihem tak, aby se k jeji nav§tévé mohl rozhodnout kazdy.

Nasledujici popis kampané predpoklada datum konani piehlidky 12. — 13. dubna 2014,

princip lze ale uplatnit pfi jakémkoliv datu konani.

1. ¢ast komunikace (10. birezna — 23. biezna)

Plakaty, letaky, piehledy kulturniho déni se zapisem zdarma, oficialni web Bolo-K, socialni

sit’
2. ¢ast komunikace (24. birezna — 12. dubna)

Netradi¢ni vystava, banner, newsletter — pozvanka na festival, oficialni web Bolo-K, soci-
alni sit’
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3. ¢ast komunikace (béhem prehlidky)

Banner, znaceni tras, soutéz, e-pohlednice, oficialni stranky a socialni média (informace 0
prubéhu)

16.5 Finanéni plan kampané

Grafické navrhy 213€
Plakat tisk (500 ks) 125€
Letak tisk (7.500 ks) 104€
Banner (1 ks) 80€
Bolo-K Likes (5000ks nalepek a 500ks podlozek) 171€
Znaceni (100 ks) 10€
Netradi¢ni vystava 500€
Celkem 1203€

Finan¢ni plan kampané je pouze pfiblizny. Vysi téméf vSech polozek 1ze v idealnim piipa-
dé ovlivnit — je zde napt. zahrnuta cena za grafické navrhy komunikatd, jejich vyroba vsak
mize byt provedena také svépomoci poradateltt Bolo-K ¢i dobrovolnika. Stejné tak banner
mize byt originalni praci projektu modnich navrharek a $vadlen Mode&Ambacht. Pro tisk
materidll je také mozné zvolit copycentrum ochotné podpofit akci napt. formou slevy z
tisku. Naklady na netradi¢ni vystavu jsou zavislé na vyuzitych dilech. V roce 2012 vénova-
la radnice mésta specialni grant S500€ pro netradi¢ni propagacni aktivitu Bolo-K (darkové
balicky), je tedy mozné o tento grant zazadat znovu. Distribuce plakati a letaki mtize byt

zajisténa tvirci prehlidky ¢i za pomoci dobrovolnik?.

16.5.1 Hodnoceni a¢innosti

Efektivitu jednotlivych druht komunikace 1ze zhodnotit u netradi¢ni vystavy a vztahi s
médii poctem medialnich vystuptli, v ptipadé eventl dle jejich navstévnosti, u internetové
komunikace navstévnosti oficialnich stranek a blogu nebo poctem fanouskil socialnich siti.
Pro zhodnoceni uc¢innosti letdkli je mozné tyto opatfit napt. kuponem, ktery bude navstév-
nikovi vyménén za nalepku do soutéze Bolo-K Likes ¢i bude sam do karticky nalepen
(kazdy navstévnik by vSak mohl pouzit pouze jeden kupon). Dals$i moznosti je také napft.

uvedeni specialni webové adresy (napt. www.bolo-k2014.nl) s presmérovanim na stranky
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www.bolo-k.nl) pouze na letacich a plakatech, jeji navstévnost by pak byla zptisobena té-
mito médii. Tento bézné komercné vyuzivany zptisob méfeni efektivity letakti vSak v tomto
piipadé skryva hrozbu zmateni potencidlniho navstévnika (diky uvadéni rozdilnych webo-
vych adres) a neni tedy pro Bolo-K pfilis vhodny. Efektivitu letaku, plakatt, komunikace v
kulturnich ptfehledech a dalSich aktivit Ize pak ¢astecné zhodnotit také pomoci dotazniku
(viz Dalsi doporuéeni). U¢innost soutéze Bolo-K Likes miize byt posouzena podle podtu

jejich ucastnik.

