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ABSTRAKT

Tato diplomova prace za zabyva ndvrhem marketingové komunikace folklorniho festivalu.
Diplomova prace je rozdélena na dvé casti: teoretickou a praktickou. Teoretickd cast je
vénovana prohloubeni poznatkii a literdrni reSerSi z oblasti marketingové komunikace,
kulturnich a kreativnich pramysli, specifik marketingové komunikace v kulturnim
prostiedi. Teoreticka ¢ast slouzi jako vychodiska pro zpracovani ¢asti praktické. Prakticka
¢ast obsahuje charakteristiku festivalu a vhodné analyzy, a to piedevSim analyzu
souCasné¢ho stavu marketingové komunikace. Vypracovani analyz probéhlo na zakladé¢
kvalitativnich rozhovort s feditelem festivalu a znalosti autorky prace, kterd je ¢lenkou
spolku, ktery se podili na organizaci festivalu. Vysledky analyz slouZily jako vstupy do
navrhové casti. Navrh marketingové komunikace byl vypracovan jako projekt pomoci
jednotlivych akénich plant. Jeho cilem je zlepsit marketingovou komunikaci festivalu a

zvysit image akce. Projekt byl podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketingova komunikace, festival, analyza, folklor, komunika¢ni mix,

kultura, kreativni priamysl

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on a proposal of marketing communication of a folklore
festival. The diploma thesis is divided into two parts: theoretical and practical. The
theoretical part is focused on deepening knowledge and literary research from marketing
communication, culture and creative industries, specifics of marketing communication in
culture environment. This theoretical part brought starting points for elaborating of the
practical part. The practical part contained characteristic of the festival and suitable
analysis, primarily the analysis of current marketing communication. Elaboration of
analyses was able thanks to qualitative interviews with the director of the festival and
thanks to knowlege of author of the thesis, who is a member of a club which participates in
organiozation. The conclusion of the analyses was used as an entrance to the proposal part.
The proposal of marketing communication was elaborated as a project with action plans.
The aim of this project is to enhance marketing communication of the festival and boost its

image. Whole project was subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: communication in marketing, festival, analysis, folklore, communication mix,

culture, creative industries
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UvVOD

Marketing je vniman jako aktivita, ktera ma spottebitele ptilakat k nakupu produktu ¢i
sluzby. Casto je vnimam jako ,.8patny* a nezdravé podporujici konzumni spole¢nost. Jeho
spojeni se vzneSenym uménim, ¢i kulturou je pro mnoho lidi nepfedstavitelné. Opak je
oviem pravdou. I kulturni a umélecké instituce se musi vénovat marketingu. Cim vic roste
pocet kulturnich instituci, tim vic se musi tyto organizace vénovat marketingu a
marketingové komunikaci, nebot’ casto soupeii mezi sebou o pozornost stejného
spotiebitele. Marketingové komunikaci tedy musi vénovat pozornost jak divadla, galerie a
muzea, tak knihovny, jednotlivi umélci i festivaly vSech zanr. Lidé pfijdou na akci, o

které vi, ktera je ,,in“, a kde ,,to zije*.

Diplomova prace se vénuje propojeni kultury a marketingu. Pfedmétem prace je navrh
marketingové komunikace folklorniho festivalu. Folklorni festivaly jsou na jizni Moravé
velmi oblibené a jsou nositeli nehmotného dédictvi naSich piedkid. Jsou sondou do
minulych stoleti, do vesnickych zabav a her, do lidskych trapeni i zvykl a ptesvédcCeni.
Folklornich festivall na jizni Moravé je n¢kolik a vSechny usiluji o zajem podobné cilové
skupiny, proto i pro né¢ je dulezité vénovat se marketingu a marketingové komunikaci,

ktera ma potencial zvysit image festivalu a oslovit dal§i navstévniky.

Diplomova prace se zabyvd Soutéznim festivalem folklornich soubori v Damboficich,
ktery se kona od roku 2006. Cilem prace je vytvofit navrh marketingové komunikace pro
nasledujici ro¢nik festivalu. Tento ndvrh by mél zlepSit soucCasny stav marketingoveé

komunikace a pfispét k zvySeni image celé akce.

Cela prace rozdelena na dvé Casti. Prvni Cast se vénuje literarni resersi, ze které¢ vzejdou
teoretickd vychodiska potfebna k vypracovani druhé ¢asti diplomové prace. Teoretickou
¢ast tvofi kapitoly o marketingové komunikaci, kulturnich a kreativnich pramyslech a
marketingu v kultute. Druhé ¢ast diplomové prace je prakticka. V této ¢asti jsou provedeny
vhodné analyzy festivalu a identifikovany nedostatky soucasné marketingové komunikace.
Dobré vypracovani analyz je esencidlni pro navrhovou kapitolu. Soucasti praktické ¢asti je
také vypracovani samotného navrhu marketingové komunikace folklorniho festivalu.
Tento navrh vylepSuje nedostatky v soucasné marketingové komunikaci festivalu a

pfispiva k zvySeni jeho image. Aby byla zjiSténa realizovatelnost a nakladnost na zdroje, je

navrh podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

CILE A METOY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je vypracovani navrhu marketingové komunikace
folklorniho festivalu. Tento navrh by mél slouzit ke zlepSeni image festivalu a jeho
zvyraznéni ve folklorni sféfe. Mezi dalsi cile prace lze zatadit analyzu marketingové
komunikace festivalu, vypracovani SWOT analyzy a provedeni analyzy PESTLE a
benchmarkingu. Na zaklad¢ vSech téchto analyz budou identifikovany vystupy, které

poslouzi jako vstupni data pro vypracovani navrhu.

Diplomova prace ma dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se bude zabyvat
literarni reSerSi zaméfenou na marketingovou komunikaci a specifika marketingové
komunikace v kulturnim sektoru. Dal8i ¢asti je prohloubeni poznatkid o kulturnich a
kreativnich primyslech. Teoretické poznatky budou cerpany z odborné literatury a

dostupnych internetovych zdroja.

Praktickd c¢ast diplomové prace se bude vénovat popisu folklorniho festivalu, popisu
posledniho rocniku festivalu a marketingového mixu akce. Zde bude analyzovéana
marketingovd komunikace festivalu. V dalSi ¢asti budou provedeny analyzy SWOT a
PESTLE, které¢ popiSou vnitini i vnéj$i prostfedi festivalu. Nasledovat bude analyza
konkurence a jeji hodnoceni pomoci benchmarkingu. Informace k celé praktické ¢asti a
vSem analyzdm budou ziskany z vefejné¢ dostupnych =zdrojd, internetu, rozhovoril
s organizatory a feditelem festivalu. Zdrojem informaci budou i znalosti autorky prace,

ktera je ¢lenkou spolupotradatelského uskupeni festivalu.

Zavér diplomové prace bude vénovan samotnému navrhu marketingové komunikace, ktery
bude vychazet z provedenych analyz. Tento navrh by mél slouzit k upevnéni image
festivalu a zlepSeni jeho marketingové komunikace. Néavrh bude vypracovan formou
projektu pomoci akénich pland. Na zavér bude cely projekt podroben ¢asové, nakladové a

rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace piedstavuje aktivity, které se realizuji za ucelem informovat
zékazniky o produktech, sluzbach a jejich vlastnostech. Pomoci marketingové komunikace
také mohou jeji autofi ovlivnit postoj zékazniki viéi produktu. Ukolem marketingové
komunikace je motivovat zédkaznika ke koupi produktu ¢i sluzby (Svoboda a Skarabelova,
2020, s. 223). Aby tyto tkoly mohlo marketingové sd€leni naplnit, musi byt dostatecné
atraktivni a musi svého konzumenta zaujmout, protoze kazda osoba Celi denné 3 000 az 5
000 marketingovych sdéleni, z nichz 80 % zapomene. Zbyvajicich 20 % je osobou
zaznamenano, ale jen malo ovlivni zdkaznikovo ndkupni rozhodnuti (Rosewall, 2022, s.

209).

Primarnim cilem marketingové komunikace je piedev§im prodavat, jelikoz se jedna o
investici, kterd by se mé¢la promitnout do ristu hodnoty znacky nebo prodeje (Karlicek,
2018, s. 196). Prikrylova (2019, s. 42) ovSem uvadi i tyto dalSi cile marketingové

komunikace:

e Vybudovani a péstovani znaCky — vysledkem je vytvotfeni pozitivniho vniméni
znacky a péstovani dlouhodobych vztahti s vefejnosti. Dobra povést znacky je
posléze branou k dalSim cilim jako jsou schopnost ziskdvat nové zdkazniky, ¢i
feSeni krizi znacky.

e Poskytovani informaci — primarni cil kazdé marketingové komunikace. Jde o
aktivity s pfedstavenim produktu, ale i spolecensky odpovédné aktivity. Informace

musi byt vzdy aktudlni, relevantni a pravdivé.

e Vytvoreni a stimulovani poptavky — kazda spolecnost touzi zvySovat poptavku po
svych produktech. Jde o to své produkty propojit s aktudlnimi tématy a osvétou a

vysvétlit vefejnosti jejich ptinos

e Diferencovani znacky — schopnost odliSeni se od konkurence. Klicem je vytvoteni
takovych marketingovych strategii, které bude zdkaznik vnimat a ovlivni jeho

spotiebni chovani.

e Kladeni dirazu na uzitek a hodnotu vyrobku — jde o zdlraziovani vyhod, které
pfinds$i nakup produktu nebo spotfeba sluzeb. Zdlraznéni vyhod produktu také

muze znacku opravilovat k vySSim cenam.
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e Stabilizace obratu — obrat neni v pribc¢hu roku ani v pribéhu nckolika let
konstantni. V1iv na n¢j ma sezonnost produktu, zivotni faze produktu i ekonomicky
cyklus zemé. Obecné nepravidelnd poptavka zplsobuje vysS$i ndklady.
Marketingova komunikace proto ma za kol snazit se vyrovnavat tyto vykyvy v

poptavce, ¢imz stabilizuje obrat spolecnosti.

e Posileni firemni image — je dlouhodobym cilem marketingové komunikace. Jde o
posileni firemni identity pomoci konstantni marketingové komunikace v Case a
vytvoreni asociace s firmou. K tomu je potfeba upfimné a bezprosttedni a férové

jednani se zdkazniky, dodavateli i dal§imi stakeholdery spolecnosti.

Cile marketingové komunikace by mély zahrnovat urcity pomér né¢kolika segmentt, Casto
reprezentované modelem AIDA(S). Model AIDA(S) pracuje stanovuje aktivity, které by
meélo marketingové sdéleni vyvolat. Jde tedy postupné o vyvolani pozornosti (Attention),
zaujmuti zédkaznika (Interest), vyvolani touhy po vlastnictvi produktu (Desire), akci koupé
produktu (Action) a zavéreéné satisfakce potieby zakaznika (Satisfaction), ktera zajisti

jeho loajalitu k instituci (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 224-225).

Propagace se déli na placenou (reklama) a neplacenou (publicita, PR) (Svoboda a

Skarabelova, 2020, s. 223).

Finan¢ni narocnost realizace marketingovych aktivit je ziejmd. Kromé finan¢nich nakladd,
které potieba vynaloZit kazdy rok jako je udrzba systému, Uiprava a dotisk marketingovych
materidll, pfiprava publicity a PR, minimalni objem propagace a reklamy, aktualizace
webovych stranek, direct marketing, tvorba pouze takovych produktii, jejichz kladny
dopad lze demonstrovat, musi byt zejména na zacatku piisobeni organizace vynaloZzeny
vétsi financéni Castky na prvotni marketingové aktivity. Mezi tyto prvotni aktivity patfi
materidlné-technické vybaveni, prizkumy trhu, vytvoreni grafického manualu a webu,
vytvoreni databaze pro online marketing, reklamni kampan, zafizeni obchodl a investice

do vyroby sortimentu (Svoboda a Skarabelova, 2020, 265-266).

1.1 Nastroje marketingové komunikace

Nastrojim marketingové komunikace a jejich pouziti je souhrnné fikd komunikacni mix
organizace. Komunikaéni mix obsahuje n€kolik hlavnich komunikaénich disciplin, mezi
néz patii: reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing,

sponzoring a online komunikace (Machkova, 2015, s. 696).
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Marketingovou komunikaci a jeji formy lze dale ¢lenit dle rGznych kritérii. Jednim z
¢lenéni miize byt rozd€leni na osobni a neosobni formy komunikace, kdy do osobni se tadi
osobni prodej a do neosobnich potom PR aktivity, pfimy marketing, reklama, podpora
prodeje a sponzoring (Piikrylova, 2019, s. 45). Jiné ¢lenéni naopak zdlraziuje Jakubikova
(2013, s. 296), ktera deli marketingovou komunikaci na tematickou (zaméfenou na
prezentaci informaci o produktu ¢i znacce) a komunikaci zaméfenou na image, ktera

podporuje budovani vztahu s cilovymi skupinami a snazi se ovlivnit vnimani znacky.

1.1.1 Reklama

Reklama je kazda forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi, nebo sluzeb
sponzorem (Kotler, 2021, s. 411). Jde o kupovani si prostoru nebo ¢asu v médiu, které je
prvkem marketingové komunikace, protoze predstavuje efektivni a pomérné levnou a

rychlou metodu, jak oslovit zakaznika (Ptfikrylova, 2019, s. 74-75).

Vztah mezi spotiebitelem a reklamou je velmi napjaty: spotiebitelé si uvédomuji, Ze jsou
¢asto reklamou manipulovéni, a Ze je prvkem, ktery narusuje jejich sledovany potad, ale
stale jsou ji ovlivnéni a v obchod¢ sahnou radéji po produktu, na ktery néktera z reklam
poukazovala (Rosewall, 2014, s. 239). Z toho vyplyva, ze i1 pies vesSkerou nelibost

spotiebiteld, je reklama stale funkénim prvkem marketingové komunikace.

Reklama je tak vSudypfitomna, Ze spotiebitelé k ni zacinaji byt nev§imavy, coZ jen iniciuje
marketéry k vytvoreni vice agresivnich a poutavych reklam, které maji Sanci zaujmout.
Reklama funguje nejlépe, jestlize je spotiebiteli n€kolikrat opakovana, coz ale vyzaduje
vetsi financni investici (Rosewall, 2022, s. 240). Kotler (2021, s. 424) se domniva, Ze
reklama velkého méfitka ma ale na svého konzumenta kladny vliv, protoze maji tendenci
vétit, ze takové finance by vyrobce na reklamu nevynalozil, kdyby jeji sdéleni nebylo

opravnéné.

Kotler (2021, s. 424) také uvadi, ze velkou nevyhodou reklamy je jednosmérnost jejiho
sdéleni. Konzument reklamy tedy jen konzumuje sdéleni a neni nijak motivovan na n¢j

odpovédeét, nebo mu vénovat vEétsi pozornost.

Nejcastéjsimi reklamnimi nosi¢i jsou tiskoviny, prodejni literatura, vyrocni zpravy,

inzeraty v novindch, televizni spoty a bannery, ¢i billboardy (Piikrylova, 2019, s. 46).
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Vybér nosicti a médii pro reklamu je kliCovym rozhodnutim firmy. Vybrané reklamni
prosttedky by mély mit schopnost dosdhnout vyty¢enych komunikacnich cilti, z nichz
nejhlavngjsi je pokryti reklamou potencidlniho trhu. Média a nosi¢e reklamy se
samoziejme 1i§i svou dostupnosti a financni narocnosti, coz by m¢l podnik vzdy zohlednit

ve sv¢ strategii (Ptikrylova, 2019, s. 80).

Reklamni prostfedky jsou klasicky déleny na klasické a elektronické. Ke klasickym se fadi
noviny, casopisy, outdoorova reklama a indoor média. Elektronicka média piedstavuji
televize, rozhlas a internet. VSechny z téchto prostfedkli maji své specifické charakteristiky
a vyhody a nevyhody (Ptikrylova, 2019, s. 80). Tyto vyhody a nevyhody jsou shrnuty v
tabulce v kapitole 4.1.7 Shrnuti.

Existuji zdkladni 4 druhy reklamy: informativni, pfesvédCovaci, pifipominkova a
srovnavaci. Informativni reklama pfindsi sdé€leni o novych produktech a obchodech a
sluzbach. Piesvédcovaci reklama ma za ukol rozsifeni poptavky a posileni postaveni na
trhu. Ve fazi zralosti produktu se pouziva pripominkova reklama, ktera udrzuje produkt v
poveédomi spotiebiteli. Posledni srovnavaci reklama srovnava sviij vyrobek s konkurenci,
ktera vSak dle legislativy nesmi byt jmenovana. V praxi se nejcastéji pouzivaji kombinace
téchto typud reklam. Zcela nejbéznéjsi kombinaci je informativni s presvédcovaci reklamou

(Machkova, 2015, s. 709-711; Ptikrylova, 2019, s. 77).

Velmi problematickou disciplinou je méfeni efektu reklamy. Kotler (2021, s. 450) piSe, ze
nelze vyvozovat efektivitu reklamy pouze z prodeje a zisku z prodeje zbozi a sluzeb,
protoze prodej i zisk jsou €asto ovliviiovany dal§imi faktory, nez je jen reklama. Dobrou
technikou vSak muze byt porovnani prodeje a nakladl na reklamu v minulém obdobi a v

obdobi soucasném.

1.1.2 Public relations (vztahy s vefejnosti)

Public relations jsou U¢innym nastrojem nepiimé komunikace. Jde o aktivity, které maji
zainteresovat Sirokou vetejnost a vybudovat u ni vztah ke znacce (Kotler, 2021, s. 411).
Cilem PR je vytvatfeni pozitivnich vztahli, dlouhodobé ovliviiovani ndzori vefejnosti v
prospéch organizace, budovani firemni kultury a firemni identity (Machkova, 2015, s.
739). PR je G¢innd komunikace sméfujici k podpoie produkt a jeji vyznam stile roste

(Prikrylova, 2019, s. 116).

Vztahy s vefejnosti (Cesky pieklad Public relations) by mély byt dlouhodobou a

nepfetrzitou funkci managementu organizaci, ktera se soustfedi na vSechny cilové skupiny
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a stakeholdery spolecnosti a podporuje reklamni, marketingové a dalsi aktivity organizace.
Velmi dilezitou roli sehrdavda PR v dobé krizi, tim Ze se snazi minimalizovat negativni

dopad na poveést podniku (Ptikrylova, 2019, s. 116).

Vyhodou tohoto nastroje jeho relativni mala financni zatéz oproti reklam¢, nebo podpore
prodeje. Nevyhodou naopak je nemoznost ovlivnit skutecné prezentovany obsah sdéleni

jednotlivymi médii a obtiznd méfitelnost (Ptikrylova, 2019, s. 116)

Hlavni aktivity PR jsou komunikace s médii, tiskové konference, piiprava a publikovani
¢lankd v novinach, prezentace v televizi, zajiStovani informacnich sluzeb pro vetejnost,
spoluprace se vzdélavacimi institucemi a mistnimi komunitami, pofadani akci a jiné. Do

aktivit PR miize byt z ur¢itého hlediska fazen i lobbing (Machkova, 2015, s. 741).

Dulezité je, ze aktivity PR nejsou jen pro Sirokou vetejnost, ale mély by byt orientované i
do vnitfniho prostfedi organizace (vztahy na pracovisti, komunikace se zaméstnanci)
(Machkova, 2015, s. 740). Vnitini aktivity PR by se méli zamezit na zlepSeni pracovni
moralky, zamezit Sifeni nepravdivych informaci a spekulaci a pomoci zaméstnancim se

identifikovat s firemnimi cili (Pfikrylova, 2019 s. 119).

1.1.3 Podpora prodeje

Dal$im nastrojem marketingové komunikace je podpora prodeje. Tento néstroj zaziva
v poslednich desetiletich rozmach. Stale vice firem investuje vétSi prostiedky do aktivit
podpory prodeje, a to predev§im na ukor vydajii na klasickou reklamu. Vyznam podpory
prodeje je vétsi v dobach recese ekonomiky a déle pokud na trhu pfevazuje nabidka nad

poptavkou (Ptikrylova, 2019, s. 104).

Podporou prodeje se rozumi kratkodobé pobidky k ndkupu zbozi a sluzeb (Kotler, 2021, s.
411). Podpora prodeje je realizovand jako forma zvyhodnéni/zjednoduSeni nakupu
produktu ¢i sluzby. Priklady mohou byt pobidka k rychlé, okamzité koupi. Cilem je narusit
zvyklosti zakaznika a zménit poptavku (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 232).