16.6 Zhodnoceni moZzZnosti financovani kampané

Hlavni zdroje financovani kampané jsou totozné s hlavnimi zdroji piehlidky jako takové.
Kli¢ovou roli hraje grant Amterdams Fonds voor de Kunst ud€¢lovany prostfednictvim
mestské ¢asti Amsterdam Zapad. Tato podpora by mohla byt udrzovéna i v budoucnosti,
vzhledem k tomu, ze Bolo-K je jednou aktivit, ktera pomaha budovat dobré jméno ¢tvrti a
prezentuje Bos en Lommer jako uzemi vhodné pro umélecké aktivity — mize ziskat nové
najemniky ateliérti ¢i pravidelné navstévniky Bos en Lommer z fad kulturné zijicich obca-

nu Amsterdamu.

V zavislosti na jednom zdroji financi se vSak skryva velké riziko. Pokud by doslo napf. ke
sniZeni rozpocti na kulturni aktivity, byla by existence piehlidky ohroZena. Proto je pro
ptehlidku dulezité mit vic zdroji podpory, k jejichz nalezeni slouzi sponzoring a fundrai-

sing piehlidky.

16.6.1 Sponzoring a fundraising

Vzhledem k nevybudované znacce ptehlidky a nizké znamosti jejich ucastnikd neni Bolo-
K ptili§ lakavym subjektem pro finanéni investici. Vyhodnym fesenim pro oslovené podni-
ky 1 ptehlidku samotnou miiZze byt sponzorstvi formou slevy z nabizenych produktl, napft.
vyse uvedenad tiskdrna miize za poskytnuti slevy ziskat umisténi loga na vSechny propagac-
ni vystupy piehlidky apod. Timto zplsobem je mozné ziskat nejenom levnéjsi propagacni
materialy, ale také napf. materidly pro tvorbu samotnych instalaci. Pti jakychkoliv zados-
tech o sponzorstvi by se tvurci prehlidky méli zaméfit predevsim na takové firmy ¢i orga-
nizace, jejichz cilové skupiny se shoduji s potencialnimi navstévniky piehlidky (obchody
s uméleckymi potfebami, kavarny, banky atd.). Sponzorem se pak mize stat také firma,

jejiz aktivity souvisi s tématem daného ro¢niku.
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Fundrasingové aktivity pichlidky se mohou zaméfit na ziskani grantu Fonds voor Cultuur
Participatie, ktery je uren pro aktivity na podporu interakce mezi umélci a spotiebiteli ¢i
uménim a verejnosti. Jednotlivé slozky programu pak mohou byt podpofeny napi. nadace-
mi Fonds Podiumkunsten (podpora performativnich uméni) ¢i Stichting Kunst en Openbare

Ruimte (podpora uméni ve vefejném prostoru).

Soukromé darcovstvi je dal$im potencidlnim zdrojem financi ptehlidky. Donory mohou
poradatelé hledat napft. na spolecenskych kulturnich akcich ¢i pomoci internetu. Crowdfun-
dingové internetové stranky jako napt. www.Kickstarter.com ¢i www.voordekunst.nl, povo-
luji prezentaci projektt a vybér penéz pro jejich realizaci vyménou napf. za zaslani fotogra-

fii, plakatt apod.

At jiz Bolo-K ¢erpa své finance odkudkoliv, dilezita je komunikace s darci a sponzory a
jejich pravidelné informovani o uspésich kampani a dalsich aktivitach piehlidky a jejich
¢lent. Po ukonéeni Bolo-K je také nutné zaslat podékovani spojené s dilezitymi tdaji —
poctem navstévnikl prehlidky, poctem navstévnikti webu, atd. s pfilozenymi fotografiemi

plnéni piipadnych sponzorskych zavazku (napi. vyvéseni banneru).

16.6.2 Vlastni zdroje piijmu

Bolo-K muze ¢erpat finance také pomoci vlastnich zdroji. Kavarny za¢astnéné v programu
si svlij pfijem nechavaji, napoje a pochutiny vSak mohou, za ziskéani patiicného povoleni,
prodavat také ostatni zastavky Bolo-K. Tento krok by byl navic vhodny také pro podporu

plnéni stanovenych cilti prehlidky, jak bylo zminéno v Gvodu projektové casti.