Nejvyznamngj$imi nastroji podpory prodeje jsou: cenoveé vyhodna baleni, ukazky, vzorky,
bezlplatné ochutndvky a vyzkouseni zbozi, prémie, kupony, darky, soutéze, bonusy, slevy,
odmény zdkaznikiim, dny otevienych dvefi, losovani vstupenek, tombola, loterie, vystavy
a dalsi, z nichz kazdy néstroj ma svoje unikatni kvality (Machkova, 2015, s. 734; Svoboda

a Skarabelova, 2020, s. 232; Kotler, 2021, s. 424).
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Podpora prodeje dramatizuje nabidku produktu a odménuje uréitym zpiisobem rychlou
odpovéd’ zakaznika. Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje tkvi v tom, ze reklama
prinasi sdéleni ,, Kupte nas produkt”, zatimco podpora prodeje hlasa ,, Kupte produkt prave
nyni”. Podpora prodeje se také hodi k oziveni stagnujici poptavky po statku, sluzbé. Z
dlouhodobého hlediska je podpora prodeje vSak neudrzitelnd a neefektivni, co se tyce

dlouhodobého budovani stal¢ klientely (Kotler, 2021, s. 425).

Cilem podpory prodeje je vyvolani zajmu o vyzkouSeni nové znacky, zvySeni
informovanosti, ziskdni novych zakaznikli, posileni vérnosti, odménovani loajality a

zvySeni Cetnosti nakupt (Ptikrylova, 2019, s. 99).

Vyznamnym a fungujicim nastrojem podpory prodeje jsou motivacni hry a systémy. Na
tomto principu funguji vSechny vérnostni kluby, kde zdkaznici sbiraji body, za které

nasledné ziskaji kupon nebo slevu.

1.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je jednou z nejstarSich profesi na svété (Kotler, 2021, s. 464). Jde o formu
prezentace kontaktem a komunikaci prodavajiciho a kupujiciho, ktera je ¢asto doprovazena
presvédtovacimi taktikami a manipulaci (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 232) a nezaleZi
pii tom, zda tato komunikace probiha nazivo, po telefonu, emailem nebo pomoci
socialnich siti, ¢i na konferenci (Kotler, 2021, s. 465), stejné tak nezéalezi na tom, zda jde o

interakci dvou osob nebo skupinovou komunikaci (Pfikrylova, 2019, s. 136).

Je velmi u€inny pravé diky moZnosti aktivniho pfizplisobeni (interaktivn€) obsahu
momentalni situaci a individualnim potfebam zdkaznika (Machkova, 2015, s. 745). Dosah
osobniho prodeje je vSak maly. Pfi sou¢asném porovnani reklamy a osobniho prodeje a
jejich nakladl, ma reklama v médiich potencidl zasahnout vice spotiebiteld, a to s nizSimi

naklady (Ptikrylova, 2019, s. 137).

Piikrylova (2019, s. 136) v osobnim prodeji rozliSuje: primyslovy prodej, mezifiremni
prodej, prodej pies distribucni sité¢ (velkoobchody, obchodni fetézce, maloobchody) a

prodej konec¢nym zakazniktim.

Cilem osobniho prodeje je nejen prodat produkt, ale také budovat dlouhodobé pozitivni

vazby a posilovat image firmy a nabizen¢ho produktu (Pfikrylova, 2019, s. 45). Ve

vvvvvv
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jeho ptedanim, coz je dano tim, Ze zkritka manazer prodeje nemiize v kazdou chvili

kontrolovat vSechny své prodejce a jejich aktivity (Ptikrylova, 2019, s. 137).

1.1.5 Primy marketing

Piimy marketing je nastroj komunika¢niho mixu, ktery pfedstavuje pfimy kontakt mezi
zakaznikem a organizaci. Je pfesné cileny na konkrétniho zakaznika nebo zdkaznicky
segment (Kotler, 2021, s. 425). Kotler (2021, s. 424) jej povazuje za nejucinnéjsi slozku
komunika¢niho mixu. Cilem je ziskat okamzitou odezvu a vytvareni dlouhodobych vztahti
se zédkazniky. Hlavni vyhodou tohoto néstroje je jeho snadna méfitelnost efektivity, tedy
odezvy na sdéleni (Pfikrylova, 2019, s. 105). Charakteristikou pfimého marketingu je
neveiejnost, aktudlnost, flexibilita sdéleni s ohledem na spotiebitele (sdéleni je
prizpusobitelné) a interaktivnost, ¢imz lze sdéleni zménit dle reakce spotiebitele

(Machkova, 2015, s. 745; Kotler, 2021, s. 425).

V dob¢ online marketingu pfedstavuje piimy marketing (t¢z zvany direct) vyznamnou
soucast online marketingové komunikace vSech organizaci. Cilem je ziskat kontakt na
zakaznika a nasledné s nim rozvijet komunikaci. S kontaktem je vSak tfeba zachéazet dle
vSech nafizenich o ochran¢ osobnich uidaji. Nabidky jsou adresovany konkrétnim osobam,
napt. letaky do schranek, e-mailing (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 232). P¥my
marketing predstavuje relativné efektivni metodu komunikace s vetejnosti. Mezi jeho
nejvétsi vyhody patii adresnost, moZnost personalizace obsahu a stylu sdéleni podle cilové
skupiny, operativni nacasovani, vybudovani a udrzeni osobniho vztahu s klienty a lepsi
udrzeni jejich pozornosti a zajmu (Kotler, 2021, s. 424). Formy piimého marketingu
muzeme rozliSovat na direct-marketing, telemarketing, database marketing (Svoboda a

Skarabelova, 2020, s. 234).

1.1.6 Online komunikace

vvvvvv

tudiz jej nelze opomenout v zaddné¢ marketingové komunikaci. Online marketing se
vyznaCuje vysokou mirou personalizace, dirazem na uzivatelsky kontext a moznosti
nastroji jsou bezpochyby webové stranky a socidlni sit€¢ (Machkova, 2015, s. 750). Mezi
dalsi online ptiklady marketingu se fadi: PPC (pay per click) reklama, e-mailing,
blogovani, e-shopy, socidlni sité, diskuzni féra, SEO (optimalizace pro vyhledavace) a

dalsi (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 235).
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Dutlezité na online marketingu a komunikaci je aktudlnost a schopnost okamzité reakce.
Spotiebitelé ocekavaji, Ze naleznou potiebné informace ihned a nejlépe v jimi preferované
podobé. Proto mnoho webovych stranek zajistuje svym klientim zakaznickou linku,
online chat a jiné, které na témét okamzité jsou schopné zakaznikovi pomoci (Rosewall,

2014, s. 210).

Socidlni sit€¢ nejsou jiz jen dal$im novym ndstrojem marketingu. Socidlni sit¢ rapidné
zménili nakupni chovani spotiebiteld. Jejich nejvétsi vyhodou je, ze se vlastné jedna o
dialog mezi spotiebitelem a prodavajicim, kde maji ob¢ strany stejné postaveni a mohou
ob¢ ovliviiovat smér konverzace. Kotler (2021, s. 507) povazuje socidlni sité¢ spiSe za
domaci padu spotiebitelii, a tedy podle toho se zde marketéfi maji chovat opatrné.
Rosewall (2014, s. 2011) dokonce tvrdi, Ze spotiebitelé maji na socidlnich sitich vétsi silu,
coz doklada vyzkumem, ktery udava, ze 90 % uZzivatell véfi doporufenim a recenzim
ostatnich uzivatelll a jen 14 % véii reklamnim sdélenim. Tato statistika tedy fika, ze jedna
negativni recenze muze ovlivnit rozhodnuti zdkaznika vice nez placena propagace

(Rosewall, 2014, s. 211).

1.1.7 Sponzoring

Sponzoring je forma obchodniho vztahu mezi poskytovatelem zdroji (financnich,
materidlnich, sluzeb) a subjektem, ktery jako revan§ nabizi prava a asociace, kter¢ mohou
byt komeréné vyuzity. Mezi subjekty sponzoringu jde o tematickou spolupréci, kdy
sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha

sponzorovi naplnit jeho komunika¢ni cile (Pfikrylova, 2019, s. 141).

1.1.8 Nové trendy v marketingové komunikaci

Prikrylova (2019, s. 269) definuje tyto trendy, které v dnesni dobé rezonuji marketingovym
svétem: personalizace, automatizace, eventrace. Nasledn¢ také identifikuje kontent
marketing, senzoricky marketing a value-based marketing jako nové sméry v marketingové

komunikaci.

Trend personalizace se projevuje ve snaze mnohem piesnéj$iho zacileni marketingovych
aktivit na konkrétniho zdkaznika. Spolu s tim se jako velmi dulezité projevuji zdkaznikovi
emoce a jejich ovliviiovani komunikac¢nimi sdé€lenimi, jelikoz sdé€leni s emocionalnim

nabojem jsou obecné mnohem I€pe zapamatovatelna. Soucasnym velkym trendem
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v personalizaci marketingové komunikaci je influencer marketing (Pfikrylova, 2019, s.

269-272).

Trend automatizace spociva v zapojovani virtudlni reality a umélé inteligence do
marketingovych aktivit. Pomoci virtualni reality je mozné si zkouset nakupované produkty
(odév, bryle, sperky, 3D prohlidky nemovitosti, ...). Um¢la inteligence je hojné vyuzivana
jako asistent prodeje na webovych strankdch, pomoci chatbotli, hlasovych osobnich

asistentl, eye-trackingu a jiné vyuziti (Ptikrylova, 2019, s. 273-278).

Eventizace je spojena s poskytnutim zazitku zkonzumace marketingového sdéleni
zakaznikiim. Jde o snahu pfildkat konzumenta k u€asti na unikatni akci, kterd je sdruzena
nebo vyclenéna tak, aby prildkala maximalni pozornost. Mezi takové akce se muze tadit
americky Super Bowl, jehoZ komer¢ni pauza ma takovy vliv, Ze méfitelné zvySuje image
vSech znacek v této pauze prezentovanych. Spolecnosti schvalné vymysli a ptichazi
snovymi zdbavnymi a zajimavymi reklamnimi spoty, které zde mohou prezentovat

(Prikrylov, 2019, s. 278-280).

Obsahovy marketing se zaméfuje na generovani obsahu pro zédkazniky za ucelem zabavy,
inspirace, vzdélani a presvédcovani. Piikladem mohou byt blogové aktivity spolecnosti

s recepty, pribeéhy zakazniki a dalSich.

Senzoricky marketing je trend spocivajici v pisobeni na lidské smysly. Jedna se o aktivity
spojené se zaclenénim smyslovych vjemi (aroma rozprasované v obchodnich zafizenich,

¢1 ve vefejném prostoru, navstivenky natisknuté na suSenkach a dalsi).

Value-based marketing se dotyka etickych, mordlnich a spolecenskych hodnot a jejich
vyuziti pro marketingové ucely. Value-based marketing je Citelny také v CSR strategii
spolecnosti. Value-based marketing navic podnécuje vnimani etického rozméru chovani
zakaznikl. V soucasnosti je velmi viditelny green marketing, ktery takto miZze byt

povazovan za odnoz value-based marketingu (Ptikrylova, 2019, s. 285-286).
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2 KULTURNI A KREATIVNI PRUMYSLY

Nasledujici kapitola nejprve piedstavi koncept kreativni ekonomiky, ktery je zakladem k

pochopeni kulturnich a kreativnich pramysli, jimz se bude vénovat vétsi ¢ast celé kapitoly.

2.1 Kreativni ekonomika

Kreativni ekonomika se zabyva a sdruzuje do jednoho konceptu pojmy jako je lidska
kreativita, kreativni tfida, kreativni produkt, kreativni firma, kreativni primysly, kulturni
prumysly, kreativni klastr nebo kreativni sektor. VSechny tyto pojmy maji také spolecné tu
vlastnost, ze nejsou jednoznacné napii¢ svétovym ekonomickym spektrem definované

jednotné (Kloudova, 2010, s. 22).

Oblast kreativni ekonomiky je v soucasném svété na vzestupu, jelikoz snadno tvofi
pfidanou hodnotu, generuje zisk a neni zdvisld na neustalém zlepSovani technologii.
Dal$im faktorem je, ze ¢im vic je dand ekonomika vyspéld, tim vice se orientuje na
kreativni ekonomiku, kterd ma velky potencial. Florida (in Cikanek, 2013, s. 43) definuje

podminky, které napomahaji uspéSnému rozvoji kreativni ekonomiky:

e dostupnost rizikového kapitalu pro financovani vyzkumu, vzniku start-upii, inovaci

atd.,

e kreativni tovarna a modularni zpiisob vyroby — kreativni tovarnou je mysleno

prostiedi, kde ma kazdy zaméstnanec mozZnost kreativné premyslet nad svou praci,
e spolecenské a kulturni prosttedi rozvijejici kreativitu a ptitahujici kreativni t¥idu.

K pochopeni kreativni ekonomiky je dle Kloudové (2010, s. 25) esencialni pochopeni tii
pojmi: lidskéa kreativita, kreativni tfida a kreativni produkt. Lidskou kreativitu definuje
jako schopnost tvofit a generovat nové napady, ktera je projevem lidské inteligence
spojené se znalostmi jedince. Kreativni tfida je pojem obsahujici pracovni silu, kterd
pracuje za pomoci tvofivosti a kreativniho mysleni. Kreativni tfida byla vzdy velmi
dalezitd pro jakykoli pokrok v historii a jeji podil na celkové populaci se zvysuje

(Kloudova, 2010, s. 28).
Cikanek (2013, s. 42) cituje Floridu a definuje tyto znaky kreativni ttidy:
e kreativni tfida spojuje svou identitu se svou profesi nez se svym zaméstnavatelem,

e nepracuji v tradi€nim hierarchickém uspofadani (pracovisté bez limecki),



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

e jejich zZivotni styl je postaveny na zazitcich,
e Casto maji netradi¢ni Casovy rozvrh (intenzivni prace pres limity pii feSeni zadani),
e sdruzuji se v kreativnich komunitéach.

Posledni z klicovych pojmt je kreativni produkt, ktery je definovan jako vystup lidské
¢innosti (hmotny 1 nehmotny) obsahujici vysoky podil kreativity a je produkovan

kreativnim sektorem/primyslem (Kloudova, 2010, s. 28).

2.2 Kaulturni a kreativni pramysly

Koncept kulturnich a kreativnich primysli se ve Velké Britanii zacal rozsifovat od 80. let
20. stoleti. Zakladnim kamenem tohoto konceptu je kniha Richarda Floridy Cities and the
Creative Class (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 194). Kreativni primysly ptedstavuji
novy a dynamicky sektor svétového obchodu (Creative economy Report, 2008, s. 13), jsou
vyznamné pro rozvoj ekonomiky, maji pro ni neméfitelny piinos a na rozdil od jinych
pramyslovych odvétvi maji neustdle potencial rustu (Tajtdkova, 2010, s. 192). O
kreativnim primyslu vzniklo v minulosti mnoho studii, které se zabyvaji jeho pfinosem a
fungovanim a chovanim v trznim prostiedi. VSechny studie se shoduji dle Tajtakové (2010,

s. 194) na nasledujicich bodech:
e kreativni a kulturni sektor roste rychleji nez vétsina klasickych sektort,

e kreativni a kulturni sektory jsou zpravidla na prvnim mist€¢ v generaci piidané

hodnoty k HDP dané zem¢,

e existuje zavislost mezi ristem zivotni trovné a riistem pfidané hodnoty kreativniho

kulturniho sektoru,

e bylo by vhodné sjednotit méfeni vykonnosti kreativniho primyslu a umoznit

porovnavani jeho piinosu v jednotlivych ekonomikach (Tajtadkova, 2010, s. 194).

Kulturni a kreativni primysly (KKP) jsou riizné nazyvany napti¢ svétovymi ekonomikami
a organizacemi, lze se tedy setkat s pojmy jako kulturni priimysl, primysl autorskych prav,
zazitkovy primysl, primysl obsahu, priimysl médii, nebo znalostni ekonomika (Tajtakova,
2010, s. 191).

KaZzda z definic dale akcentuje jiny zptsob vnimani kreativnich primysla a jejich rozfazeni
podle jiného kli¢e. V nasledujicim textu je uvedeno nckolik definic kreativnich a

kulturnich pramysli podle rtiznych autort.
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Kreativni primysly jsou takové pramysly, jejichz pfedmétem je obchodovani se statky a

sluzbami, které maji kulturni, umélecky nebo zabavny obsah (Tajtakova, 2010, s. 191).

Kreativni primysl lze definovat jako oblast ptekryvajici se mezi kulturou, technologii,
védou a obchodem. Zahrnuji dodévky statkti a sluzeb obsahujicich podstatny prvek
uméleckych a intelektualnich Cinnosti spojenych se zasadni roli v socidlnim a lidském

rozvoji (Martinaityte a Kregzdaite, 2015).

Kreativni pramysly jsou cykly tvorby, vyroby a distribuce zbozi a sluzeb vyuzivajici
kreativitu a intelektualni kapital jako primarni vstup. Jde o soubor Cinnosti zalozenych na
znalostech, které se primarné nezaméfuji pouze na uméni, ale potencialné se zaméiuji i na

generaci zisku (Creative economy Report, 2008, s. 13).

Definici KKP se vénuje 1 Evropskd komise, kterd vSak predstavuje pomérné Sirokou
definici kreativnich primysli. Evropska komise nejprve rozdélila kreativni primysly na
kulturni a kreativni sektor. Kulturni sektor sdruzuje oblast tradi¢niho uméni a oblast
kulturnich primysld. Do kreativniho sektoru potom Evropska komise fadi vSechna dalsi
odvétvi a aktivity, které pouzivaji kulturu a uméni jako ptidanou hodnotu k produkovani
zbozi a sluZzeb mimo oblast ¢istého uméni a kultury. K témto dvéma sektortim je ale piidan
jesté jeden, jehoZz podstatou je produkce zbozi a sluzeb, ,,jejichz primdrni funkci je tvorba,
produkce a uziti dila jinych predméti ochrany dusevniho viastnictvi” (Svoboda a
Skarabelova, 2020, s. 194-195). PiidruZeni toho tfetiho sektoru do konceptu KKP je
klicové predev§sim proto, Ze kompenzuje zpravidla ztratovy sektor kultury a umeéni, a
zvySuje celou vykonnost 1 samostatnost KKP jako celku. Tento tfeti sektor je ¢asto velmi
ziskovy a zahrnuje se do n¢j film, kniZni trh, modni primysl, architektura, reklama, design
a dalsi (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 195). Definici kreativnich primysli podle

Evropské komise ilustruje nasledujici tabulka.

Tabulka 1 Rozdéleni KKP podle Evropské komise (zdroj: Cikanek, 2013, s. 53)

Oblasti Odvétvi Pododvétvi
Oblast vytvarné¢ umeéni femesla, malifstvi, sochafstvi, fotografie
tradi¢niho : : : :
L scénicka umeéni divadlo, tanec, cirkus, festivaly
uméni

kulturni dédictvi | muzea, knihovny, archeologické nalezisté, archivy
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Oblast film a video
kulturnich videohry
priamysla

televize a rozhlas

hudba hudebni primysl, ziva hudebni vystoupeni
knihy a tisk
Oblast design médni pramysl, graficky design, design interiérd,
kreativnich pramyslovy design
primysla
architektura
reklamni pramysl
Oblast vyrobci PC, MP3
pribuznych | ptehravach atd
odvétvi
Legenda Kulturni sektor Kreativni sektor

Stejné jako existuje mnoho definici kreativni ekonomiky a kreativnich primysla, existuje i
mnoho riznych c¢lenéni kreativnich primysli do rGznych kategorii dle riznych kritérii.
Jednim z nich muze byt ¢lenéni dle Johna Howkinse, ktery déli kreativni sektor podle
dusevniho vlastnictvi na: autorskopravni priamysly (reklama, vytvarné umeéni, architektura,
film, televize, scénickd umeni, ...), patentové pramysly (primyslovy design, automobilovy
primysl, vesmirny primysl, farmaceuticky primysl, ...), primysl ochrannych znamek a
designové primysly. VSechny tyto tii slozky dohromady davaji kreativni primysl a

kreativni ekonomiku (Cikéanek, 2013, s. 32-33).

Kreativni pramysl 1ze dle Creative economy Report (2008) rozd¢lit do 4 SirSich skupin:
kulturni bohatstvi, uméni, média, funkcni kreativita. Kulturni bohatstvi reprezentuje
tradiéni uméni a femesla, festivaly a oslavy, muzea a pamatky, knihovny a vystavy. Oblast
uméni potom zahrnuje performativni a vizualni umélecka dila. Dalsi dvé skupiny (média a
funk¢ni kreativita) jsou jiz blize klasickému ekonomickému chépani trhu, protoze produkty

(1 kdyZ kreativni) vytvofené v téchto dvou skupinach, jsou realizované za Ucelem zisku
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daleko vice nez produkty z prvnich dvou skupin. Mezi funkéni kreativitu se fadi design,
nova média, kreativni sluzby, reklama, architektura, modni primysl a dalsi (Kloudova,

2010, s. 33). Rozdéleni dle Creative economy Report ilustruje nasledujici obrazek.