Dalsim zdrojem piijma prehlidky mize byt vyroba a prodej darkovych predméti (pohled-
nice doplnéné napt. nalepkami, odznaky...). Pofadatelé mohou od navstévnikt také vybirat
dobrovolného vstupné. Dulezitou roli pak v tomto ptipadé hraje také zvefejnéni Gcelt, na

které byla vybrana ¢astka vyuzita.


http://www.kickstarter.com/
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16.7 Zhodnoceni moZnosti personalniho zabezpeceni

16.7.1 Utastnici festivalu

Velkou piekazkou pro produkei piehlidky a jeji vhodnou propagaci byl v roce 2012 nedo-
statek personalu Bolo-K. Piestoze ptehlidka byla spole¢nym dilem vice nez tficeti tvurcich
osob, témét vSechny aktivity spojené s piipravami Bolo-K byly provadény hlavni organiza-
torkou ptehlidky za pomoci n¢kolika dobrovolnikd. Mezi ti¢astniky Bolo-K je mnoho pro-
fesionali, najdou se zde vsak také lidé, ktetfi se uméni vénuji ve svém volném Case. Presto-
Ze UcCastnici piehlidky nedostavaji za pofadani programu plat, Bolo-K je pro né dobrou pfi-
lezitosti jak se zviditelnit — krom¢ zvySovani povédomi o danych organizacich ¢i jednotliv-
cich jim také pfimo ptivadi nové navstévniky. Ackoliv Gcastnici prehlidky nemaji zadné
zavazky vuci hlavni organizatorce ¢i radnici mésta, kterd akci podporuje, je vhodné zacit s
hledanim dobrovolnickych sil pravé mezi nimi. Vyss§i mira delegace pracovnich tkoni na
tvtrce prehlidky by pak méla byt spojena také s jejich motivaci. Ta mize byt podporovana
formou spole¢nych vyletl ¢i napf. setkani spojenych s brainstormingem o novych projek-
tech. Pro Bolo-K je t&€Zké plnit své poslani a napomahat budovani vzajemnych vztahu, do-
kud potadatelé samotni nespolupracuji. Piehlidka by navic diky vyssi mife spoluprace

vSech zucastnénych snadnéji dodrZzovala stanoveny koncept.

Vedeni takto vysokého mnozstvi lidi je narocné, idealni by tedy byl nastup jednoho ze ¢le-
nt prehlidky na pozici, kterou by bylo mozné nazvat napt. koordinator lidskych zdroji. Na
tuto pracovni pozici by pak musel byt vyclenén plat, ptipadné by mohla byt zastupovana

dobrovolnikem.

16.7.2 Dobrovolnici

Bé&hem ro¢niku 2012 pracovalo pro piehlidku n¢kolik dobrovolnikd. Hlavni koordinatorka
ptehlidky doposud nabirala pomocné sily mezi svymi zndmymi a piedev§im v oblasti Bos

en Lommer, zde se vSak nesetkala s ptili§ velkym zajmem.

Nové dobrovolniky by ptfehlidce mohla ptinést naptiklad spoluprace s Vrije Universiteit
Amsterdam, na které je vyucovan studijni program Srovnavaci uménovédna studia, jehoz
studenti se mohou o produkci kulturnich akei zajimat. Sezndmeni s prostfedim piehlidky
by pro n¢ mohlo byt zajimavou zkuSenosti a cenénou polozkou do profesniho Zivotopisu.