Kulturni pamatky a -
tradiéni
kulturni projevy

!

Vizualni uméni

Scénicka umeéni

b !

!

Vydavatelstvi a
tiskova média

\

Kreativni

N Audiovizualni média
prumysi

Design I Nova média

™\ Kreativni sluZby e

Obrazek 1Klasifikace kreativniho prumyslu (vlastni
zpracovani podle Kloudova, 2010, s. 34)

Poslednim rozdélenim, které je v této praci uvedeno je rozdé€leni kreativnich primysli dle
Work Foundation, které je nejlépe pochopitelné a jednoduché a vychazi z definice
kreativnich primysli Evropskou komisi. Tento model se také zaklada na teorii a modelu
primysli. Zakladem pro Skatulkovani kreativnich primysli je v tomto pfipadé expresivni
hodnota (expressive value), pficemz existuje 6 riznych druhti této hodnoty: esteticka,
spiritudlni, spoleCenska, historickd, symbolickd a hodnota ptsobnosti. Model WF je tvoien
¢tyfmi soustiednymi kruhy, z nichz kazdy predstavuje urcitou oblast kreativnich prumysli
a jejich nakladani s expresivni hodnotou (Cikének, 2013, s. 35-40). Model ilustruje

nasledujici obrazek.
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Obrazek 2 Model KKP podle Work Foundation (vlastni
zpracovani podle Cikéanek, 2013, s. 39)

Usttedni kruh je tvofen kreativnimi vystupy, ve kterych se maximalné soustieduje
expresivni hodnota. V tomto kruhu lezi svobodné tvorba spisovateld, textaid, filmard,
skladatelti, tane¢nikli, hercti, ¢i programatorti. Do této kategorie nespadaji pouze zazité
umeélecké discipliny, ale i tvorba ryziho obsahu v jakémkoli z kreativnich primysla (napft.

vymysleni nové postavy do videohry) (Cikanek, 2013, s. 37).

Ustiedni kruh je v modelu obklopen kulturnimi promysly (hudebni pramysl, rozhlas,
televize, nakladatelstvi, filmovy primysl). Charakteristické pro toto mezikruzi je to, Ze se
snazi o komer¢ni vytéZovani expresivni hodnoty. Okolo kulturnich primysli se line
mezikruzi vyjadiujici kreativni prumysly, které svym poc¢indnim kombinuji expresivni a
funkéni hodnotu. V oblasti kreativnich pramyslit WF vidi architekturu, design, modni

pramysl, pocitacové a softwarové sluzby, reklamni primysl a jiné (Cikanek, 2013, s. 38).

Posledni kruh pfedstavuje §irsi oblast ekonomiky nad ramec kreativnich pramysli (odvétvi
vyrobniho sektoru vytézujici vystupy s expresivni hodnotou vytvorené subjekty
spadajicimi do kreativnich primysla). Jde o produktovy design, zazitkové sluzby a dalsi

(Cikanek, 2013, s. 38).

Model WF je velmi Citelny a prakticky, nicméné i zde je nutné mit na paméti, ze neni
striktni a celd popsand oblast je velmi flexibilni a propustnd, co se tyce kreativnich

pracovnikl. Neziidka umélec pro zajisténi svych Zzivotnich podminek je soucasti
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designérského studia firmy, ale pro vlastni potiebu sebevyjadieni se mlze zaradit i do

oblasti Cist¢ kreativity.

2.3 Kulturni sektor

Kultura a kulturni vyziti vzkvéta tam, kde je na né¢ dostatek Casu a financi. Zakladnim
faktorem k podpoie kultury a rozvoje kulturniho primyslu je rostouci Zivotni trovenl a
rostouci uroven piijmu. Pokud jsou tyto faktory splnény, je v daném staté zivna piida pro
pusobeni kulturnich instituci. S vys$Sim pfijmem totiz poptdvka po kulturnim vyziti ve

spole&nosti stoupa (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 180).

Kulturni primysl je definovan jako soucast kreativni ekonomiky zahrnujici oblast uméni,
kultury a kulturniho dédictvi. Svym zaloZenim miiZe spadat jak do oblasti komer¢ni, tak do
oblasti vefejné. Kulturni primysl jako pojem zastfeSuje instituce, jako jsou divadla,
galerie, vystavy a muzea, ale i poradané akce a festivaly divadelniho, tane¢niho, ¢i
hudebniho zanru (Kloudova, 2010, s. 35). Dle Creative economy Report (2008, s. 11) jsou
v UNESCO za soucast kulturniho sektoru povazovéna ta odvétvi, kterd kombinuji tvorbu,
produkci a komercializaci obsahu ¢asto nehmotné a kulturni povahy. Dal§im znakem je, ze

jsou tyto produkty chranény formou autorského prava.

UNESCO zvolilo tuto definici kulturnich pramysli: kulturni primysly predstavuji
primyslova odvétvi produkujici nebo distribuujici kulturni sluzby a statky, které jsou v
daném cCase vnimany jako nositelé specifickych vlastnosti, moznosti uziti a divoda
existence. VSechny tyto statky a sluzby zaroven obsahuji urcitou formu kulturniho
vyjadieni, a to bez navaznosti na komer¢ni hodnotu, kterou mohou tato vyjadieni

disponovat (Cikének, 2013, s. 51-52).

Poprvé pouzil pojem kulturni primysl Theodor W. Adorno na pocatku 40. let 20. stoleti v
kritice korporatnich producentti a jejich chovani, které¢ dle jeho ndzoru zcela podryvalo
fakt, ze by kultura mé¢la vznikat spontanné (od vetejnosti, a ne tlaCena producenty shora)

(Moore, 2014; Cikanek, 2013, s. 13).

Kulturni produkt ¢i sluzba je nositelem ptidané hodnoty k hodnoté obchodni. Tato ptidana
hodnota (kulturni hodnota) nemusi byt métitelnd v penézich, nebot’ tato hodnota se miize
meénit v zavislosti na producentovi a konzumentovi produktu a dalSich socialnich a

kulturnich faktorech ve spole¢nosti (Creative economy Report, 2008).
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Zivé uméni (a potazmo veskeré kulturni vyziti) spada z hlediska ekonomické teorie do
kategorie luxusnich statkli. Poptavka po nich tedy stoupd tmérné k tomu, jak stoupa

individualni diichod jedince (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 180).

2.3.1 Trh kultury a kulturni statky a sluzby jako produkt

Z ekonomické teorie jsou velmi dobfe zndmé obecné principy fungovani trhu a zakonitosti,
které tvoii a formuji nabidku a poptavku po produktech a sluzbach na trhu. Nicméné v
kulturnim prostfedi je situace ponékud jind. Nékteré z principi fungovéani nabidky a
poptavky na trhu kulturnich statk a sluzeb neplati. Plati zde ale stejn¢ jako na mnoha
trzich v dnesni dobé¢, ze nabidka ptevazuje vyrazné nad poptavkou (Tajtakova, 2010, s. 24-

25).

Na trhu s kulturnimi statky vystupuji v pozici nabidky organizace a kulturni instituce
nabizejici své kulturni a umélecké produkty vSech forem uméni a zazitk. Poptavku
naopak tvoii zakaznici a publikum, které si pieje tyto statky spotfebovat, zhlédnout, koupit.

Nabidka i1 poptavka maji na trhu kulturnich produkti a sluzeb sva specifika.
Specifika nabidky na trhu kulturnich statkd jsou nésledujici (Tajtakova, 2010, s. 24-25):

e Heterogenni charakter — jednotlivé organizace, ¢i jind uskupeni poskytujici kulturni
statky se mezi sebou li§i svou velikosti, poslanim, specializaci i zpiisobem
financovani. LiSi se také svou zdkladnou publika a piedevS§im produkty, které

nabizi (od rockovych koncertl az po galerijni vystavy a loutkova divadla)

e Jedinecnost produktu — kazdy kulturni produkt je jedine¢ny, a to plati nejen o
stalém vizualnim umeéni, kde je tato skuteCnost zcela zifejma, ale 1 v oblasti uméni
interpretacnich. Kazdé nastudovani divadelni hry (koncertu) je jiné, protozZe ji
nastudoval jiny rezisér (dirigent) s jinou vizi. Navic kazd¢ konkrétni predstaveni
stejného dila miize byt jiné kvili aktualnimu naladéni publika, vykonu umélci, ¢i

nevyzpytatelnym nahodnym vliviim.

e Nenahraditelnost lidské prace v produkénim procesu — produkce v kulturni
prostiedi (pokud nebude bran zietel na nové formy umeéni, ¢i odvétvi kreativnich
pramysli) probihd ve stejné formée jako pfed 50 a mnohdy i vice lety. Ptikladem
produkéniho paradoxu je houslista, kterému trva nacvicit houslovy koncert
pfiblizné stejnou dobu jako v 16. stoleti. V ostatnich sektorech se postupem Casu a s

pfichodem automatizace nahrazuje lidska prace stroji, v kulturnim sektoru je stale



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

lidské prace nejdilezitéjsi a je nositelem hodnoty. V procesu kulturni produkce se
jen tezko vyuzivaji vydobytky védy ke zlepSeni produktivity prace, a pravée toto je

diavod, pro¢ s sebou kulturni produkty vazou tak vysoké naklady.

Riziko trzniho neuspéchu — produkty a sluzby v ostatnich sektorech vétSinou
vznikaji na zaklad¢ prani zdkaznika a poptavce po nich. V kulturnim sektoru je
tomu jinak, protoze zde produkty nejdiive vzniknou a teprve potom jsou
odprezentovany publiku, které je mlze (a nemusi) pfijmout (Tajtdkova a spol.,
2016 s. 152). Nevypocitatelnost reakce spolecnosti na kulturni produkt je dalsi
charakteristikou nabidky v kulturnim prostfedi, s tim souvisi a situaci komplikuje
fakt, ze neni mozné dany produkt otestovat jesté pted jeho spotifebou (uvedenim na
trh). Kazda produkce v kultufe tedy mize byt vnimana jako sazka, pri¢emz rizika

jsou finan¢ni i umélecké (Tajtakova, 2010, s. 26).

Specifika poptavky na trhu kulturnich statka (Tajtakova, 2010, s. 27-29):

Latentni charakter poptavky — vétSina spotiebitelii zacind o spotiebé kulturniho
produktu uvazovat aZz je oslovi konkrétni nabidka. Jen malé procento populace
aktivné kulturni statky vyhledava. Absence poptavky v redlu tak znamend pouze
tolik, Ze pro ni nebyla vytvotena relevantni nabidka. V kulturnim prostiedi nabidka
vytvaii svoji vlastni poptavku, coz jen umociiuje dulezitost komunikace mezi

kulturni instituci a jejim publikem.

Kumulativni logika spotieby — potieba kultury nezaniké jejim uspokojenim, naopak
potieba kultury spolu s jeji spotiebou a poznavanim roste. Cim vic se ¢lovék vénuje
ur¢itému segmentu kultury a poznava jej, tim vice je zvédavy a otevieny poznavani
jinych segmentd. Druhd strana mince vSak ukazuje, ze kulturni vyziti je luxusnim
(tedy odlozitelnym) statkem, tudiz pifi nedostatku financi, ¢i Casu, jsou pravé

kulturni akce ty, které se omezi nejvice.

Vliv neformalni komunikace (word of mouth) - kazdy kulturni statek je jedine¢ny a
spotiebite]l ma témét nulovou Sanci se ve vSech produktech orientovat. Pti vybéru
kulturniho statku dé zdkaznik mnohdy na radu a doporu€eni svych znamych a
pratel, ktetfi jiz urcity statek spotiebovali (kulturni statky nelze otestovat, Ize je
pouze spotiebovat). Kulturni organizace zaroven maji pouze omezenou schopnost

ovlivnit tuto Septandu, kterd kolem jejich produktt i jich samych vznika.
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e Vliv autora produktu — poptavku po kulturnim produktu taktéz ovlivituji jeho
tvirci. Jedna-li se o zndmé osobnosti, umélce a vizionafe ve svém oboru je

poptavka po dile vétsi, tento efekt hvézd (star effect) panuje jiz staleti.

Stejné jako vSichni ucastnici trhll se statky a sluzbami se i subjekty na trhu s kulturou
potykaji s konkurenci. Konkurence se na kulturnim trhu déli na béznou a latentni. Bézna
konkurence se definuje jako ty instituce, akce a organizace, které poskytuji stejnou sluzbu,
¢i produkt (konkurenci k divadlu je jiné divadlo). Konkurence latentni je v§ak mnohem
Sirsi a zahrnuje vSechny mozné aktivity, které miize dané osoba provadéet ve stejnou dobu
jako potencidlni navitévu kulturni instituce (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 205;
Rosewall, 2022, s. 209). Latentni konkurenci k navstéveé koncertu filharmonie je tedy
navstéva kina, sportovni pienos, posezeni s prateli, sportovni aktivita, prace, vzdélani a
jiné. S vétsi konkurenci v misté rostou samoziejme i pozadavky na kvalitu kulturniho
vystupu, ¢i jeho nabidku. Z toho vyplyva, Ze ¢im vétsi je konkurence (bé€znd 1 latentni) v
dané lokalite, tim vétsi je dlraz na kvalitu 1 samotna kvalita kulturniho vyziti (Svoboda a

Skarabelova, 2020, s. 205).

2.3.1.1 Financovani kultury

V soucasné dobé€ je nemozné prodavat interpretacni a performativni umeéni za ceny, které
odpovidaji nakladiim. Vysoké naklady na mzdy umélcl, prondjem prostoru a dalsi Cini
produkt neprodejnym. Z tohoto diivodu velmi vyznamnou roli tedy sehravaji subvence, at’
uz ze strany statu (typické pro Evropu), nebo ze strany soukromého sektoru, coz je ptistup
tradiéni v USA (Tajtdkova, 2010, s. 20). Role statu (¢i obecné subvenci) v podpoie kultury
by vSak neméla byt garance jejiho neustalého ristu (a ristu objemu investovanych financi),
ale vytvareni takovych podminek, které jsou piiznivé pro rozvoj riznych typa kulturnich
organizaci a instituci, které zajist'uji kulturni sluzby (Svoboda a Skarabelova, 2020, s.

195).

Tajtadkova (2010, s. 35-40) definuje jako nejcastéjs$i zdroje financovani kultury tyto
aktivity: piijmy z vlastni ¢innosti a podnikani, které vSak poryji jen ¢ast ndkladdi provozu
organizace, a prijmy ziskané formou subvenci. Mezi tyto subvence fadi vetejné zdroje,
sponzoring, fundraising, kulturni fondy, granty, nadace, které slouzi na podporu vefejné

prospésného ucelu a funguji na principu mecendsstvi, dary, evropské programy a jiné.

Ackoli se mlze zdat, Ze financovani kultury pfevazn€ ze subvenci, je ztratové. Hlavni

vyhodou dle Svobody a Skarabelové (2020, s. 184-185) je tzv. pakovy efekt, ktery udava,
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ze 1 mald investice z vefejného zdroje zpusobi navySeni pfijml ze soukromych zdroji v
ekonomice. Vefejna podpora akci pozvedne mistni piijmy, coz se nasledné projevi ve
vynosu dani. Autoii zaroven ale vyzdvihuji fakt, ze z ekonomického hlediska jsou
vyznamné pouze ty akce, které ptilakaji navstévniky odjinud. Se stejnou filosofii potom
také plati, Ze vyhodné jsou pouze ty zakdzky akce, které pifinesou praci lidem a firmam

sidlicim v daném regionu (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 185).

2.4 Festivaly

Festivaly se fadi v rdimci KKP do kulturniho sektoru do oblasti tradi¢niho uméni (scénické
uméni). Tyto akce mohou byt velmi riznorodé, a to jak zamétfenim, tak zénrové, ale i
financovanim. Spolecnym jmenovatelem festivall (i jinych konanych akci) je jejich
potencial vytvofeni multiplikaéniho efektu. Uspéch festivala (hudebnich, ale i jinych)
spoluutvaii mnoho faktort. Tyto faktory se navzajem podporuji a mohou vytvaret pozitivni

synergické efekty (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 180).

Festivaly je mozné vyuzit také jako vhodny marketingovy néstroj k podpofe turismu v
dané lokalité, jehoz cilem je pfildkat nové navstévniky a pomoci akce vylepsit image
daného mista. Pomoci vhodné zvoleného terminu navic Ize uméle prodlouzit turistickou

sezonu (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 182).

U menSich mistnich akei a festivalli potom hraje vyznamnou roli mySlenka sdileni zaZitku,
pospolitosti a vytvofeni komunity lidi se stejnym osudem. Prav€ tyto znaky byvaji u
malych festivald ty nejdileZit&jsi (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 184). Navic pfi téchto
lokalnich akcich je vhodné, aby vyrobni zakazky dostavaly firmy v regionu, ¢imzZ se také
podpoii lokalni ekonomika a multiplikacni efekt. Z hlediska navstévnosti festivalu
Skarabelova a Svoboda uvadi (2020, s. 236), Ze z finan¢niho hlediska a navratnosti investic

z jin¢ho regionu.

Co se tyCe propagace maji festivaly jednu velkou vyhodu oproti stalym scénam
performativniho i vizualniho uméni. Touto vyhodou je jejich ¢asova omezenost, ¢imz se
stavaji pro média atraktivnéjsi. Festivaly jsou také diky svému ad hoc organizovani velmi

flexibilni a rychle dokaZi reagovat na zmény (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 186).

Nicméné z jejich ¢asové omezenosti vyplyvaji i nevyhody. Jednou z velkych nevyhod,

kterd je spojena pravé s ad hoc organizovanim, je uritd omezenost ve sledovéani a
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Mevroe

aplikovani nejnovéjsich trendi, které hybou trhem. Nejmarkantnéjsi je to u akci, které jsou
pofaddany jen jednou za nékolik let. V prubéhu neaktivnich let totiz jen velmi malé
procento tymu se schazi a fesi aktudlni situaci na trhu a mozné reakce na né¢ v ramci jejich
akce. Aplikace trendl se potom miize zdat kieCovitd a nemusi se povést a byt tak efektivni

jako u stalych organizaci, které nemaji ,,pferuSovany provoz”.
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3 MARKETING V KULTURNIM PROSTREDI

Prace se vénuje predevSim marketingové komunikaci, nicméné protoze se jedna o
komunikac¢ni aktivity festivalu, ktery je soucasti kulturniho déni, je do prace zarazena
kapitola o obecnych principech marketingu v kulturnim prostfedi. Kulturni prostfedi ma
sva specifika, na kterd musi marketingovi pracovnici reagovat a respektovat je. V kapitole
budou pfedstaveny specifika marketingu kultury, prace s publikem a nasledné do kontextu
kulturniho prostfedi zasazeny konkrétni nastroje marketingové komunikace v kulturnim

prostiedi.

3.1 Art marketing vs. Marketing kultury

Pojem art marketing predstavuje marketingové aktivity instituci, které se vénuji predevsim
vytvarnému umeéni. V $ir§im pojeti v anglické literatufe také vyjadiuje oblast marketingu
vSech oblasti kultury a uméni. V ¢eském a slovenském prostredi se souslovi art marketing
nepouziva tak Casto a nahrazuje jej SirS§i marketing kultury. Marketing v kulturnim
prostiedi je stejné jako v jinych oblastech Gsilim o konkurenceschopnost (Svoboda a
Skarabelova, 2020, s. 197). Od poloviny 20. stoleti roste poéet uméleckych instituci, ale
celkové publikum se zda byt relativné stabilni. Vysledkem toho je, Ze stavajici instituce
musi usilovat o ziskani novych zdkazniki, aby zaplnili své kapacity a udrzeli se na trhu

(Rosewall, 2014, s. 199).

Zékladnim ukolem uspé$ného podnikani je vytvoteni takového produktu, ktery zakaznici
ocekavaji a ktery budou chtit a ktery se odliSuje od ostatnich na trhu (Rosewall, 2022, s.
228), nicméné na poli kultury je situace sloZit&jsi: instituce se snazi pomoci produktl
naplnit svou uméleckou misi, umélec tedy vytvaii dilo v souladu s misi a lidé jej bud’
pfijmou, nebo odsoudi (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 198; Rosewall, 2022, s. 228).
Marketing kultury byl dlouhou dobu povazovan za néco nepatiicného, co jen shazuje
pravou hodnotu kulturniho uméleckého pocinu, ale s rostouci konkurenci se jiz jevi jako

nezbytny pro kazdou kulturni instituci (Rosewall, 2014, s. 199).