Naborové aktivity Bolo-K v ptipadé netspéchu alespon podpoti povédomi o piehlidce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

Dal$im mistem vhodnym pro hledani dobrovolnika jsou nésténky v undergroundovych a
aktivistickych institucich jako je napt. Die Neuwe Anita, OT301 ¢i DeSlang — v téchto
mistech se schazeji aktivni kulturné zalozeni lidé, z nichz mnoho jiz ma zkuSenosti s dob-
rovolnictvim. Prostfedkem k hledani pomocniki pak muze byt také internet — socialni sité

¢i napf. inzertni portal www.craigslist.nl.
Odménu pro dobrovolniky Ize ziskat prostfednictvim sponzoringu (napt. darek tematicky
spojeny S pichlidkou a proplaceni stravného V jejim prub&hu) nebo Oranje fonds — nadace

zamé&fené na podporu participace ve spolecnosti.


http://www.craigslist.nl/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

17 DALSI DOPORUCENI

17.1 NavStévnici workshopt

Vzhledem k tdajiim ziskanym vyzkumem Ize ptiehlidce doporucit zamétit se specialné na
navstévniky workshopi. Jimi se maji nejvétsi pravdépodobnost stat lidé, ktefi se danému
tématu vénuji nebo ktefi obecné radi tvori. Ty lze zastihnout na internetovych odbornych a

DIY forech, ale také napiiklad v obchodech s vytvarnymi potfebami.

17.2 Dotaznik pro navstévniky

Dalsim doporucenim je vytvoreni dotazniku pro navstévniky Bolo-K, jehoz cilem je ziskat
povédomi o slozeni publika a ptipadnou zpétnou vazbu k programu festivalu. Dotaznik
dale predstavuje moznost ¢astecné zhodnotit efektivitu vyuzitych propaga¢nich aktivit a

také Sanci odhadnout skute¢ny celkovy pocet navstévnik Bolo-K.

Otazky v dotazniku zjist'uji pohlavi, vék, zaméstnani a bydlisté navstévnikd, odkud se o
ptehlidce dozveédéli (pro posouzeni efektivity vyuzitych médii, vyjadieno vyctem komuni-
kacnich prostiedkut), kolik mist navstivili ¢i planuji navstivit (pro odhad celkové navstév-
nosti, formou otevienych otazek) a ptaji se také na silné a slabé stranky ptehlidky (pro zis-
kani zpétné vazby, oteviené otazky). Soucasti dotazniku muze byt také ptihlaseni k odbéru

newsletteru o kulturnim déni v Bos en Lommer.

Dotaznik by mél byt navstévnikiim piedlozen ve vhodny moment, tak, aby neporusil jejich
prozitek z prezentovanych uméleckych dél. Vhodné misto pro distribuci dotaznikti tak
predstavuji predevsim takové zastavky Bolo-K, kde maji navstévnici moznost si sednout,
ptipadné si zakoupit néco k piti a odpocivat. Dotazniky by mély byt volné k dispozici na
stolech spole¢né s psacimi potiebami. Kazdy dotaznik musi byt nadepsan prosbou o vypl-
néni a zakoncen podékovanim. Ve chvili, kdy navstévnici ¢ekaji na objednané napoje ¢i
relaxuji, mohou dotaznik vyplnit a odevzdat jej posléze napf. do krabicky na baru ¢i u

vstupu do budovy.

17.3 Piijéovna destniki

Bolo-K ma k dispozici nékolik desitek fialovych destnikt, které jsou pozistatkem komuni-

kacni aktivity ro€niku 2012. Tyto deStniky mohou byt k dispozici navstévnikiim nepfipra-
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venym na dést’. Za zélohu si tak bude mozné desStnik vypujcit v nékolika bodech tras. V
ptfipad¢ nadbytku finan¢nich zdroji 1ze mnozstvi deStnikli zvysit a mize byt zavedena a
komunikovana jejich ptjcovna. Ta poslouzi alesponn k ¢aste¢nému zvysSeni pohodli na-
vstévnikll za deStivého pocasi — nemusi si na program nosit vlastni destnik a po skonceni

prehaiky mohou ten zapiij¢eny zanechat v dalSim dobé¢ piehlidky.