V marketingu kultury je nutné odliSovat dva pfistupy: orientaci na vyrobek (kulturni
produkt) a orientaci na zakaznika (nav§tévnika kulturni instituce) (Svoboda a Skarabelova,
2020, s. 198). Tyto dvé pojeti jsou zcela klicové pro pochopeni tkolu marketingu v
kulturnim prostiedi. Instituce, které jsou existencidlné zdavislé na vlastni vydélecné

¢innosti, vic inklinuji k uvadéni a prezentaci takovych dél, ktera jsou divacky oblibend a
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jsou zarukou Gspéchu, a tedy i finanéniho vydélku (Svoboda a Skarabelové, 2020 s. 199).

Ze své pozice tyto instituce nemaji prostor k experimentalni tvorb¢.

S témito dvéma principy nesouhlasi Tajtadkova a spol., (2016, s. 152), ktera zcela odmita
pristup orientace na divéaka, protoZe ten nerespektuje zakladni princip marketingu v kultuie
— podfizeni marketingu uméleckym cilim. Marketing by mél byt instituci ndpomocny k
naplnéni jejiho poslani, a ne ji v ném branit komercializaci nabidky. Zakladnim ukolem
markeitngu v kultuie tedy dle Tajtdkové a spol. (2016, s. 152) je pfitdhnout publikum k

aktualni nabidce kulturni instituce.

Ptistup orientace na vyrobek (kulturni produkt) je samoziejmé¢ mnohem snazsi pro ty
instituce, které jsou financné¢ zajisténé a tési se stalé podpote publika. Tento pfistup
vychazi ze zakladni charakteristiky produktu v uméleckém prostiedi: produkty nevznikaji
na zaklad¢ poptavky, ale nejprve vzniknou a teprve potom jsou odprezentovany publiku
(Tajtakova, 2010, s. 26). Publikum je tedy soudcem produktu. Produkt navic pted jeho
spotfebou nelze nikterak otestovat (Tajtakova, 2010, s. 26). Pristup orientace na produkt
tedy pracuje na tom, aby bylo publikum dostate¢né edukované o pfichazejicim kulturnim
produktu a propaguje jej tak, aby byl lakavy pro publikum. V tomto procesu je ¢asto nutné
prekonat hluboko zakotfenéné predsudky spole¢nosti a bariéry (Tajtdkova a spol., 2016, s.

152).

3.2 Marketing v kulture

Marketing v kultufe mize plnit riizné funkce, které¢ jsou v mnoha piipadech pro kulturu
ptinosné. OvSem vzdy musi byt splnén ptedpoklad, ze si vzdy dana instituce ptizpiisobi
marketingové aktivity své kulturni produkci. S tim souvisi i fakt, Ze vzhledem k velké
riznorodosti produktll v kulturnim prostiedi, je zfejmé, Ze ne vSechny instituce mohou

vyuzivat téch samych marketingovych néstrojii a postupti (Tajtdkova a spol., 2016, s. 151).
Marketing v kulturnim prostiedi se fidi nékolika zasadami (Tajtakova a spol., 2016, s.

152):

e zachovani autonomie umélecké tvorby — udava, Ze produkt je nejprve vyrobi a

teprve nasledné je uveden na trh,

e bezpodminecné podiizeni marketingu uméleckym ciliim instituce — marketing ma
spravné prezentovat, nacasovat a davkovat nabidku instituce a vytvaret spravny

pomér mezi spotiebitelsky atraktivni pociny a projekty zajimavymi svou
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uméleckou hodnotou, ale stile v souladu a bez ohrozeni zakladniho poslani

organizace,

e diraz na poznani svého zdkaznika — kultura by meéla zistat nezéavisla na trhu,
nicméné i tak by mély instituce dbat na poznani svého zékaznika, ptotoze teprve
dokonalym poznanim spotiebitelského chovani a zvykl svého zakaznika, bude
organizace schopna vytvofit uspéSnou marketingovou strategii, jejimz vysledkem
bude osloveni, ptilakani a udrzeni riznych segmentt cilové skupiny (Tajtdkova a

spol., 2016, s. 152).

Podstatnou ¢asti marketingovych aktivit v kulturnim prostfedi je i analyza konkurence.
Prizkum konkurence se nej€astéji provadi pomoci screeningu, mystery shoppingu, ¢i

informaéni zpravodajské &innosti (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 205).

Pro zjednoduseni marketingu a jeho procest jsou Casto vytvofeny marketingové modely.
individualizovany model a model zakdzkovy. Modely vychézi z principu vymény mezi
subjektem a objektem (tvlircem a trhem). Tradi¢ni model trhu koresponduje s klasickou
myslenkou, kterou je chdpan marketing jako nastroj na uspokojeni potteb trhu. Zakazkovy
model v kultufe je historicky asi nejpouzivanéjSim, protoze funguje na spojnici
Objednavka — Produkt — Trh. Tento model znamend vznik uméleckych dél na objednavku
dle prani zadavatele. Soucasnosti nejbliz je model Colbertiv, ktery vyjima produkt z
marketingového mixu a stavi ho na roven s poslanim kulturni instituce a spotiebiteli tedy
pfizplsobuje jen ostatni slozky marketingového mixu (cenu, distribuci, a propagaci)

(Tajtakova a spol., 2016, s. 153-158).

3.3 Marketingovy mix v kulturnim prostredi

Standardni marketingovy mix se sklada ze 4P (produkt, cena, distribuce, propagace). Tento
model vSak je pro kulturni statky (i kdyZ se jednd o hmatatelné produkty) vétSinou
nedostacujici. V kulturnim prostiedi hraji roli 1 takové faktory, které pii premysleni o
spotfebé normadlnich statkii spotiebitel nehodnoti. Proto je pro kulturni statky a sluzby
vyvinuty marketingovy mix rozSifeny o minimdlné¢ jednu az dvé dal$i proménné

(Tajtakova a spol., 2016, s. 160).

Tajtakova a spol. (2016, s. 160) navrhuje klasické néstroje marketingového mixu rozsifit

jeste o dalsi dva, kterymi jsou Lidé/Osobnosti a Fyzické prostiedi. RozSiteni o slozku Lidé
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je opravnéné vzhledem k nenahraditelnosti lidského faktoru pii tvirim a procesu a
potieby praci s publikem. Stejné tak ale slozka Lidé/Osobnosti mlize odrazet a zpracovavat

fenomén celebrit (Star-systém) (Tajtakova a spol., 2016, s. 160).

Rozsiteni marketingového mixu o Fyzické prostfedi odpovida na trend tzv. zazitkového
marketingu, ktery hleda neotield a zajimava mista pro produkce kulturnich instituci, ¢imz
prohloubi zazitek ze spotieby kulturniho statku, jehoz tkolem je ptedevsim vyvolavat

emoce (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 206).

3.3.1 Produkt

wevr

ramci marketingového mixu uplné specifické, protoze se neptizptisobuje trhu jako ostatni
sloZzky mixu. Produkt je pln€ nezavisly, pfedurcuje sméfovani celé marketingové strategie
a ma moc ovlivnit ostatni proménné v komunikaénim mixu (Tajtdkova a spol., 2016, s.

161).

Kazdy produkt na trhu kultury je jedine¢ny a nezaménitelny (Tajtakova a spol., 2016, s.
161). Produktem kulturni instituce je bud’ statek (vyroba, umélecké dilo), nebo sluzba
(pfedstaveni, akce). Tyto sluzby (nehmotné produkty) maji riizné podoby. Nejcastéji jde o
sluzbu samu o sobé, nékdy byva napojend na spotiebu urcitého produktu, nebo je se
sluzbou spojen zazitek, ktery plyne z jeji spotteby. Zajimavym konceptem, ktery z toho
vychézi je tematické programovani (thematic programming), které predstavuje ve své
knize Arts management Ellen Rosewall (2022, s. 229-230), kterd navrhuje vytvofeni
jednoticiho ramce pro urcité akce. Napftiklad ke koncertu Straussovych valcikii nabizet v
bufetu budovy videnské zakusky (Rosewall, 2022, s. 230). Obecné plati, ze kvalita zazitku
ovlivituje kvalitu sluzby a nijak nezavisi na poctu zdkaznikd, ktefi ji spotfebovavaji
(Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 2014). Kvalitu sluzby a obecné kulturniho produktu také
ovliviluje vnimani spotiebitele. Stac¢i jiné momentalni naladéni a dispozice a vnimani
kulturniho produktu bude u dvou jedinci naprosto odlisné (Tajtakova a spol., 2016, s.

161).

Neopomenutelnym prvkem kulturnich produkti je faktor tzv. star-systému, ktery se
uplatituje od nepaméti. Star-systém navic ovliviiuje kvalitu, ale 1 zézitkovou stranku
vnimanou zdkaznikem. Jde o obsazeni vefejné a medidlné znamé osobnosti do predstaveni,

koncertu a dalSich kulturnich produkta. Tato osobnost pfitahuje pozornost a miize plisobit
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jako lakadlo a zatraktivnéni nepfiili§ vyrazného dramaturgického pocinu (Svoboda a

Skarabelova, 2020, s. 2016).

Merchandising je stale vyznamné¢j$Sim marketingovym a financnim néstrojem posilujicim
vazby k spottebiteli kulturniho produktu. Nékdy byva fazen do propagace, ale vzhledem k
jeho schopnosti posilovani zazitku, ho autofi (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 217)
zatadili do produktu. Hlavnim tkolem propagacnich predmét je pomoc s financovanim
produkce. Nicméné svou hmotnou podstatou ma i specifickou propagacni funkci.
Reklamni pfedméty 1ze povazovat za zptsob, jak zhmotnit realizaci nehmotného produktu.
Zpravidla je na predmétech merche zobrazovan motiv produkce, logo atd. Jde pfedevsim o
tyto predméty: CD, tasky, zapisniky, plakaty, fotografie, pohlednice, kalendare, suvenyry,
magnetky, tuzky, hrnecky, cukrovinky, destniky, Saly, Satky, tricka, Cepice, dresy,
polstarky, batohy atd. V posledni dobé jsou hitem 1 designové propagacni predméty z dilny
znamych umélct, v takovych piipadech je vSak nutné zajistit, aby naklady na merch

nepfesahly mozné vynosy z prodeje (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 217).

Kulturni produkt Ize analyzovat také dle jeho vrstev. Jadro kulturniho produktu tvofi
samotny kulturni zazitek spojeny se spotfebou produktu. Kulturni zazitek pfitom miize mit
mnoho rovin od estetické a intelektudlni po emociondlni a socidlni. Vlastni produkt
predstavuje vSechno, co kulturni instituce viditelné¢ poskytuje cilovému trhu. Vlastnim
produktem divadla tedy mtze byt konkrétni hra, pfedstaveni s naslednou diskusi, ¢i
predplatné a abonma. Dalsi vrstvou je o¢ekavany produkt, ktery vyjadiuje béZzna ocekavani
zakaznikl od zakoupeného produktu. Navstévnici mohou ocekédvat vybér mistenek dle
svého vybéru, predplatitelé ocekavaji zvyhodnéné ceny piedstaveni atd. Kazda cilova
skupina pfi koupi produktu ma jista ofekavani. Posledni slupkou produktu je rozsifeny
produkt, ktery je charakterizovan sluZzbami a vyhodami, které spotiebitel pfi ndkupu ani
neocekava. Takovymi sluzbami a vyhodami miize byt kupon do kavarny, sleva na dalsi
predstaveni, distribuce programu na dal$i mésic, sleva do fan-shopu atd. (Tajtakova a spol.,

2016, s. 162).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

s N
GO’ro prod‘ib

X

0, ot
Cop = S

. Kavany v
Open O

ST, eng/ ‘)YO

Obrazek 3 Vrstvy produktu (vlastni zpracovani)

Zivotni cyklus kulturniho produktu ma 5 fazi:

e zavadéci faze — ptiprava propagacni kampané, generdlni zkousky, tiskové besedy

pted premiérou,

e faze rustu — vrchol komunika¢ni kampané, prvni reakce divaki, roste poptavka,

roste povédomi o akci/dile,

o faze zralosti — konec komunika¢ni kampané, vyzralost uméleckého provedeni,

stabilni z4jem publika,

e faze nasyceni (saturace) - moZnosti inscenace jsou vycerpané, objeveni

konkurence,

e faze poklesu — ubytek divakl, zména cenové politiky (akce a slevy), pfesnost a

kvalita interpretace kles4, (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 213).

Tento klasicky Zivotni cyklus v§ak nemusi platit u vSech statkli na trhu kultury, nebo tento
cyklus mize byt vyjimeéné dlouhy. Piikladem mitize byt obraz Mona Lisa v muzeu
Louvre, kde zajem o n¢j je takika neutuchajici. Produkt v kultufe také cCasto muze
prochazet periodickym Zivotnim cyklem, a to, pokud je produkt pravideln¢ ozivovan (nové
vydani knihy, znovuuvedeni filmu, nové nastudovani hry a dalsi). V kultufe je také mozné
naplanovani celého zivotniho cyklu produktu. Produkt ¢i sluzba tedy vstupuje na trh a uz
se Casto vi, kdy zivotni cyklus skon¢i. Jde pfedev§im o limitované vystavy, ale hlavné
koncertni $iiiry, limitované reprizy divadelnich piedstaveni a jiné (Tajtakova a spol., 2016,

s. 164-166).
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3.3.2 Cena

Hlavnim faktorem u urovani ceny kulturniho produktu je jeho vnimana hodnota. Cena
kulturniho produktu navic ovlivituje vefejné minéni o kvalité produktu. Dobie zvolena
cena stimuluje lidi k nakupu produktu, zatimco moc vysoka, ¢i moc nizka cena produktu,
odrazuje potencidlni zakazniky, ktefi vnimaji produkt jako moc nadhodnoceny (v piipadé

vysoké ceny) a jako nekvalitni v ptipadé ceny pfili§ nizké (Rosewall, 2022, s. 233).

Kulturni produkty a sluzby lze jen tézko prodéavat za cenu, ktery by vyvazovala veskeré
naklady na produkci a praci (Tajtakova a spol., 2016, s. 167). Tyto néklady ¢ini produkt
tak drahym, Ze se stava neprodejnym. Toto plati zejména u muzickych uméni, kulturniho
dédictvi a muzei. Zde se tedy pouziva cena dotovana (subvencovand), pii niz spotiebitel
plati pouze ¢ast skutecnych nakladii na produkt. Zbytek z nékladi je instituci zaplacen ze
subvenci z vefejnych, ¢i ze soukromych zdrojl (Tajtakova a spol., 2016, s. 167).

U hmotnych kulturnich produktii (nejen s historickou hodnotou) je jejich oceniovani jeste
Ptikladem jsou aukce, kde jsou umeélecké dila, proddny nejvyssi nabidce bez ohledu na
skute¢né naklady. Zde je aplikovan princip ceny za vzacnost, ktery zohlediiuje

symbolickou a uméleckou hodnotu produktu, autora i stafi predmétu (Tajtdkova a spol.,

2016, s. 167).

Cenova politika je v kulturnich institucich nastrojem k ptilakéni navstévnikt a ptsobi jako
dilezity faktor PR (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 220). Nicméné i v cenotvorbé existuji
cile, které se snazi kulturni instituce naplnit. Jsou jimi maximalizace navs$tévnosti
(velikosti publika) a maximalizace vytézku z prodeje. Tyto cile jsou vSak do jisté miry
protichidné: k maximalizaci zisku vede cesta vysSiho vstupného, které odradi c¢ast
navstévniki a k maximalizaci navstévnosti jsou piihodné nizké ceny vstupného, které

nebudou generovat takovy zisk.

Optimalizovani a hledani rovnovahy mezi témito dvéma cili je velkym ukolem marketéra v
kulturnich organizacich (Tajtdkova a spol., 2016, s. 167). Proto ¢asto organizace sahaji po
diferenciaci cen, ¢imZz se i mimod€k muze jevit jako spoleCensky zodpovédnéjsi a
posilujici kulturni kapital mistni komunity. Cenova diferenciace se uplatituje zejména kvuli
stirdni socidlnich bariér, sezonnich vlivii na prodej a jako odmény za vérnost. Mezi
nejcastéjsi kritéria cenové diferenciace patii (Tajtdkova a spol., 2016, s. 168; Svoboda a

Skarabelova, 2020, s. 220-221; Rosewall, 2022, s. 234):
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e rozdéleni podle spottebitelskych segmentli — slevy pro rizné vékové kategorie,

slevy pro zaméstnance, rodinna vstupenka,

e cCasové rozdéleni — postupné snizovana cena v zavislosti na zivotnim cyklu

produktu, sezonni sleva, zavadéci cena, cena dle dntl v tydnu,

e rozdéleni dle mista — lokélni cena, cenové rozdéleni hlediste, sleva na neregulérni a

hors$i mista,
e vérnostni ceny — piedplatné,

e dalsi — volny vstup pro umélecky dozor, 1ékaie, dobrovolniky, hasice, sponzory,

novinare, VIP hosty, mnozstevni slevy atd.

3.3.3 Distribuce

Dalsi slozkou marketingového mixu kulturnich produkti je distribuce. V kulturnim
prostfedi se jednéd ptedevsim o dostupnost prodejnich mist, dostupnost kulturniho vyziti a
jiné.

Distribu¢ni kanaly jsou tvofeny vSemi subjekty, které se podili na zprostfedkovani
produktu od vyrobce (tviirce) k spotiebiteli (publiku). Témito distribu¢nimi kanaly mohou
byt umélecké agentury, agenti, cestovni kancelére, kulturni centra a dal$i. Distribucni sité
se déli na pfimé a nepfimé, kdy pfimé jsou charakterizovany pifimym kontaktem mezi
tvlircem a publikem a prodej pomoci nepiimé distribuce zajist'uje prostiednik (Tajtakova a

spol., 2016, s. 172).

Nejnovéjs§im nepfimym a stile vyuzivanéjSim distribu¢nim kanalem je v soucasnosti
internet (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 221). Pro optimalni distribuci jsou podstatné i
tyto dalsi faktory: Casovy fad akce, dopravni obsluha, parkovaci mista, sluzby, vzhled a
charakter prostfedi, Uprava mista, velikost, atmosféra, zvukova kulisa, vyjadieni prestize,

tiroven prodejni sluZby, zptisoby platby atd. (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 222-223).

Cilem distribu¢ni politiky je vybudovat co nejvétsi sit’ vstupenek, a to nejen v misté
realizace, ale 1 na jinych mistech. Zékladem je potencidlnimu zikaznikovi co nejvice
usnadnit nakup zvySenim prodejnich mist nebo zavedeni novych objednavkovych metod
(Tajtdkova a spol., 2016, s. 173). Neopomenutelnym cilem distribu¢ni politiky je také
hledani stale novych a atraktivnich cest, kterymi lze vstupenky a produkty dostat k cilové

skupiné (Tajtakova, 2010, s. 167).
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3.3.4 Lidé/Osobnosti

Kulturni instituce poskytuji produkty i sluzby, tudiz je dilezity jak zakaznik (publikum),
tak 1 zaméstnanec (umélec). Umélci pusobici v kulturni instituci se podileji na jeji image a
daji se tak povazovat za kapital dané¢ kulturni instituce. Od kvality umélcti se navic v

muzickych uménich velmi odviji i1 kvalita produkce (Tajtdkova, 2016, s. 181).

Zvlastni kategorii ve slozce Lidé/Osobnosti jsou celebrity, které svym ucinkovanim dokazi
naplnit saly. Na ucinkovani hvézd maji zajem nejen zakaznici, ale pravé 1 manazefi a
producenti, protoze efekt tzv. star-systému dokéze jakoukoli produkci udélat atraktivnéjsi.
Problémem star-systému vsak zlstava vysoka jeho financni zatéz na jednotlivé instituce,

jelikoz celebrity Casto si urcuji mnohem vétsi honorare (Tajtakova, 2016, s. 181-182).

Jednim ze zplsobil uplatnéni star-systému je samotné uUc€inkovani celebrity, nicméné
existuje 1 jiny zpusob prace s timto konceptem, ktery vice koresponduje s produkty a
sluzbami na poli kulturnich kreativnich pramysli. Jednd se o ptredstaveni nového dila
(produktu, sluzby) v navaznosti na autorovu piedchozi tvorbu, kterd je mozna zname;jsi nez
jméno autora. Na knihdch nebo na filmovych trailerech je mozné v souladu s timto
uplatnénim star-systému vidét: ,, od autora knihy...” nebo ,, od tviircii filmu ... (Tajtdkova,

2016, s. 182).

Kromé umélct je vSak tieba vénovat pozornost z hlediska marketingu 1 neumélecké ¢asti
lidskych zdroja v kulturni organizaci, protoze jejich pfimy kontakt s navstévniky ovlivituje
navs§tévnikovo vnimani a celkovy zazitek ze spotieby kulturniho statku (Tajtadkova, 2016,
s. 182). U zaméstnanci je dileZita jejich osobni zainteresovanost pro praci v kultufe,
protoze finan¢ni ohodnoceni (u statnich kulturnich instituci) zpravidla nebyva takové, aby
zde pusobili kvili vysokému mzdovému ohodnoceni (Svoboda a Skarabelova, 2020, s.