17.4 Organizace ucastniki

Vzhledem k organizaci a komunikac¢nim aktivitdm piehlidky by bylo vhodné, aby nabor
¢lentd pro kazdy jeji ro¢nik zacal co nejdiive po skonéeni piredchoziho. Vysoky pocet za-
castnénych kulturnich organizaci pisobi v Bos en Lommer trvale a je pro né tak mozné
oznamit ucast ¢i neucast na dalsi prehlidce s velkym piedstihem. Nezadouci je situace, kte-
ra nastala v roce 2012. Ackoliv uzavérka zapisu ucastnikli byla v ¢ervnu, nékteré kolektivy
na vyzvu k ptihlaseni odpovédé€ly az na pocatku zati, tedy pouhych nékolik tydnt pred ko-
nanim Bolo-K. Tato moznost "last-minute" ptihlaseni mize byt oteviena, neméla by vsak

byt vyuzivana ve velké mite.
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ZAVER

Cilem prace bylo zhodnotit marketingovy mix Bolo-K vzhledem k preferencim potencial-
nich navstévniki prehlidky a udélit pfipadna doporuceni k jeho zménam vcetné¢ navrhu
komunika¢ni kampané pro ptisti ronik ptehlidky. Tato doporuceni byla doplnéna také o
zhodnoceni moznosti financovani a persondlniho zabezpeci kampané¢ a piehlidky jako ta-
kové. Déle bylo udéleno n¢kolik doporuceni, ktera vyplynula z praktické casti prace.
Vzhledem k rozsahu prace byl jeji cil omezen na jednu z cilovych skupin Bolo-K, obyvate-

le Amsterdamu se zajmem o uméni ve véku 18-34 let.

Prestoze udaje o ptehlidce byly diky vstficnosti jeji hlavni koordinatorky dobfte pfistupné,
néktera data nebylo mozné ziskat. Problém tak znamenala napt. absence jakychkoliv udaji
¢i kontaktl na vlastni navstévniky Bolo-K ze zvolené cilové skupiny, ktefi by mohli po-
skytnout cennou zpétnou vazbu. Tento nedostatek byl alespon ¢astecné vyplnén informa-
cemi od dvou dobrovolniki piehlidky. Cenné poznatky se v8ak podatilo ziskat zejména pro
ucely upraveni distribuce piehlidky, jeji komunikace a ¢astecné také zpusobu, jakym by
mohla dosadhnout svych cili. S daty ziskanymi provedenym vyzkumem je vSak potieba
nakladat opatrn€. Teprve rozséhlejsi kvantitativni vyzkum zalozeny na soucasnych infor-

macich by mohl s urcitosti potvrdit jejich platnost, nebo ji také vyvratit.

Jadro uméleckého produktu by nikdy nemélo byt ménéno marketingem. Prehlidka Bolo-K
vsak nabizi Sir§i koncept a ma stanovené cile, které nejsou v mnoha ohledech ovlivnény
pouze uméleckym vkusem navstévnik. Odpoveéd’ na otazku, zda budou lidé ochotni pfi-
stoupit na hru, kterou jim Bolo-K nabizi, je ve velké mife zavisla na jejich psychografic-
kych charakteristikach. Kazdéa skupina, které je prehlidka urcena, bude jeji napln vnimat
jinak. To, co zkoumany segment nepovazuje za pfili§ dulezité, ba v nekterych ptipadech
dokonce nezadouci, miize byt hodnotnou nabidkou pro ¢leny skupiny jiné. Tu je také prav-

dépodobné nutné oslovit jinym zplisobem a na jinych mistech.

Nejde vsak o to, rozdélit program pichlidky do ¢asti podle cilovych skupin. Naopak, tako-
véto chovani by bylo kontraproduktivni. Vhodné prvky nabidky se ale mohou sejit na pre-
hlidce Bolo-K a vytvofit tak zadouci doprovodny program a prostiedi piijemné pro vsech-
ny. Jsem si védoma narocnosti piipravy takovéhoto programu, a to zejména kvuli potieb-
nému vyzkumu a jeho analyze. Doufam ale, ze se v budoucnosti Bolo-K podafi najit ten

spravny mix a dosdhnout svych cilii. Myslim si, Ze Bos en Lommer si pozornost zaslouZzi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