236-237).

Dalsi kategorii slozZky marketingového mixu Lidé jsou zékaznici neboli publikum. Prace s
publikem je marketingu v kulturnim prostiedi velmi dalezita. Nejen Ze by se instituce méla
snazit o osloveni novych zakaznikli (budouciho publika), ale zaroven musi stale efektivné
komunikovat se svou stavajici klientelou a snazit se porozumét jejich potrebam.
Vysledkem t¢inného marketingu v kultufe by mélo byt dlouhodobé osloveni divadka a jeho
udrzeni a loajalita k instituci (Tajtakova a spol., 2016, s. 152; Rosewall, 2014, s. 199).
Osoba, ktera si ptipada jako ¢ast celku, nebo aspont vnima, ze komunikace instituce neni

jednosmérnd, bude instituci vice loajalni (Rosewall, 2014, s. 211).
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Budovéni publika je casove narocnou aktivitou, ktera se mefi v fadech roki. Jedna se ale o
dualezity aspekt strategického planovani, nebot’ z aktivity budovani publika v soucasnosti
bude instituce Cerpat v budoucich letech. Instituce tak mohou nabizet vzdélavaci programy

pro skoly, détska predstaveni a jiné (Rosewall, 2022, s. 214).

Populaci lze rozdélit dle navstévy kulturnich akei do dvou kategorii: ty, co aktivné
navstévuji kulturu a ty, ktefi ne (Rosewall, 2022, s. 214). Dle Kordové (2019) citované
Svobodou a Skarabelovou (2020, s. 203) lze dale rozdélit zakazniky kulturnich instituci
(aktivné navstévujici) do tii zakladnich skupin. Prvni skupinu pfedstavuji nadsSenci, pro
které je navstéva kultury soucdsti zivotniho stylu, do druhé skupiny spadaji lidé
navstévujici kulturni akce nepravidelné dle svého volného Casu a tieti skupinu tvoii lidé,
ktefi navs$tévuji kulturni instituce jako relaxaci a zpravidla vyhledavaji leh¢i témata

(Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 203-204).

U skupiny populace, ktera se na nepodili na kulturnim vyziti je nutné pro budovani publika
rozumét jejich divodim. Zde jsou zpravidla prezentovany dva davody: ,,zucastnil bych se,
ale nemam s kym/ nemdm kdy/ nevim, jak se chovat/ nemam penize...”, , nechci se
ucastnit/ nezajima mne to”. U prvniho divodu je dobré dbat na odstrafiovani bariér
(vysvétlovani pfistupovych cest, usnadnit distribu¢ni proces, nastavit cenovou politiku
ptihodnou pro skupiny atd). Skupinu, ktera odmita kulturni Zivot, je dobré presvédcovat
postupné nabidkou rtiznych kulturnich vyziti a programu, které lépe vyhovuji jejich
potiebam a zalibam. Klicem je v rozhodovacim procesu vzit v ivahu praveé tyto potencialni
skupiny a nabidnout jim zaZitek sdileni s jimi podobnymi (divadlo, kam chodi bélosi ve

sttednim veku, jen téZko nalakd mladé multikulturni obecenstvo) (Rosewall, 2022, s. 215).

3.3.5 Fyzické prostiedi

Fyzické prostfedi u fyzickych produktl kultury je mozné vnimat z klasické perspektivy
marketingu (ve slozce Distribuce: jak produkt distribuovat a kde prodavat), 1 kdyz 1 v
galeriich, muzeich 1 prodejnach CD lze vyuzit atraktivni atributy fyzického prostiedi
vyuzivané u performativnich produkti. Fyzické prostiedi ale je pfedevSim vyclenéno

zvIlast pro Ucely performativnich kulturnich produktt (Rosewall, 2022, s. 231).

Fyzické misto predstavuje lokalitu, ¢i budovu, kde dochézi k faktickému spotiebovavani
kulturniho produktu. Misto, kde se kulturni produkt realizuje ovliviiuje celkové vnimani a
zazitek z produkce. V kulturni sféfe hraje velkou roli atmosféra, v niz se produkce

realizuje. V soucasné dob€ je na vzestupu trend objevovani novych neotielych mist k
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realizaci kulturniho produktu, ¢i sluzby, at’ uz jde o pfirodni lokality, brownfieldy, zamky a
hrady a jiné. Spole¢nym prvkem tohoto hledani netradi¢niho prostiedi je vzbudit zdjem u
téch segment cilovych skupin, které nereaguji na nabidku produkti v klasickych

prostiedich a vyvolat netradicni zazitek u stalych zakaznikt (Tajtakova, 2016, s. 183).

Fyzické prostiedi hraje ustiedni roli predev§im u kulturniho vyziti festivalového typu, ale i
u casové omezenych vystav, happeningli, video-mappingu a dalSich. Kromé& netradi¢ni
lokality, kde se kulturni po¢in odehrava je ale nezbytné nezapominat i na stdlou scénu
kulturni instituce a vénovat pozornost jejimu zafizeni a prostoram (osvétleni, ¢istotu, viini,

libivé bezprostiedni okoli budov atd.) (Tajtakova, 2016, s. 183).

Rosewall (2022, s. 232) zdaraziuje, ze dal§im prostfedim (i kdyz ne fyzickym) jsou i
profily na socidlnich sitich. Je nutné, aby reflektovaly stejné zazitky a odrazely stejné
vyjimecnosti jako ono samo fyzické misto, protoZze pro mnoho zékazniki je toto virtualni
misto prvnim setkdnim s instituci. Mnoho kulturnich organizaci jiz povazuje sva virtualni
mista na internetu a socidlnich sitich za stejné¢ dilezitd jako ta fyzicka (Rosewall, 2022,

232).

3.3.6 Marketingova komunikace

Marketingové komunikaci v kulturnim prostfedi a jejim nastrojim se podrobné¢ zabyva

nasledujici kapitola.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V KULTURE

Marketingova komunikace patii k nejcastéji vyuzivanym marketingovym nastrojim
kulturnich instituci. Jde také o nejvic viditelnou slozku marketingového mixu. Cilem
marketingové komunikace je ovliviiovat mysSleni a postoje trhu k tomu, aby zménil
pozitivné smérem k organizaci svoje chovani a spottebu. Toto ovliviiovani by mélo vést u
kulturnich instituci k zvyseni ucasti na kulturnich vyzitich, zmén¢ struktury publika tim, ze
bude zastoupeno vice zakaznickych segmenti, zlepSeni image instituce a zvySeni vérnosti

zakazniki (Tajtakova a spol., 2016, s. 174).

Marketingova komunikace v kultufe mé tyto tii hlavni cile (Tajtdkova a spol., 2016, s.

175):
e Informovat

Udrzovat publikum a nav$tévniky informované je kliCové esencidlni poslani
marketingové komunikace. Musi byt komunikovany ¢as a misto kulturni produkce,

moznosti zakoupeni listkli a dal$i. NejcastéjSim nastrojem jsou masmédia. Ucinek

informovanosti se projevi nejcastéji uz u publika, které instituci navstévuje.
e Piesvédcovat

Dalsim tkolem komunikaéni strategie je presvédcCit potenciondlniho zdkaznika k
uskute¢néni ndkupu. Nastroje vyuzivané k tomuto ucelu jsou direct marketing,
podpora prodeje, PR, osobni prodej a dal§i. Argumentem jsou cCasto ucinkujici

celebrity, spoleCenska prestiz, jedine¢nost produktu a jiné.
e Vzdélavat a vychovavat

Schopnost ocenit uméni prichdzi s vékem a zkuSenostmi. pro navstévu kulturni
instituce je potieba vzbudit v navstévnikovi pocit, Ze mu ma kulturni produkt co
fici, Ze jej dokaze ocenit a vychutnat si jej. Dlouhodobym a nesnadnym cilem
kulturnich instituci je tedy edukovat spolecnost a zvySovat Urovni poznéani a
porozumeéni, ¢imz se bude prohlubovat touha navstivit kulturni akce. Kulturni
organizace na tento fakt reaguji i nabizenim potadii a kulturniho vyziti pro déti,
¢imz vlastné investuji do svého budouciho publika (Tajtdkova a spol., 2016, s.

175).
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Komunikaéni strategie kulturni instituce obsahuje tyto hlavni faze:
e identifikovani cilovych skupin,
e urceni propagacnich a komunikacnich cila,
e stanoveni poselstvi, ¢i sdéleni pro cilové skupiny,
e stanoveni nastroji komunika¢niho mixu v zavislosti na rozpoctu,

e vyhodnoceni efektivity a zp&tné vazby, (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 224).

4.1 Nastroje marketingové komunikace v kulture

Pro kulturni instituce jsou relevantni tyto néstroje marketingového komunika¢niho mixu.
Vzdy je ale dilezité, aby se volba jednotlivych komunika¢nich néstroju a strategie odvijela
od strategickych cill kulturni instituce a od vysledk situa¢ni analyzy (Svoboda a

Skarabelova, 2020, s. 230).

4.1.1 Publicita a public relations

Jde o nepfimou a neplacenou formu propagace. Aby byl nastroj ucinny, mél by byt
oboustranny a cilevédomé rozvijet vztah mezi instituci a vetejnosti. PR se mohou vénovat
reaktivni ¢innosti, v niZ rozmélnuji nepiatelské reakce a reaguji na vzniklé situace, anebo
¢innosti aktivni, kde je ukolem PR planované formovat a ovliviiovat postoj vetejnosti ke
kulturni instituci (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 225-226). Dobré PR aktivity také

zvySuji divéryhodnost organizace (Rosewall, 2014, s. 237).

vvvvvv

komunikacni prosttedky PR: dobrofinné akce, medialni partnerstvi, prezentace na
kulturnich akcich, medidlni propagace kulturnich akci, informovani o vlastnich
produktech, lobbing, organizace semindit a rozhovorii, pofadani soutézi atd. (Svoboda a

Skarabelova, 2020, s. 227).

Zminovan¢ aktivity PR lze ale také rozdélit na dvé kategorie: vztahy s médii a vztahy s
vefejnosti (komunitou) (Rosewall, 2014, s. 236). Vztahy s vefejnosti se zaméiuji na
Sirokou S$kalu aktivit, kterymi povzbuzuji své publikum k navstévé a oslovuji nové
segmenty. Mezi aktivity spadajici do této kategorie jsou vefejné projevy a prezentace,

vytvareni afinitnich skupin, ¢i realizace flashmobd.
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Kategorie medidlniho PR sdruzuje aktivity udrzovani vztahl se vSemi dostupnymi typy
médii (noviny, TV, online média atd.). S medialnim PR je problém v tom, zZe sdéleni nema
kulturni organizace pln¢ ve svych rukou a do jist¢ miry spoléhd na dobrou interpretaci
samotnymi médii, ktera zajima predevsim vlastni prospéch (vice ¢tendit a divaki). Zde se
tady snadno muze stat, ze média zviditelni nebo zdiirazni jinou myslenku, nebo vykresli
organizaci v jiném svétle, nez bylo zamysleno, stejné¢ tak miize dojit k misinterpretaci
nekterych myslenek. Hlavnim cilem média relations tedy je dobie zvazit jaka sdéleni
médiim poskytnout, v jakém formatu a tak, aby obsahovaly ty diilezité informace, které

zajisti sdéleni zadméru bez jakékoli moznosti misinterpretace (Rosewall, 2022, s. 238-239).

4.1.1.1 Jednotny vizudlni styl

Kli¢ovym aspektem PR je potom jednotny vizudlni styl, pod kterym instituce vystupuje a
ktery je soucasti podnikové identity. Jednotny vizudlni styl vyznacuje zplsob, jakym se
firma prezentuje na vefejnosti. Zakladnimi prvky vizudlniho stylu jsou logo, pismo,
typografie, barevna skala, jednotna uprava vSech pisemnych sdéleni (brozury, medidlni
zpravy, vizitky, hlavickové papiry), architektonicky design, mozné dopliikkové prvky a
dalsi (Prikrylova, 2019, s. 122). Firemni identita je potom charakterizovana mnohem $iteji
a zahrnuje mimo jiné i piistupnost do sidla instituce, barevné feSeni prostor, ¢i personal

(Svoboda a Skarabelové, 2020, s. 228).

Cilem jednotného vizualniho stylu je zajistit rozpoznatelné, konsistentni a nezaménitelné
vnimani znacky zdkaznikem. Podobu a uZiti vizualni komunikace subjektu udava graficky

manudl spole¢nosti (Corporate Identity Design (CID) — jednotny vizudlni styl).

Grafickd manudl by mél obsahovat povolené znadzornovani grafickych prvka, ale i
definovat Spatné a zakazané formy pouziti. Graficky manual Casto také obsahuje rizné
Sablony pro rtizné aplikace, ¢imZ se usnadiluje budouci prace grafikii. Manuél tedy mulzZe
obsahovat 1 rizné Sablony hlavicek papirl, Sablonu podpisu pro e-mail, Sablonu pro

obalovy design, ale stejné tak 1 ndvrhy pro potieby merchandisingu (Vizualni styl znacky).

U akci festivalového typu je dodrzovani jednotného vizualniho stylu pon€kud specifické.
Vétsinou jde o zachovani loga a urcitych znakd, které nesou vizualy pro nékolik ro¢nikid. V
Case se vSak 1 tyto znaky mohou ménit. U akci, na rozdil od firem, je totiz vhodné, aby
vizual ztvarnoval a reagoval na dané téma akce. Dulezity je zde tedy prostor pro kreativitu
zpracovani. Striktné jednotny vizualni styl potfadanych akci bude nudny a nezajimavy. Jde

o velmi specifickou disciplinu, kde musi grafici dokazat skloubit dany vizudlni styl akce
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(aby doslo u konzumentli sdéleni k asociacim) a kreativniho vyjadfeni (aby sdé¢leni

zaujalo).

4.1.2 Reklama

Reklama ma stale potencial oslovit spotiebitele. Zakladni otdzkou vSak ziistavaji financni
prosttedky, které je instituce ochotna a schopna investovat do reklamy, protoze ta se fadi k
nejdraz§im aktivitim marketingové komunikace. Nicméné¢ pouhd jeji existence miize
ovlivnit nakupni chovani spotiebiteli. Lidé maji tendenci se domnivat, ze intenzivné
reklamovany produkt je kvalitni, jinak by na jeho propagaci neuvolnili jeho tvirci tolik
financi. Existuje vSak i nazor z opa¢ného spektra, ktery udava, ze masivni reklama piisobi
jako zoufald snaha o zvyseni prodeje produktu, o ktery publikum nestoji (Tajtakova, 2016,

s. 176).

Pro vétSinu kulturnich instituci je reklama drahd, ale také do jisté miry nezbytnd a aspon
néjaké finance je nutné na ni vynalozit. K urceni obnosu financi putujicich na placenou
propagaci lze vyuzit n€kolika pfistupii. Jednim z nich je urceni stalého procenta z trzby (od
2 do 20 %), jehoZz vySe bude ur€ena v piiStim obdobi na vydaje na reklamu. DalSim
piistupem je stanoveni podobného rozpoctu na reklamu jako mé konkurence (Kotler, 2021,
s. 423), nicméné vétSina kulturnich organizaci bez ohledu na pfedstavené piistupy na
reklamu uvolni pouze takové prostredky, které¢ si zrovna mohou dovolit (Svoboda a

Skarabelova, 2020, s. 229).

Reklama je predev§im o komunikaci a kulturni instituce disponuji mnoha ndstroji na
komunikaci, nicméné tyto nastroje nejsou efektivné vyuZivany. Specifikem reklamy v
kulturnim prostiedi je i to, Ze je vétSinou zcela v rukou marketingového oddéleni, protoze
na praci externich komunikaénich agentur nejsou finance (Svoboda a Skarabelova, 2020, s.

229).

Reklama kulturniho produktu, hmotného i nehmotného, je velmi specifickou disciplinou.
Nesmi navozovat pocit neseriéznosti, zesmesiiovat produkt, nebo zakaznika. Pravym
ukolem reklamy je povysSit hodnotu produktu pomoci vhodného sdé€leni. Sdéleni je
nasledné zpracovano textové i vizudlné je mu vytvorena adekvatni komunikacni cesta
(zvoleni vhodného média, nosice). Velmi dilezitym prvkem je také nacasovani celé
kampané. Kampané se vétSinou vzdy vztahuji k ur¢itému datu nebo udalosti (launching
produktu, vernisdz, premiéra). Reklama je v kultufe vyuzivana ke zlepSeni image instituce,

prezentace produktu, propagace jednordzovych i sezénnich akci a k presvédéeni o
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vyhodnosti navitévy i koupd (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 230-231). Nespornou
vyhodou oproti napt. PR aktivitdm je, Zze reklamu ma celou dobu v rukou dana kulturni

instituce, tudiz nehrozi zadna Spatna interpretace sdéleni (Rosewall, 2022, s. 240).

Nejcastéjsi formou reklamy na kulturni produkty jsou billboardy, venkovni plakaty,
pohlednice, letaky, programové brozury, nakup reklamniho prostoru v médiich, reklama na
internetu. U kulturnich produktt jsou velmi dilezita tisténa reklamni sdéleni, kterd je tieba
umistovat na frekventovana mista (Tajtakova, 2016, s. 176). Nabidku téchto tisténych
reklamnich sdéleni je vhodné umistit v partnerskych institucich, v turistickych a
informacnich centrech, ubytovacich zafizenich v regionu, informacnich deskdch na
nadrazich, v restauracich a hotelich, obchodnich centrech, vzdé€lavacich institucich a
knihovnach. Tato forma se zd4 byt efektivni i co se tyCe star$i generace zakaznikii
(Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 231). I kdyz se ti§téna reklama muiize zdat jako piezita, s

kulturnim primyslem je od nepaméti spjata a navozuje pocit jakési tradice.

4.1.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje vnimé mnoho kulturnich a uméleckych organizaci jako néco, co snizuje
celou hodnotu nejen produktu, ktery nabizi, ale také celé instituce, a proto se témto
aktivitdam vyhybaji. Aby neméla kulturni instituce i spotiebitelé pocit, ze jsou zde kulturni
produkty nabizeny se slevou, je vhodné vybrat takovou formu podpory prodeje, kterad se

bude libit publiku a ktera zajisti jejich dalsi navstévu (Rosewall, 2022, s. 241).

Podpora prodeje by méla byt realizovana jako okrajovd propagace s cilem pfildkani
navstévniki, ¢i osloveni specifického segmentu cilové skupiny v pfipadé, kdy poptavka po
umeélecké produkci stagnuje (Tajtdkova, 2016, s. 176). NejcastejSimi technikami podpory
prodeje jsou slevy, kupony, zkuSebni verze, soutéze a darkova baleni (Rosewall, 2022, s.
240). Vhodné je pouziti podpory prodeje na zvySeni prodeje v mimosezénnich obdobich a
usmérnéni sezénnich, &asovych, a i jinych vlivii na poptavku (Svoboda a Skarabelova,
2020, s. 232), nebo jako upozornéni na specifika jednotlivych produkeci (posledni

predstaveni v sezoné, sta repriza, derniéra atd.) (Tajtakova, 2016, s. 177).

Nevyhodou podpory prodeje je jeji kratkodoby ucinek, ktery rychle odezni. Neni proto
vhodna jako strategie k budovani publika, ale v kombinaci s reklamou ma velky potenciél
Siteni komunikovaného poselstvi (Tajtdkova, 2016, s. 177). Nicméné je to velmi vhodna
strategie k podpote uchyceni produktu, ktery praveé vstoupil na trh, nebo jako prosttedek ke

zmeéng spottebniho chovani cilové skupiny (Rosewall, 2022, s. 240).
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4.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je pii prodeji kulturnich produktd velmi dilezity, nicméné se zde méni
povaha prodeje. Nejde o klasicky prodej mezi prodavajicim a kupujicim, ale o kontakt
mezi navstévnikem, ktery jiz spotifeboval kulturni produkt, a osobou, ktera jej jesté
nespotiebovala. Povaha osobniho prodeje se tedy spiSe méni na osobni doporuceni, které
na trhu s kulturnimi statky hraje velkou roli (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 232-233).
Lidé maji obecné tendenci piisuzovat hodnoceni n¢koho znamého véEtsi vahu nez
hodnoceni jinému. Timto zptisobem se §ifi, jak pozitivni reakce a ohlasy a doporuceni, tak

kritika, kterd odrazuje od spotieby statku.

Tajtakova (2016, s. 177) se diva na osobni prodej v kulturnim prostiedi klasickou optikou a
jako subjekty zde identifikuje prodévajiciho napt. na piepdzce v divadle a kupujiciho.
Prodavajici svym piehledem, ochotou, schopnosti poradit a vstiicnosti je také odpovédny a
ovliviiuje prodej, navic i ovliviiuje celé zdkaznikovo vnimani kulturni organizace a jeho

spokojenost (Tajtakova, 2016, s. 177).

4.1.5 Primy marketing

Ptimy marketing je také vyuzivan soucasnou praxi kulturnich instituci. je pouZzivan
pfedevsim na informovani stavajiciho publika nez na oslovovani potencialnich zakaznikd.
Pfimému marketingu sndze podlehnou stavajici spotiebitelé, protoze maji niz8i nakupni

prah (Tajtakova, 2016, s. 177).

V praxi kulturnich instituci pronikd pifimy marketing predevSim ve formé& zasilani
informativnich newslettert. Jejich sdéleni byva obvykle objektivné informativni. V
soucasnosti je vSak zakaznika zahlcen neskutecnym mnozstvim e-mailG s nabidkami a
pozvankami, je nutné vytvofit jeho takovy obsah, ktery zakaznika zaujme a vénuje sviij ¢as

jeho otevieni (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 235).

4.1.6 Online marketing

Organizace v kulturnim prosttedi jiz davno pouzivaji internetové prostiedi jako formu
realizace marketingové komunikace. Internet je perspektivni a relativné levnou formou
komunikac¢niho prostfedku. Svym charakterem ma moZznost vyuzit vSechny prvky
komunika¢niho mixu od reklamy, pfes direct marketing aZz po zédznamy z tiskovych

konferenci a recenzi (Tajtakova, 2016, s. 180). Jeho pouziti je Siroké od rezervace
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vstupenek, pisobeni na socidlnich sitich, pfes webové stranky instituce az po online

reklamu.

4.1.6.1 Web

Web je idealnim néstrojem online marketingu, protoze muze obsahovat informace o vSem
podstatném spojeném se spotiebou kulturniho produktu, o udalostech a casech, lokalitg,
parkovani, darkovém obchod¢, online prohlidce budovy a miize obsahovat i recenze, ¢i

klipy k ptfedstavenim, a to vSe neustale 24 hodin denn¢ (Rosewall, 2014, 232).

Rosewall (2014, s. 238) predklada typy, které by mél obsahovat kazdy dobry design webu,

ktery své uzivatele zaujme:

e web by mél byt virtualnim vyjadienim fyzické podoby instituce — m¢l by odrazet a

vyzarovat ty samé hodnoty a image jako fyzicka budova

e dobry web je uzivatelsky piivétivy — uzivatel by bez velkych problémi mél
intuitivné najit veskeré informace, které o¢ekava, web by mél byt propojeny mnoha

vlakny, kterd umozni riznymi cestami nalézt informace

e web by mél byt interaktivni — soucasti webu by proto mély byt ankety, blog, sekce
komentafii a dalsi interaktivni aktivity, které vtdhnou (strategie PULL) uzivatele do

déni na webu

e web by mél byt dynamicky a aktualni — vzdy musi byt aktudlni programova sekce

vcetné fotografii a sekce aktualit (Rosewall, 2014, s. 238)

Dutlezita je i samotna propagace webovych stranek a odkazovani na n¢ ve vSech ostatnich

nastrojich marketingové komunikace.

4.1.6.2 Socialni siteé

Socialni sité jsou oblibené z toho divodu, Ze jsou vysoce interaktivni a davaji svym
uzivatelim moznost komunikace s kulturni instituci. Maji moznost psat komentate,

vvvvvv

které vSechny tyto interaktivni PULL techniky pouzivaji (Rosewall, 2022, s. 240).

Vyhodou socidlnich siti je také, ze zde mliZze organizace provozovat pii riznych udalostech
live chaty, které umozni zapojit se do diskuse s umélcem, ¢i odbornikem mnohem vice

lidem nez v pti zivém setkani (Rosewall, 2014, s. 233).
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4.1.7 Shrnuti

V kapitole byla predstavena specifika marketingové komunikace v kulturnim prostiedi.
Nasledné¢ byly ptfedstaveny jednotlivé nastroje marketingové komunikace a jejich ptisobeni
v kulturnim prostfedi. Néasledujici tabulka pro vétsi piehlednost udédva a shrnuje
nejpodstatnéjsi nastroje komunikacniho mixu a jejich charakteristiky. Dalsi tabulka uvadi
vyhody a nevyhody pouziti jednotlivych vybranych propagacnich néstrojt.

Tabulka 2 Charakteristiky nastroji komunikac¢niho mixu (vlastni zpracovani podle
Tajtakovée, 2016, s. 178-179, Rosewall, 2014, s. 235-236)

Reklama | Public Podpora Osobni Primy Online Web Socialni
relations prodeje prodej marke- | marke- sité
ting ting
Cil informo- budovat Zvysit piimy vyvolani informo- informo- informo-
vat, image, navstévnost, prodej, akce, vat, vat, vat,
presvéd- vzdélavat piesvéd- udrzeni presvéd- vyvolani Budovat
Covat Covat vztahu, Covat akce, image,
presved- vzdélavat | vzdélavat
Covat
Cilovy | Siroky Siroké ohraniceny konkrét-ni | presné Siroky Siroky Siroky
trh cilovy trh | publikum | cilovy trh cilovy trh uréeny cilovy trh | cilovy trh | cilovy trh,
nad ramec (jednotlive | cilovy v online uzivatelé
cilového c) segment prostiedi soc. siti
trhu
Nast- tiSténa a tiskové slevy, soutéze, | prezentace, | newletter | newsletter | interaktiv | komentéie
roje outdoor Zpravy a zvlastni osobni e-mailing, |y, e- ni webové | , sdileni
reklama, konferenc | nabidky, nabidky, brozury, mailing, aplikace, | pfispévku,
reklamni e, kupény, doporu- katalogy, SEO, soutéze,
spoty a rozhovory | prémiové éeni, ... pohlednic | PPC, recenze
inzeraty v | s umélci, darky, vzorky, e, ... CRM
médiich, eventy, ... .
napisys, ...
Délka kratko- dlouhodo | kratkodobé kratko- kratko- kratko- dlouho- dlouho-
piiso- dobg, bé dobé, dobé¢ az dobé¢ az dobé dobé
beni stiedné- Stredné- dlouhodo | stfedné-
dobé dobé bé dobé
Strate | PULL PULL PUSH PUSH PUSH PUSH PULL PULL
gie
Pris- nepiimy nepiimy piimy piimy pfimy nepiimy nepiimy nepiimy
tup
Posel- informa- vefejna zvyhodnéni osobni zosobné- informa- informa- informa-
stvi ce zminka pozvani ny vztah ce ce ce,
vefejna
zminka
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Tabulka 3 Vyhody a nevyhody jednotlivych néstroji propagace (vlastni zpracovani podle
Rosewall, 2014, s. 235-236; Kotler, 2021, s. 448; Ptikrylova, 2019, s. 81-82)

Vyhody

Nevyhody

TiSténé vlastni
propagacni materialy
(brozury, plakaty)

velmi zacilené

obsahuji mnoho informaci
snadné publikovani
snadna distribuce

snadno vyraditelné
dlouha doba produkce
potieba kvalitni
databaze adres

nejsou interaktivni

Outdoorova reklama

flexibilita
opakovatelnost

nizké naklady

moznost zvoleni lokace

nizké zacileni
limitace formatem
neinteraktivni
malo informaci
zakonna regulace
povétrnostni vlivy
tézko méfitelna
efektivita

Propagacni materialy v
tiSténych médiich
(noviny, magaziny,
casopisy)

velky dosah

vzbuzuji pozornost
rychly obrat vyroby
dobré pokryti lokalniho
trhu

davéryhodnost
spolecenska prestiz
ctenar ovlivni délku
pozornosti

koordinace kampani

tézké zacileni

finan¢ni nakladnost
potieba opakovani
sdéleni

mén¢ informaci nez pii
vlastnich materialech
publikovano vedle
ostatnich sdé€leni
nejsou interaktivni
kratka Zivotnost

Radio/rozhlas e Siroké zacileni e t&zka vyjadreni bez
e pokryti lokalniho trhu vizudlu
e nizké naklady e potieba opakovani
¢ muze obsahovat hudbu sdéleni
e rychlost pfipravy e sniZend pozornost
publika
e neni interaktivni
Televize e Siroky dosah o tézké zacileni
e masoveé pokryti e minimalni informace
e vysoka prestiz e potieba opakovani
e vizualni sdéleni
e velky vliv a flexibilita e financné narocné
e nizké naklady na expozici ¢ dlouhy produkéni
(ve vztahu k oslovenym proces
osobam) e neni interaktivni
¢ limitovany obsah
sdéleni
Internet e celosveétovy dosah e nutnost piipojeni

flexibilita a rychlost
vysoké zacileni
nizké naklady
nepfetrzité pisobeni

kvalita ptipojeni
riizna penetrace dle
cilovych skupin
cenzura v nékterych
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zemich

Web

neustald dostupnost
obsahuje mnoho informaci
mize byt interaktivni
muze se rychle
aktualizovat

znacné pocatecni vydaje
potieba udrzby
potieba propagace

E-mail

moznost ¢astého zasilani
muze byt interaktivni
nizké naklady

presné zacileni
flexibilita

personalizace

snadno ignorovatelny,
ptehlédnutelny

muze vyvolat obavy o
soukromi

potieba pravidelné
udrzby databaze

Socialni sité

velmi interaktivni

nizké néklady

prirozené Sifeni ptispévki
bezprostiednost

Cas potiebny na udrzbu
potieba
specializovanych
znalosti, aby byl
efektivni

potencialné nizky dopad
velky vliv sledujicich
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5 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Kazda organizace i kulturni instituce s cilem udrzet se na trhu, se musi vénovat
strategickému planovani. Zacatkem procesu strategického planovani by mélo byt

zodpovézeni téchto otazek (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 246):
o Kde jsme? Jaké je situace organizace? Proc existuje, co déla?
e Kam se organizace chce dostat?
e Jak se tam organizace chce dostat?

Zodpoveézenim téchto otazek si organizace prvné urci své misto a smeér, kterym bude ubirat
své dalsi aktivity a nastroje pro dosazeni planovaného cile (Kam se organizace chce
dostat?). Zodpovézenim otazek si také organizace uvédomi své misto na trhu a mozné

konkurenty v odvétvi.

Kazd4 organizace i kulturni instituce by mély vénovat pozornost vnitinim a vnéjSim
faktoraim, které je obklopuji a ovliviiuji jejich chod (Svoboda a Skarabelova, 2020, s. 250).
K tomuto ucelu se provadi vyzkum trhu, ktery pfedstavuje organizovany sbér relevantnich
dat a jejich vyhodnoceni a uspofddani (Machkova, 2015, s. 160), ze kterého miize
organizace nasledné Cerpat pfi svych rozhodnutich. Organizace analyzuji své podnikatelské
prostiedi proto, aby znaly svou pozici v prostiedi, efektivné reagovaly na zmény, spravné
dovedly posoudit potencial dalsiho rozvoje, predvidaly chovani zakaznikti a konkurence a

identifikovaly rizikové faktory (Fotr a spol., 2020, s. 212).

V ramci analyz lze hodnotit vnitini prostfedi firmy a vné&jSi prostfedi firmy. Vné&jsi
prostiedi organizace se dale potom d¢li na mezoprosttedi, ve kterém vystupuje
konkurence, zakaznici, zprostiedkovatel¢ a dal$i, a makroprostfedi, kam spada potom
Siroky systém celého uspotadani spolecnosti (ekonomika, politika, legislativa, kultura a

dalsi) (Sebestova).

Mezi analyzy, které se vénuji vnéjSimu prostredi (makrookoli) patii napf. PESTLE
analyza. Vnitfnimu prostfedi se vénuje analyza podle McKinsleyho 7S. Identifikaci faktort
z vn&jsiho 1 vnitinitho prostfedi a jejich posouzeni se vénuje SWOT analyzy. Aby
organizace obstdla v konkuren¢nim boji, méla by si identifikovat a analyzovat i své

nejvetsi konkurenty. K tomuto ucelu slouzi Benchmarking.
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5.1 SWOT analyza

Mezi nejpouzivanéjsi analyzy patii SWOT analyza. Jeji oblibenost tkvi v tom, Ze nejenze
monitoruje vnitini 1 vnéjs$i prostiedi organizace, ale jeste¢ je dé€li dle jejich plisobeni na
kladné a negativni vlivy pro organizaci. Timto ¢lenénim se SWOT stava analyzou silnych
stranek, slabych stranek, prilezitosti a hrozeb, které danou organizaci obklopuji. Do
vnitiniho prostfedi organizace potom spadaji silné a slabé stranky vyhodnocujici
predevsim vlastni zdroje firmy a jejich vyuziti. Vnéjsi okoli organizace je definovano
ptilezitostmi a hrozbami (Machkova, 2015, s. 228-229; Kozel a spol., 2011, s. 170). V
oblasti marketingu se ve vnitfnim prostiedi miize analyzovat znamost znacky, image, podil

na trhu, vnimani kvality, ndklady na distribuci, ¢i efektivnost komunikacnich aktivit.

5.2 PESTLE analyza

Jde o zékladni nastroj analyzy makroprostfedi, ve kterém se organizace pohybuje. Jde o
analyzu politického a prévniho prostiedi, ekonomické situace trhu, socialné-kulturnich
faktori a technologického prostiedi (Machkova, 2015, s. 85). V mnoha piipadech se jeste
ke klasickému modelu PEST ptidavaji legislativni faktory (L) a faktory ekologické (E).

Politické a pravni prostfedi zemé& zkoumd, zda se organizace rozhoduje v dané zemi
vstoupit na trh, ptipadné v jaké pravni formé&. Stejné tak jsou zde dulezité faktory jako
politicky systém, stabilita zemé&, mezindrodni uskupeni, korupce a jiné. V ramci
ekonomickych faktorti jde o analyzu kurzové politiky, hospodaiské politiky, inflace a
dalSich faktord. Mezi socialni a kulturni prosttedi patii faktory, které urcuji identitu lidi a
chovani ve spolecnosti, kulturni odliSnosti, které se projevuji do ndkupniho chovani, ¢i
demografie statu. Technologické vyspélost zemé, vyzkumny potencidl, investice do vyvoje

a jiné jsou piiklady faktort z technologického prostifedi (Machkova, 2015, s. 86-124).

5.3 Benchmarking

Benchmarking se zabyva analyzou konkurence s akcentem na vlastni postaveni (Fotr a
spol., 2020, s. 201). Analyze konkurence vSak pfedchazi vyzkum konkurence, ktery ma za
cil ziskat informace o postaveni konkuren¢nich organizaci na cilovém trhu. Benchmarking
se pouziva piedev§im pro hodnoceni a méfeni vlastnich vykonii a dobrém poznani
vnitinich procesit v organizaci a jejich hodnoceni s konkurenci. Informace o
konkuren¢nich procesech 1ze nalézt v icetnich uzavérkach, vyrocnich zpravach, na webu a

z dalSich sekundarnich dat.
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Cilem benchmarkingu je pfevzeti a implementace téch konkurencnich aktivit, které jsou
funkéni, a odhalit slabé stranky konkurenta a vyuzit je k posileni vlastni

konkurenceschopnosti (Machkova, 2015, s. 162).

5.4 McKinsley 7S analyza

Analyza 7S ptedstavuje 7 vlastnosti (v anglickém jazyce zacinaji vSechny vlastnosti na
pismeno ,,S” - odtud nazev analyzy), které determinuji GspéSnou organizaci. Jeho tviircem
jsou panové Tom P. McKinsley, Robert Waterman a Julien Philips, ktefi jej poprvé
aplikovali v 80. letech 20. stoleti (Jurevicius, 2022).

Model 7S se pouziva pro ucely zlepSeni vykonu organizace, pochopeni hlavnich a
nejvlivnéjsich faktorii strategie organizace, k implementaci nové strategie, nebo zkoumani

soucasného fungovani vztaht (Mc Kinsey’s 7s Framework, 2023).

Model pracuje se sedmi prvky, jejichz slazeni je pro organizaci klicové a povede k

prosperité. Témito prvky jsou (Jurevicius, 2022):

e Strategie — plan na vytvofeni trvalé konkuren¢ni vyhody. Dobra strategie poméaha

dosahnout konkuren¢ni vyhody a je posilena silnou vizi.

e Struktura — pfedstavuje organiza¢ni strukturu organizace a jeji popis a

odpovédnosti osob.

e Systémy — identifikuji procesy a postupy spolecnosti, které jsou pouzivany na denni

bazi a zplisob rozhodovani.

e Styl —identifikace hlavniho fidiciho stylu manaZera nebo feditele.

e Spolupracovnici (personal) - zabyvd se zaméstnanci, jejich motivaci,
odmeénovanim, nabiranim a dalSimi.

e Schopnosti (dovednosti) - klicové znalosti a dovednosti, které umi zaméstnanci

velmi dobfe.

e Sdilené¢ hodnoty — predstavuji jddro modelu 7S. Jde o normy a standardy, které

determinuji chovani zaméstnancti. Jedna se o identifikaci firemni kultury.

7S 1ze rozdélit 1 na tzv. meékka S a tvrdd S, kdy mezi tvrda (snadno identifikovatelné a

spravovateln¢) se tfadi strategie, struktura a systémy Mckkd S naproti tomu jsou hiie
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viditelnd na prvni pohled, ale ve skrytu maji vétsi potencidl vytvorit trvalou konkuren¢ni

vyhodu (Jurevicius, 2022).
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Touto kapitolou konc¢i teoretickd cast diplomové prace. Teoretickd cast se vénovala
poznatklim z oblasti marketingové komunikace, kreativni ekonomiky a kulturnich a
kreativnich pramyslt, specifikim marketingové komunikace v kultufe a situacnim
analyzam. Informace pro zpracovani teoretické Casti pochazi z odborné literatury a

internetovych zdroji.

Prvni kapitola se vénovala marketingové komunikaci. Byly zde pfedstaveny nejdilezitéjsi
nastroje komunikaéniho mixu a vysvétleny nové trendy jako je personalizace,

automatizace a eventizace.

Druh4 kapitola se vénovala kulturnim a kreativnim primyslim. V této ¢asti byl nejprve
pfedstaven koncept kreativni ekonomiky, ktery je esencidlni k pochopeni konceptu KKP.
Kulturni a kreativni primysly byly nasledné piedstaveny na mnoha definicich a modelech.
Déle se pozornost vénovala kulturnimu sektoru a trhu kultury. Soucésti bylo také
vydefinovani charakteristik a chovani kulturnich statkli a sluZzeb na trhu. Pozornost se
soustfedila také na financovani kultury a na samotné festivaly, mezi které patii i subjekt,

kterému se vénuje prakticka cast prace.

Tteti kapitola se zaobirala marketingem a v kulturnim prostfedi. Marketing v kultufe ma
sva specifika a ta byla zde predstavena stejné€ jako cely marketingovy mix kultury, ktery se

1i81 od klasického ptidanim slozky Fyzické prostiedi a Lidé/Osobnosti.

Ptedposledni kapitolu teoretické Casti tvofila marketingovd komunikace v kultute. Tato
kapitola predstavila nastroje marketingové komunikace pouzivané v kulturnim prostredi a
jejich specifika. Na konci kapitoly je shrnuti charakteristik a vS§ech vyhod a nevyhod

jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu, které vSechny nastroje ptehledné komparuje.

Posledni patou kapitolou byly vybrané situaéni marketingové analyzy. Zde byly
pfedstaveny analyzy SWOT, PESTLE, 7S a metoda Benchmarkingu. VSechny predstavené

analyzy budou pouZity v praktické ¢asti.

Teoreticka cast slouzila jako teoreticky ramec pro hlubsi pochopeni kulturnich primysli a
chovani ucastnikli trhu kultury a k naslednému vypracovani praktické casti diplomové
prace. Soucasti praktické ¢asti je 1 samotny navrh marketingové komunikace folklorniho

festivalu.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENiI FOLKLORNIHO FESTIVALU DAMBORICE

Soutézni festival folklornich souborti se kona v Damboficich, malé vesnici v regionu
Hanacké Slovacko vzdalené 20 kilometr od Kyjova. Prvni ro¢nik této akce se konal roku
2006 (tehdy jesté jako prehlidka souborl, bez soutézni casti). Celd myslenka usporadani
folklorni akce se zrodila po tom, co se v Damboficich zacali schazet folklorni nadSenci a
zalozili roku 2002 soubor FS Salajka Dambotice. Velky podil na vzniku festivalu maji
zakladatel¢ Salajky manzelé TrumpeSovi, ktefi chtéli touto akci povzbudit zdjem o lidovou

tvorbu v regionu.