LGBT komunita komunita osob s menSinovym sexualnim zaméfenim ¢i mensinovou

sexualni identitou (LGBT = lesbian gay bisexual transgender)

DIY "Do It Yourself", vyrob si sdm
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SEZNAM PRILOH

P I: Struktura rozhovort

Zdroj: vlastni

P 1I: Logo Bolo-K a barevnost propaga¢nich materialti
P 1lI: Grafické znacky

P IV: Mapa Bolo-K

P V: Plakat

P VI: Letak

P VII: Rozdavéni darkovych taSek

P VIII: Kulter a nepozivatelné pozivatiny

P IX: Homeland — hudebni program

P X: Meeting the artists

P XI: Buurtsuper, umeélecké pohlednice a malba na sklo

Zdroj ptiloh P II — P XI: archiv Bolo-K



P I: Struktura rozhovoru

Spotiebni chovani na poli kultury

Co délate ve svém volném case? Kde jej travite?\What do you do in your free time? Where
do you spend it?

Jaké typy kultury mate nejradéji? Jaké rad nemate?\What kinds of culture do you like the
most? What kinds of culture you don't like?

Jaké kulturni udalosti navstévujete nejvice? Pro¢ prave tyto?\What kinds of cultural events
do You visit the most? Can you explain why these?

Muzete uvést Vase divody k navstéveé kulturnich udalosti? Can You say any reasons why
you go to cultural events? What does it give You?

Jak Casto navstévujete kulturni udalosti? How often do you go to cultural events?
Zhodnoceni konceptu prehlidky
MultiZanrovost

Uvital byste kulturni akci, kde se jednotlivé druhy uméni prolinaji nebo davate prednost
jednomu druhu uméni?\Would you appreciate cultural event where all kinds of art mix or
do you prefer one kind of art-event?

Formalni vs. neformalni udalosti

Pokud si predstavite kulturni akce, na kterych jste v Amsterdamu byl (napf. v prib&éhu mi-
nulého roku), které byly ¢astéjsi — formalni ¢i neformalni? Pro¢ tomu tak je? Je nabidka
jednoho typu vys8i? If You imagine all the cultural events you visited during last year (any
period of time you can remember), which ones were more frequent - the formal ones or the
informal ones? Why - is it because there's more of them or do you choose it?

Jaké jsou vyhody/ nevyhody neformalnich akci? A formalnich? What are the advantages of
informal events? Dissadvantages? And of the formal ones?

Socialni kontakt

Je pro Vas béhem kulturnich akcei dileZity socialni kontakt? Is a social contact important
for you during a cultural event?

S kym se radi setkavate? Pro¢? \Who do You like to meet? Why?

Je pro Vas hodnotnym prvkem moznost seznameni se s umg¢lci ¢i producenty udalosti? Is
the possibility of meeting and talking with artists or producers of the event valuable for
You?

V jakém prostiedi nebo jakym zpisobem by takové setkani idealné probihalo?!f You ima-
gine such meeting, how does it ideally look like?

Mate rad workshopy, piednasky ¢i diskuse? Do you like workshops, lectures, discusions?
Bos en Lommer
Znate Bos en Lommer? Do you know Bos en Lommer?

Znate n&jaké kulturni instituce ¢inné v Bos en Lommer? Do you know any artists, art coll-
ectives or cultural institutions based in Bos en Lommer?



Bylo by pro Vas zajimavé navstivit prezentaci jejich praci? Co by pro Vas mohlo ucinit
takovou udalost lakavou? Would you be interested in visiting an exhibition of their works?
What can make an event like that appealing for you?

Znate koncept art routes ¢i open studios? Are you familiar with the concept of art routes or
open studios?

Jaky je idealni pocet mist, které byste navstivil?\What would be the ideal number of places
you'd visit?

Je néco, co pro Vas ¢ini koncept art routes atraktivnim/ neatraktivnim? Is there something
that makes the concept of art routes attractive/ unattractive for you?