Festival poradd obec Damboftice a jeji piinos je pro festival zasadni. Bez jeho podpory by
festival vlibec nevznikl. Obec Damboftice prebird roli organizatora a jako zavedena
municipalita ma vétsi diveéryhodnost a vyjednavaci pozici. Obec Dambotice také
zastteSuje vSechny zadosti o dotace, chystani smluv, zajist'uje mista realizace a vybaveni.
O programové vybaveni akce a jeho uméleckou hodnotu se staraji ¢lenové a vedouci FS
Salajka Dambofice, ktefi maji konexe a vazby na osobnosti ve folklorni sféfe a pfedstavy o
programech. Ob¢ tyto organizacni slozky jsou esencidlni pro festival a vzijemné

neoddé¢litelné, aniz by utrpéla bud’to organizacni, nebo umélecka stranka festivalu.

Festival se z organizac¢nich i finan¢nich divodu jiz od samého pocatku kona o vikendu
okolo prvni nedéle v ¢ervenci ve dvouletém cyklu vZdy v sudy rok. Od roku 2006 do roku
2022 jiz probé&hlo 8 ro¢nikl. Osmy roc¢nik, ktery se mél plivodné konat v roce 2020 se z
divodu epidemiologické situace piesunul az na rok 2022. Tradice festivalu neni tedy

nikterak dlouhd ani vyrazna, nicméné svym konceptem soutézni ¢asti je v regionu unikatni.

Festival se svymi programy zamétuje na soubory a sbory z Hanackého Slovacka (ovSem
neni to podminka). Jsou zde k vidéni muzské a Zenské p&vecké sbory, amatérské tanecni
soubory déti 1 dospé€lych, dle moznosti zahrani¢ni uskupeni, stejné tak jako vzdy né&jakeé
profesionalni umélecké téleso (i z jiného zaméteni neZ jen folklor), které cely festival v
ned¢li zakonci. Festival v Damboficich uzavieli tedy predstaveni Div¢i valka FrantiSka
Ringo Cecha, monodrama Bolka Polivky, tane¢ni divadlo Piibéh zbojnika brnénského
Vojenského uméleckého souboru Ondrés, ¢i Béara Basikova a Blue Cimbal, nebo David

Kraus a Gipsy Brothers.

Festival ma pomérné pevné danou strukturu jednotlivych festivalovych dni. V patek v
podvecer se na volném prostranstvi pied radnici koné tradi¢ni rucni stavéni festivalové

maje, jakozto symbolu svatku. K tomu zpivaji a hraji cimbalové muziky a pévecké sbory.
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Pévecka vystoupeni okofeni v prubéhu vecera tanecni ukazka zahrani¢niho hosta festivalu.
Nasleduje vyuka folklornich tancli, pokud mozno vzdy pod taktovkou lektora ze
zahrani¢niho souboru. Zavér patecniho potadu patii hudebnimu potadu nebo volné zabave

u cimbalu.

Sobotni program je rozdélen na dvé Casti. Prvni Casti je jarmark femesel, ktery probiha jiz
od rédna do odpolednich hodin (do privodu obci). Druhou stézejni ¢ast tvoii odpoledni
festivalovy pravod vSech zuacastnénych ucinkujicich Damboficemi, nasledny koncert
hudebnich téles, program détskych souborti, hlavni festivalovy soutézni program,
ucinkovani zahrani¢nich hostl, vyhlaseni vysledkli soutézni Casti a naslednd beseda u

cimbalu.

Ned¢lni program zahajuje cca od 16 hodin potfad vénovany détem, nésledné se na jevisti
ptedstavi vSechny folklorni slozky z Dambotic se svym kratkym vystoupenim. V nedéli se
také znovu predstavi a rozlouc¢i zahrani¢ni soubory. Ned¢€lni vecer je, jak uz bylo zminéno,

vénovan medialné¢ znamym osobnostem a jejich uméni.

Festival je unikatni svym hlavnim soutéznim potfadem pro dospé€lé folklorni soubory a
sdruzeni. Cilem je podpofit aktivitu souborl a nabidnout srovnani mezi nimi, dale soutéz
rozviji mysleni vedoucich a choreografii s cilem oslovit divaka. V ramci programu se
ocenuji tyto kategorie: choreografie, hudebni doprovod, cena divaka, tanecni projev a
celkovy vitéz. O fadné rozdéleni cen se stara porota slozend z folklornich osobnosti z
regionu, které maji zkuSenosti s vedenim souboru, organizaci jinych festivald, nebo jde o
renomované folklorni osobnosti z pole choreografie a hudby. Kazdy ro¢nik festivalu
(kromé prvniho a roku 2022) ma své vlastni téma, ve kterém se nese. Toto téma potom
zpracovavaji 1 jednotlivé soubory, které¢ se ptihlasily do soutézni Casti poradu. Ptiklady
témat byly napiiklad: Neftesti, Povinné o viné, Boj o jablko, Den a noc, Hracky placky

nebo Ve svém Zivlu.

7.1 VIIL ro¢nik festivalu (2022)

Zatim posledni ro¢nik festivalu se konal v roce 2022. Hlavni téma festivalu bylo ,, Byla
vojna, byla”, které se ptesunulo ze zruSen¢ho ro¢niku 2020. Medidlni komunikace ohledné
festivalu zacala v lednu 2022. V unoru bylo spusténo piihlasovani soubort do
stejnojmenného soutézniho programu pires webové stranky festivalu. Brezen 2022 byl
poznamenan zacatkem konfliktu na Ukrajiné. Téma ,, Byla vojna, byla” néhle dostalo

nepiijemny nadech a organizatofi festivalu se rozhodli jej opustit. Krok byl odiivodnén na
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facebookové strance i s tim, Ze alternativni program bude brzy vytvoten a vyvésen. Kromé
konfliktu na Ukrajin€ se ale festival potykal i s dal$imi problémy, mezi nejvétsi problémy
patiilo naplnéni soutézniho potadu, kde se ukéazal nedostatecny zajem ze stran soubort.
Tento zdanlivy nezajem byl dan z velké Casti pandemii koronaviru, ktera zptsobila, ze
mnoho spolkidl a soubori se pfestala pravideln¢ schdzet (nejprve kviali hygienickym
opatfenim) a nasledné z diivodu ztraty motivace, nalezeni jiné z4jmové aktivity atd. Tento
stav zpusobil, ze do soutézniho programu byly na konci biezna piihlaSené pouze 3 soubory
(z toho jeden domaci FS Salajka z Dambofic). I toto byl tedy divod, pro¢ organizatoii
prikrocili k jinému schématu festivalu, jehoz hlavni ¢asti nebude ¢ast soutézni, ale pouze
exhibicni, kdy stale existujici soubory ukazi to, s ¢im jsou zrovna schopné vystupovat. V

dubnu byl zvetfejnén oficidlni pozménény program na festivalové dny v Dambofticich.

Program festivalu byl téméf totozny s pldnovanym programem pro rok 2020, co se tyce
sloZzeni programii. Zmény jsou v jednotlivych ucinkujicich slozkéach, hlavnim programu
festivalu (nesoutézni) a ned€élnim hostu, kde Hradistan s Jifim Pavlicou z roku 2020

nahradil David Kraus a Gipsy Brothers a Bara Basikova a Blue Cimbal.

Hlavni program festivalu nesl nazev ,,Na nasem Slovicku” a ptedstavoval pomyslnou
cestu regionem Slovacko od moravskych Kopanic, pies Uherskohradist'sko, Straznicko,
Kyjovsko az na Hanacké Slovacko, tedy do Dambotic a okoli. V programu se nakonec

predstavilo 7 soubort, coZ je povazovano organizatory za uspéch.

7.2 Analyza festivalu pomoci 7S

Analyza 7S zkouma ty faktory, které determinuji uspéch spolecnosti. I kdyz festival neni
firmou ani jinou formou komeréni organizace, jeho organiza¢ni tym a nastavené procesy
také mohou projit touto analyzou. Pro analyzu je vyuZito znalosti autorky prace a

kvalitativniho vyzkumu (hloubkové rozhovory s feditelem festivalu).
Strategie

Hlavni strategii festivalu a potadatelti je vytvotfeni folklorni akce za i¢elem obnoveni
folkloru a tradic, propojeni folklorni komunity a umoznéni komparace souboriim. Dalsi
strategii je rovnéZz povzbuzeni kulturniho Zivota v obci, prestiZ obce a pobaveni obyvatel

nejen Dambofic.
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Struktura

Za cely festival je odpovédny feditel festivalu, kterému pfislusi vSechna rozhodnuti.
Reditel festivalu ma pod sebou cely festivalovy tym ¢itajici kolem 10 &lend. Reditel
festivalu je také osobou, pfes kterou se zajistuje externi spoluprace (zvukova a svételna
technika, smlouvy a jiné¢). V tymu plsobi osoba pro marketing a medialni komunikaci,
ktera ma pod sebou jesté dalsi dobrovolniky. Soucasti tymu jsou i osoby zodpovédné za
komfort vystupujicich (strava, zazemi), osoba starajici se o zahrani¢ni soubory a jejich
vyziti, technicky pracovnik, osoba zodpoveédna za gastro zénu a osoba povétena koordinaci
jarmarku a komunikaci s prodejci. Kromé téchto stézejnich osob v tymu je cely festival

hojné pokryty pomoci dobrovolnikii (spravee budovy ZS, pokladni, inspice a dalsi).
Sdilené hodnoty

Organizacni tym festivalu nedisponuje zddnymi pfedem stanovenymi hodnotami, které je
nutné udrzovat. Nicméné tim, Ze se jedna o pomérné maly tym, jehoz ¢lenové se navic
davérné znaji nékolik let, jsou zde nastavené pratelské vztahy a atmosféra. Cleny tymu
také spojuje urcity vztah k tradicim, folkloru a touha rozvijet kulturu v obci. Mezi sdilené

hodnoty tedy patii udrzovani tradic, rozvijeni kultury a Siteni povédomi o lidové tvorbé.
Spolupracovnici

Personélni politika festivalu je velmi jednoduchd. Do organizace festivalu a festivalového
tymu se mize zapojit kazdy, kdo ma zajem a znalosti v urcité oblasti. Vstupni podminkou
je vétSinou znalost festivalu, zajem o lidovou tvorbu a znalost obce Dambotice. Pokud
osoba neni pfimo v organizacnim tymu, je pro i v pfipadé¢ z4jmu misto u dobrovolnika
festivalu s riznou naplni prace (jakékoli pomoc pii organizaci se hodi). Formalni vybérova
tfizeni tedy neprobihaji. V radmci tymu jsou piesné stanovené a rozdélené ukoly, nicméné
zpusob jejich vypracovani (pii zachovani dohodnutého vysledku) je na rozhodnuti
poverené osoby. VSichni poradatelé festivalu maji s obci Dambotice uzavienou dohodu o

provedeni prace, ze které jim kyne urcitd odména dle pozice a prace.
Schopnosti

Kazdy clen tymu zastdvd jinou pozici. VétSina Clend tuto pozici pro festival navic
nevykonava poprvé, ale jiz nékolikaty roénik festivalu. Reditel festivalu ma tedy
zkuSenosti s organizaci 8 ro¢nikl festivalu a je zb&hly v komunikaci se vSemi slozkami a
dodavateli festivalu. Podobné jsou na tom 1 ostatni realizatofi. Pokud nékdo z tymu se jiz

nechce ucastnit realizace dalSiho ro¢niku, jeho agendu pfevezme jiny Clen, ktery k sobé
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bude mit nastupce, kterého v této agend¢ zauc¢i. Nutno dodat, ze cely tym jiz obecné zna
vSechny pottebné prace a cCinnosti k dobré realizaci, a tudiz v pfipad¢ personalniho

vypadku neni velky problém se zastoupenim.
Styl

Ve realiza¢nim tymu panuje pratelskd az rodinnad atmosféra. Hlavni slovo mé feditel
festivalu, ovSem nejednd se o autoritativni styl vedeni. Kazdy ¢len tymu je v diskusi vitany
a muze bez ostychu sd¢lit svlij nazor. Rovina komunikace mezi ¢leny tymu lze popsat jako
horizontalni. Styl fizeni je demokraticky az delegujici, kdy maji jednotlivy clenové volnou
ruku ve svych vécech. V piipad¢ nutnosti fesit uréity problém vsak nastupuje spole¢na

diskuse a spolecné feseni problému se vSemi ¢leny tymu.
Systémy

Festivalovd rada (organiza¢ni tym) na denni bazi pouziva diskusi a konzultaci napadi.
Zadna myslenka neni pfedem zavrhovana. Nejvice vyuZzivané jsou osobni setkdni. Mezi
komunikac¢ni systémy, které rada pouziva se fadi telefonni spojeni, aplikace WhatsApp a

Messenger a e-mail.
7.3 Marketingovy mix festivalu

7.3.1 Produkt

Produktem soutézniho festivalu folklornich soubori v Damboficich je tedy tfidenni akce
plna lidové hudby a tance nejen z regionu Hanacké Slovacko. Tim, Ze jde o festivalovou
akci, je se spotfebou produktu spojen neoddélitelné zazitek ze spotieby. Pfidanou
hodnotou festivalu je soutézni program, ktery je zajimavy nejen pro divéky, ktefi mohou
ovlivnit vysledek soutéze, ale i z pohledu ucinkujicich. Dalsi pfidanou hodnotou je
moznost shlédnuti vystoupeni profesiondlniho umélce na venkovni scéné za piiznivou

festivalovou cenu.

N4

Z pohledu teorie na déleni produktu, lze jako jadro produktu SoutéZniho festivalu
folklornich soubori v Damboficich identifikovat kulturni folklorni hudebni i tanecni
zazitek. Vlastni produkt potom tvofi cely festival, jednotlivé festivalové dny, jednotlivé
programy v rdmci festivalovych dni, ¢i jen doprovodny jarmark. O¢ekavanym produktem
je u festivalu v Damboticich vybér mista na sezeni v aredlu, vstup na jarmark béhem
programu a tradi¢né i Ucast na hlasovani o cenu divaka. Posledni vrstvou produktu je

roz$iteny produkt, s nimiz jsou spojeny sluzby a vyhody, které zdkaznik ani neocekava. V
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ramci festivalu Ize jen jiz velmi malo akci identifikovat jako roz§ifeny produkt, je jimi
blizkost détského hfisté v arealu festivalu, kde se mohou zabavit déti, oteviend radnice
obce s prilezitostnou vystavou, oteviend nové opravend kvétinova farni zahrada k

odpocinku.

7.3.2 Distribuce

Jako jedinou distribuc¢ni sit’ vstupenek potadatelé festivalu od pocatku festivalu vyuzivaji
pomoc poiadatele festivalu, obec Damboftice. Predprodej se uskutecnuje pouze na
pokladné na obecnim tfadé¢ v Damboficich v ufednich hodinadch vzdy maximalné tyden

pfed samotnym zahdjenim akce.

Moznost zakoupeni vstupenky online zatim neni k dispozici. Chybi systém, ktery by online
prodej umozioval. Chybi napojeni na ostatni potencialni prodejni mista, kterymi mohou

byt obecni ufady v okoli, prodej vstupenek v mistni samoobsluze nebo kvetinatstvi.

Dal$im potencialnim problémem je, ze neni mozné na misté¢ (pfi koupi vstupenky pred
vstupem do aredlu) pouzit platbu kartou. Platbu kartou také nelze pouzit ve vétSing stanki
zakaznikovi, ktery musi pfedem si rozvrhnout, jaky financni obnos v hotovosti na akci

vezme. V obci navic neni k dispozici zddna bankomat, ktery by situaci ulehcil.

7.3.3 Fyzické prostredi

Festival v Damboficich se odehrava na dvou mistech. Pate¢ni programy jsou situovany na
volné prostranstvi pfed radnici pobliZ kostela, kde se stavi festivalovd mdj. Toto misto je
Cisté provizorni a veSkeré posezeni, stoly a dalsi ptisluSenstvi pro pohodli zdkazniki je
mobilni a musi se pfed konanim akce privézt. Lokalita je vSak unikatni svou atmosférou s
monumentalitou mistniho kostela a blizkého potoka. Okoli kostela a kostelni opevnéni,

které je situovano na mirném kopci, skyta idealni pohled na celé prostranstvi z vysky.

Druhym a hlavnim mistem, kde se odehrava déni festivalu je amfiteatr u multifunkéniho
htisté. Toto misto bylo vytvofeno obci specidlné pro potiebu venkovnich kulturnich akci.
Sestava z rovinného travnatého kruhového prostoru, na ktery na severni strané navazuji 4
zatravnéné terasy, které¢ umoznuji i vzdalenéjSim divakiim dobrou viditelnost na pddium.
Cely aredl je nezastfeSeny az na podium. Podium tvofi 1,2 metri vysoky betonovy kvadr

(10 x 10 m), ktery byva pro tcely festivalu zastieSen pomoci Zelezné konstrukce.
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Areal amfiteatru pasobi velmi malebné diky zelenému prostiedi, jeho relativné velké
vzdalenosti od rusné silnice, blizkému potoku a vyhledu na vybudovanou zakladni $kolu.

Vyhodou je také blizkost farni kvétinové zahrady, ktera skyta klid a ticho béhem dne.

Za samotné¢ misto konani festivalu se da také povazovat piimo obec Dambofice.
Dambotice citaji 1485 osob (k 31. 12. 2021) (Dambotice, Stav obyvatel — statistika, ©
2000-2023). Jde o vinafskou obec v okrese Hodonin. Zastavba obce je lemovana
vinohrady, na kterych hospodati jednotlivi vinaii 1 vinafské firma jako napt. Pavlovin z
Velkych Pavlovic. Na katastru obce Dambofice se jiz vice nez 30 let tézi ropa
(REPORTAZ, © Ceska televize 1996-2021) a v nyni je jsou zde podzemni zasobniky

zemniho plynu Moravia Gas Storage.

7.3.4 Cena

Cena vstupného je stanovena dle cen konkuren¢nich akci. cena bohuzel neodrazi veskeré
naklady s festivalem spojené. Festival Dambofice od pocatku své existence pouziva
subvencovanou cenu, kde zakaznik plati jen ¢ast skutecnych nakladt. Ostatni néklady jsou

hrazeny z vetejnych zdrojii obce, sponzoringu a dotaci.

Organizatofi festivalu uplatiiuji diferencovanou cenu. Diferenciaci ceny rozdéluji dle dvou
kritérii: Casu a socialniho statusu (ZTP, déti). Cena vstupenek délena z hlediska Casu se
vyznacuje prodejem dvou riznych vstupenek podle toho, zda zakaznik ma zijem o
permanentku na cely festivalovy vikend, nebo zda chce navstivit pouze dany festivalovy

den.

Dalsi déleni vstupného organizatoti festivalu zvolili pro drZitele prikazu ZTP a pro déti do
15 let, které maji vstup zcela zdarma. OvSem jinak zvlastni ceny vstupného nejsou
stanoveny ani pro studenty ani pro osoby v seniornim véku. Rovnéz neexistuje penézni
rozdil mezi vstupenkou zakoupenou v ptedprodeji a vstupenkou zakoupenou piimo na
miste.

Nasledujici tabulka ukazuje vyvoj cen vstupenek festivalu na poslednich ¢tyfech ro¢nicich.
K vyraznéjSimu ristu cen doslo az roku 2022. Osoby drzici prikaz ZTP vSak ziskali
poprvé zvyhodnéné vstupné na cely vikend, ¢imzZ se snizila jejich finan¢ni zatéz oproti

minulym ro¢nikiim.
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Tabulka 4 Ceny vstupného v jednotlivych ro¢nicich

(vlastni zpracovani dle Folklorni festival Dambofice. In: Facebook [online]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/festivaldamborice)

Ro¢nik/cena (v K¢) Permanentka Jednodenni 7ZTP

2014 200 160 130 (jednodenni)
2016 200 160 130 (jednodenni)
2018 220 160 130 (jednodenni)
2022 300 200 150 (vikend)

7.3.5 Lidé/Osobnosti

Organizatory a poradatele festivalu Damboftice tvoii predev§im osoby aktivné se podilejici
na kulturni ¢innosti obce, angaZujici se v kulturni komisi obce nebo v FS Salajka
Dambotice. Jiz timto je u nich zajiSténa motivace k vlidnému chovéani k zdkaznikiim

festivalu, protoze akci vnimaji jako vlastni.