Zhodnoceni distribuce prehlidky

Je pro Vas dillezité prostiedi, ve kterém se udalost odehrava? Jaké vlastnosti musi mit, aby
bylo ptijemné? Is the environment of cultural event important for You? What features does
it have to have to be pleasant?

Preferujete navstévu mist (galerii, divadel...), kterd jiz znate, nebo radi navstévujete nové
misto? Jakym zptsobem nachazite nova mista? Do You prefer to go to places (galleries,
theatres) You already know, or do You like to go to new ones? What can make You visit a
new place?

Kolik &asu jste ochotny vénovat kulturni udélosti? Cim je tento ¢as ovlivnén? How much
time could You spend on such event? Could that be influenced by the presence of some-
thing special?

Mizete urcit obdobi, kdy jste ve spotiebé kulturnich produktt nejaktivnéjsi? A nejméné
aktivni? Muzete vysvétlit proc? When are You the most active about culture? When the
least? Can You explain why?

Zhodnoceni propagace prehlidky
Obecné

Vybirate si kulturni akce sam nebo se s né¢kym radite? Pokud se radite, tak s kym? Do you
choose the cultural events alone, or do you consult your visit with someone? Who with?

Jak detailni informace potiebujete pro zvoleni kulturni akce? How much detailed informa-
tion do you need to choose a cultural event?

Kde hledate tyto informace? \Where do you look for this information?

Vyuzivate prehledy kulturniho déni v Amsterdamu? Do you use any overviews of cultural
events in Amsterdam?

Pouzivate internet? Jste zalogovan na nékteré ze socialnich siti? Do you use internet? Do
you have any favorite websites? Are you logged in any of social networks?

Zapisujete se pro piijem newsletter? Pokud byste mél Sanci ziskavani mési¢niho progra-
mu Kulturnich akci v Bos en Lommer, vyuzil byste ji? Do You subscribe for newsletters? If

You had a chance to receive a monthly program of cultural events in Bos en Lommer,
would You use it?

Vsimate si plakat, letaku? Do you pay attention to posters, flyers?

Je pro Vas piijemné dozvidat se o kulturnich akcich z internetu ¢i plakati? Co si myslite o
jinych formach propagace — napf. instalaci v ulicich ¢i osobni osloveni potadatelem? It is



enjoyable for you to learn about cultural events from internet / posters? What would do
You think aboutother forms of promotion - for example installation in the streets or people
inviting You in the streets?

Ovliviiuje Vase rozhodovani moznost ziskat néjakou vyhru ¢i darek? Does a possibility of
winning some prize or getting a present influence your decision of going somewhere?

Jaky druh informaci ovliviiuje Vase rozhodnuti nejvice?\What kind of information influen-
ces your desicion of going somewhere the most?

Plakat Bolo-K

Co si myslite o tomto plakatu? Zaujal by Vasi pozornost? Co si myslite, ze propagu-
je?What do you think about this poster? Would it catch your attention? What would you
think it is for?

Cena

Ovliviiuje Vas pti rozhodovani cena kulturniho produktu? Does the the price of a cultural
product influence Your desicion?

MozZné prekazky
Co Vas muze odradit od navstévy kulturni akce?\What can discourage you from going to
the cultural event?

Co Vas mize donutit opustit kulturni event?\What can make you leave a cultural ebeny



Propagace Bolo-K 2012

Ptiloha P II: Logo Bolo-K a barevnost propagaénich materialt

Ptiloha P III: Grafické znacky
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Ptiloha P IV: Mapa Bolo-K




Ptiloha P V: Plakat

Piiloha P VI: Letak




Ptiloha P VII: Rozdavani darkovych tasek




Fotografie z priubéhu piehlidky

Ptiloha P VIII: Kulter a nepozivatelné pozivatiny




Priloha P X: Meeting the artists

Ptiloha P XI: Buurtsuper, umélecké pohlednice a malba na sklo
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