Festival Dambofice také velmi dobte vyuziva faktoru star-systému tim, Ze na nedélni vecer
dava prostor vefejné zndmym osobnostem a jejich programu. Nicméné nejde jen o ned€lni
program, jako celebrity ve folklornim prostiedi mohou ptisobit i jiné slozky predstavujici
se na festivalu v riznych programech, ptikladem muize byt cimbalovd muzika Muzicka,
cimbalova muzika Ohnica, Plzensky lidovy soubor Mladina a dal$i. Navic star-systém se
muze uplatnit i v jinych polich produktu, v rdmci rozsifeného produktu se pékné vyuzil na
ro¢niku 2022, kdy spolek MS Podlesi Dambofice kontaktoval s nabidkou vafit pro
navstévniky festivalu Pepu Nemravu, finalistu kulindiské soutéze MasterChef Cesko.
Stejné tak se vyuziva star-systému v propagaci, kdy tieba uz jen jméno autora programu

vyvola nadSeni ohledné akce.

7.3.6 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace festivalu bude blize popsana a soucasné analyzovana v
nasledujici podkapitole.

7.4 Analyza marketingové komunikace festivalu

Nasledujici podkapitola je zameéfena na stav marketingové komunikace festivalu pii
minulych dvou roc¢nicich akce (2018 a 2022) a jeji soucasnou podobu. V kapitole budou

popsany jednotlivé nastroje marketingové komunikace a jejich vyuziti pro minulé ro¢niky.
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Na trhu s folklornimi sluzbami je festival v Damboticich stdle pomérmné mladou akci a své
misto a stdlou zékladnu publika si teprve hledd. Nejvétsi slozkou publika jsou obyvatelé
Dambotic a lidé z okolnich vesnic s aktivnim zdjmem o folklor a lidové tradice. DalSim
segmentem cilové skupiny jsou ¢lenové folklornich soubort, at’ uz vystupujicich nebo ne.
Ve folklornim prostfedi panuje zna¢nd pospolitost, kterd se odrazi i v navstévovani jinych
akci, kde je mozné shlédnout uméni jinych slozek a souborti a dobife se pobavit u

cimbalové muziky.

Marketingovou komunikaci velmi ovliviiuji zmény v organizacnim tymu festivalu pro
jednotlivé rocniky. Neexistence stalého marketingového tymu ztézuje situaci stalé
marketingové koncepce. Festival se kona kazdé dva roky, coz také velmi ovliviiuje
komunikaci festivalu. Dva roky jsou v tak dynamickém odvétvi jako je marketing dlouha
doba. Organizatoii festivalu tedy musi sledovat trendy, které v marketingu ptsobi, a v

ramci moznosti je rychle implementovat do svého komunika¢niho mixu.

Marketingova komunikace festivalu je zaméfena primarné na zakazniky a navstévniky
folklorni akce. Témito zdkazniky mohou byt télesa vénujici se lidové tvorbé, kterym na
zaklad¢ jejich zajmu miZze byt nabidnuta GcCast v programu, navstévnici z fad Siroké
vetejnosti, zastupci médii, ¢i zastupci jinych folklornich akei. Potadatelé festivalu nemaji
vybudované zvlastni komunikacéni kanaly pro zédkazniky z fad médii ¢i folklornich téles a

zvlast pak pro vetejnost. VSechna sdéleni probihaji souc¢asné a prolinaji se.

K analyze marketingové komunikace festivalu v Damboficich pouziva autorka informace
poskytnuté organizatory festivalu a feditelem festivalu, vlastni znalosti a informace z
vefejné dostupnych zdrojl. Autorka je dlouholetou navstévnici SFFS Dambofice a ¢lenkou

spolupotadatelského FS Salajka.

7.4.1 Reklama

Reklama festivalu jiz od prvniho ro¢niku stoji pfedev§im na tiSt€nych reklamnich
materialech a plakatech vylepenych v okolnich obcich a méstech a v kvartalné vydavaném
Zpravodaji obce. S postupem cCasu se o propagaci festivalu staraly i1 vétSi plakaty a

billboardy umisténé predevsim v regionu podél silnici 1. tidy.

Vylepovani plakath (do rozméru A2) ma vzdy dvé faze. V prvni fazi je vylepen na
plakatovaci plochy v regionu jen plakat s vizudlem celého festivalu a ndzvem hlavniho
tématu festivalu. Tento vylep organizatofi smétuji k datu na zacatku Cervna, tedy asi mésic

do konani akce. Druhou fazi vylepu je vystaven program celé akce. Jde o vylepeni dvou
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kusti tiSténych materiald (zpravidla format A3), kde prvni je opét jen propagacnim
plakatem s vizudlem a hlavnim tématem a druhy je potiStén programem na cely festivalovy

vikend vc¢etné mista konani a t€inkujicich.

V medidlnim a online prostfedi jde pfedevsim o vyvéSeni plakatu a pozvanky na stranky
obce Dambotice, do mistniho Infokanalu a do obecnich rozhlasi v okoli. Déle potom jde o
reklamni video, které natocila TV Noe a bylo k shlédnuti na televiznim kanale a nyni je

dostupné na Facebook profilu festivalu.

7.4.2 Public relations

Z oblasti PR vyuziva SFFS Dambofice piedeviim partnerstvi s obci Dambotice. Clanky o
festivalu vychazi v obecnim Zpravodaji. Obec Dambofice také svym pulsobenim a

pusobenim svych piedstavitelii ovliviiuje v obci 1 médiich vnimani festivalu vetejnosti.

Jako hlavni nastroj Public relations vyuZzivaji organizatofi festivalu predev§im
Facebookovych stranek, kde plisobi reaktivné (rozmélituji nepiatelské postoje, reaguji na
vzniklé situace). Festivalové stranky na socidlni siti Facebook existuji jiz fadu let (od roku
2014) a jsou idedlnim prostfedkem k budovani image a udrzovéni vztahli s vefejnosti (vice

o FB strankach bude pojednano v nésledujicim textu).

Propagace festivalu také probihd pomoci (pfevazné) regionalnich médii. Zminit lze Radio
Proglas, TV Noe, Hodoninsky denik, Radio JTH, Cesky rozhlas Brno, Malovany kraj, Nage

Slovacko, informaéni a zabavni weby jako ZaFolklorem nebo KudyZNudy atd.

DalSim nastrojem Public relations je také spolupofadatel festivalu FS Salajka Dambofice.
Clenové Salajky vétsinou tizce spolupracuji s organizatory festivalu a svym postojem k
akci ve svém okoli ovliviiuji smysleni o festivalu. Stejné tak plsobi FS Salajka na svych
vystoupenich v jinych regionech, kde casto reprezentuje nejen své jméno, ale i1 cely

festival.

7.4.2.1 Jednotny vizualni styl

Klicovym aspektem je zde potom jednotny vizudlni styl akce, ktery se promitd do vSech
PR aktivit a pomaha tak divdkovi identifikovat a propojit si jednotlivé akce.
Jednotny vizudlni styl je pro festival dulezity, nicméné si s nim potfadatelé radi pohravaji.

Jedinym stalym prvkem je logo festivalu, které zlstava stejné, nicméné jinak se vizudlni
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stranka méni. Problémem je, Ze pravé jednotici logo festivalu, které zlstava stejné, se

neobjevuje na vSech propagacnich materidlech.

Kazdy ro¢nik festivalu ma jiny hlavni vizual. Jednotné nejsou ani barvy, ani font pisma,
ani rozvrzeni plakatu. Nékolik ro¢nikti vyuZzivalo tvorby stejného umélce, nicméné stale ne
vSechny (napt. ro¢nik 2018). V ramci jednotlivych ro¢nikii uz ale ve vsech tisténych i

publikovanych propagacnich sdé€leni tento nastaveny vizual zistava stejny.

Obecn¢ Ize tici, ze vizual folklorniho festivalu Damboftice bude barevny s malovanymi
obrazky, ¢i perokresebnou ilustraci. Nicméné uz nelze fici, zda tato kresba a malba bude
spiSe abstraktniho razu a expresionistickd nebo tradi¢ni. Vizudlni styl je vSak na pohled

velmi lakavy.

Pro srovnani jsou zde uvedeny piiklady (Obrazky 4-8) jednotlivych plakati a
programovych sbornikll jednotlivych ro¢nikt festivalu. Lisi se pouZzité fonty, barvy, styly

ilustrace, pouziti loga.

Do jednotného (i kdyz ne vizudlniho) stylu festivalu se d& zaradit i tradicni znélka
festivalu, kterd uvadi kazdy festivalovy pofad. Jde o instrumentalni Gryvek lidové pisné
provedené cimbalovou muzikou ,, Néni mné tak lito, Ze jsem vojdk*. Tato znélka provazi

festival ve stejném znéni jiz od jeho pocatku roku 2006.

2 soutéil‘li festival
folklornich souboru
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Pétek 3.7.2020

A

Stavéni mdje pofad MS a IS; autor J.Varmuza, M.

21:30-22:30 Vyuka folklornich tancl
autor: M. Stérba

22:30 ,Verbovali na Moravé vojaci” -
autor: A. Horehled

- Sobota 4.7.2020

17:00-18:00 ,A vi nas vedé™
privod obei (fazeni v 16:30)

18:10-19:30 Zahrajem si na vojdky”

19:45-20:45 Détské ko€ovné divadylko
autor: P. RiZicka

autor: D. Vaiulka
autor: M, Lukesova

autor: P. Pohan&anik

Od 24:00 Beseda u CM Friska

www.festivaldamborice.cz

LYy Jarmark od 15:00 hod,
©d 10:00 do 16:00 hod. ofeviené skepy

Nedéle 5.7.2020
17:00-18:10 ,Dambofice sobé"

auter: P, Pohanéanik

19:10-20:15 _Pro slovo boii a pro viast*

21:00-22:30 HRADISTAN & Jifi Paviica

18:00-21:00 ,Byla vojna byla...byla patdlia*

veéemi nokturno

pofad détskych souborl; autor: K. Kroupova, B. Vasitkova

19:45-20:45 .Na tej vojn&" - koncerl nejen cimbdlovich muzk
21:00-23:00 ,Byla vojna byla*® - souléini pofad

23:00-24:00 ,Medzi dvoma vrsky" - F5 Urpin (5K}

Porad folklomich ‘ouboru a muzik z Dambafic

18:15-19:05 ,Cez fen majer” - 5 Urpin (SK]

pofad souberd z Volaiska: autor: R. Dancjovié

20:15-20:35 ,Kdy na vojnu, tak s muziks..."
Uginkuji: Damboficky kvintet: autor: . Mayer

A
A

20

www festivaldamborice.cz

Vasicek

VIIL. SFFS
DAMBORICE
1.-3.7.202

Obrazek 6 Program SFFS 2022

Pdatek 1.7.2022

18:00-21:00 ,Byla vejna byla.. byla patalia*
Stavénimdaje pofad MS a IS

auter J.varmuza, M, Vasicek

21:30-22:30 Vyuka folklornich tancd

auter: M. Stérba

Od 22:30 Beseda u cimbalu s CM Primas

Sobota 2.7.2022

17:00-18:00 A uZ nas vedo"

krojovany privod obci (fazeni v 16:30)
18:00-18:50 Koncert DH Damboianka

@ DH Galanka

pofad dechovych hudeb

autor: ). Bukovsky, F. Sopouch
18:50-20:00 ,Zahrajem si na vojaky,
dédecku vypravej"

pofad détskych soubon)

autor: K. Lexova, B. Kafkova

20:10-22:00 Hlavni festivalovy poiad
hudebné-taneéni pofad

felklomich souborl a CM, autor: M. Vaiulkova
22:00-23:00 .Medzi dvoma vriky"

FS Urpin ($K); autor: P. Pohan&dnik

Od 23:00 Beseda u cimbdlu s CM Fritka

Doprovodny program: jormark od 10:00 h

Nedéle 3.7.2022

14:45-17:30 .Svét hradek"

VUS Ondrés Bmo: autor: R, Danajovic
17:30-18:20 ,Damboiice sobé"

Pofad folklornich souboerl @ muzik 2 Dambofic
autor: M. $térba

18:25-19:10 ,,Cez ten majer”

FS Urpin (SK): autor: P. Pohanéanik
19:15-20:10 ,Slovacky verbuiik”

porad verbir ze viech regiond Slovacka
auter: R. Tuéek

20:15-20:30 ,Summer music*

swingova muzika: autor: 5. Mayer
21:00-22:30 Bara Basikova & Blue Cimbal
David Kraus & Gipsy Brothers

www.festivaldamborice.cz
Keulahl: muickacls Kich, 736 771 718, michaclelbrnigsernan.cx

PATEK 29.¢ervence

18:30-21:00 STAVENI MAJE

Staveni festivalové maje za doprovodu muzskych
a Zenskych shora

pred radnici

21:00-22:00 VYUKA FOLKLORNICH TANCU
Vyuka tanch z turzovskych kopanic v reZii
tane¢nika FS Stavbar Daniely Srnankové a Zdenka
Ceriiana

pred radnici

22:00-23:00 VE STRAZNICI NA VOJNU
VERBUJU i
Hudebni nokturno o Zivlech vojenskych
B s Magdalenou Mackovou, CM Pavla Macky
ze StraZnice a Malym div&im sborkem
pédium u altdnku pied radnici

»
-

Obrazek 8 Program SFFS 2018

SOBOTA 30. Cervence

17:00-18:00 ROZTANCENA VESNICE
Ziveln& organizovany pravod obci

acinkuji: DH Galénka a viechny zaG¢astnéné
soubory

18:00-19:15 NEZKROTNICCI

O détském Zivlu, détské radosti a 3edivosti rodicd
acinkuji: mala a velka Salajenka, Nasedlovacek,
Kyjovéanek, Kfizanovének, Hanysek a Pantlicka
autorky: Katefina Kroupova a Barbora Vasitkova

amfitedtr

19:30-20:30 DIVADYLKO PRO DETI
Pohadky a pisnicky pro dospélé, déticky
acinkuji: Détské kocovné divadylko Kyjov
autor: Pavel RuZicka

pfed 3kolou

19:30-20:30 MUZIKANTI HRAJTE

O zivlech muzikantskych .

a¢inkuji: CM Friska, CM Krepina, HCM Marka
Potégila, CM Notecka, CM Muzicka

autor: David Vasulka

amfitedtr

21:00-22:30 VE SVEM ZIVLU
SoutéZni pofad folklornich soubori
autor: L. Simetek

amfitedtr

22:45-00:15 OD SUMAVY K VATRAM

Zivel lidovy

G&inkuji: Folklomy sabor Stavbir - Zilina,
Plzensky lidovy soubor Mladina - Plzer

autofi: David Pavli¢ek, Tomas Jehli¢ka, Zdenko
Cerfian

amfitedtr

00:15 OD RANA DO RANA

Beseda u cimbalu s CM Friska z Kyjova a
primasem Davidem VaSulkou

amfitedtr

NEDELE 1. Zervence

14:00-15:00 VYSTOUPEN( HOSTU]ICICH
SOUBORU NA ZAMKU VE SLAVKOVE

16:00-17:00 SASEK FRANTA A KLAUN PEPE
klaunidda s pohadkovym pfib&hem, v ném? si
zahraji i déti

amfiteatr

17:00-18:00 DAMBORICE SOBE

Pofad dambofickych soubori a sbori s CM Friska
autor: V. Trumpe3

amfitedtr

18:15-19:15 MLADINA, PLZENSKY LIDOVY
SOUBOR

nejlepsi choreografie Milose Videckého
autor; Libor Hndt, Toma3 Jedli¢ka

amfitedtr

19:30-20:45 CHILSKO-SLOVENSKO

Pofad FS Stavbar z Ziliny a FS z Chile
amfitedtr

21:00-22:30 FLERET A ZUZANA SULAKOVA
O Zivlu nestarnoucim a krvi mladé

dvorni kapela valasského kralovstvi
amfitedtr
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7.4.3 Podpora prodeje

Jako podpora prodeje u SFFS Dambotice piisobi soutéze o vstupenky. Tyto soutéze nejsou
ovSem nijak Casté a nekonaji se kazdy ro¢nik festivalu. Soutéz vétSinou spociva ve sdileni

fotografie z festivalu a vyhra obsahuje dvé vstupenky na cely vikend.

Dalsi formou podpory prodeje miize byt upozornéni na specifika jednotlivych programi na
facebookové strance festivalu. To se do jisté miry déje, nicméné podpora prodeje neni pro
festival v Dambofticich strankou, na kterou se zaméfuje, coz je déno i tim, ze jde o
festivalovou akci, kterd velmi rychle odezni a je zde tedy jen velmi malo prostoru na

vyuziti tohoto néstroje.

7.4.4 Direct marketing

Ptimy prodej festival v Damboficich nevyuZzivé ani v online ani v off-line podobé¢. Festival
nema zfizenou svou vlastni e-mailovou adresu (pouzivd soukromou mailovou adresu

feditele festivalu), neschrafnuje e-maily a nevytvaii databazi pro ptipadny e-mailing.

7.4.5 Propagacni predméty

Od II. ro¢niku festivalu bylo zvykem jako propagacni pfedméty pouzZivat tricka s logem
festivalu a hlavnim tématem. Tricka byla vytvofena ve tfech stfizich (panské, damské a
détské) ve 4 barvach. Cena tricek byla proménliva, nicméné roku 2016 pro dospélé byla
stanovena na 150 K¢, pro déti potom za 120 K¢&. Tricka s tematickym potiskem byla
nejvetsim merchandisingovym pocinem. Prodej tricek se uskutecnil v ptedprodeji a dale je
bylo mozné zakoupit i po dobu celé akce na stanku obce Dambotice spolu s dalS$imi
pfedméty. Z dalSich pfedméti byly s logem festivalu nebo obce Dambofice nabizeny
vefejnosti ledvinky, panské kabelky, penéZzenky, platéné obaly na povéSeni na krk na vinné

sklenicky, potitka, kSiltovky, placatky na palenku a dalsi.

Roc¢nik VI. byl v8ak poslednim, kdy se tento merch realizoval. Od roku 2018 se od potisku
tricek z divodu vysokych nakladi a soucasné nizké prodejnosti ustoupilo. Soucasné se jiz
také neobnovovali ani ostatni propagacni predméty. Navstévnici tak pfisli o moznost spojit
si svou navstévou s n¢jakym hmatatelnym reklamnim pfedméetem. Pouze na festivalu roku
2022 bylo mozné za velmi ptiznivou cenu (50 Kc/ks) si zakoupit zbytkova tricka z

minulych ro¢nikt a dalsi merch jako doprode;.

Za propagacni materialy (1 kdyZ ne s tématikou festivalu) se daji povazovat i darkové

balicky, které obdrzi ocenéné soubory, zastupci zahrani¢nich souborti a dal$i. Tyto balicky
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obsahuji programové sborniky, CD dechové hudby Dambotanka, CD Muzského sboru FS
Salajka, sklenicky na vino, papirovy blocek a dalsi jiné pfedméty. VSechny predméty

daruje obec Damboftice, nebo FS Salajka, jejichz logo 1 predméty nesou.

7.4.6 Socialni sité

Soutézni festival folklornich souborii v Dambofticich plisobi také na socidlnich sitich. Svij
profil ma vybudovany na Facebooku. Na YouTube sviij profil festival nemd, nicméné je
zde reprezentovan pomoci soukromého profilu feditele festivalu. Na Instagramu festival

v Damboticich neptisobi, narozdil od konkurencnich festivald.

7.4.6.1 Facebook

Od roku 2014 vsak festival Dambofice ptusobi i na Facebooku, kde ma svoji vlastni
stranku. Facebookové stranka akcentuje informace z webovych stranek festivalu, jako je
napfiklad ptihlasovani do soutéZniho poradu. Dale slouzi k informovani o déni na
festivalu, sdileni videi a fotografii z festivalu, ziskavani zpétné vazby od navstévniki,
predstaveni ucinkujicich i propagaci ostatnich folklornich akci v obci i1 regionu. Pro
jednotlivé rocniky festivalu jsou potom nasledné profilem Folklorni festival Dambotice
vytvoteny udalosti. Na profilech udalosti potom probihd dal$i komunikace vzdy k

aktuilnimu ro¢niku festivalu.

Komunikace na Facebooku neni konstantni a jeji aktivni ptisobeni se da pocitat na fady
mésict. Komunikaci na socialni siti Facebook 1ze rozdélit do ¢ty obdobi, které jsou do

jisté miry shodné s Zivotnim cyklem produktu (festivalu). Témito fazemi jsou:
e zavadéci faze — faze zacatku komunikacni kampané (prosinec/ leden—kvéten)
e faze vrcholnych ptiprav — intenzivni komunika¢ni kampai (kvéten, cerven)
o faze realizace akce — vrchol komunikaéni kampané (Cervenec)

e faze Utlumu — pokles komunikacni kampan€, konec kampané (srpen—prosinec

nasledujiciho roku)

Prvni faze komunikace zac¢ind v obdobi prosince a ledna piedchazejici dalSimu ro¢niku
festivalu. Prvnimi piispévky je zménén cely vizudl facebookového profilu festivalu, aby
odpovidat vizualu zvolenému pro dal§i ro¢nik a jsou pifedstaveny propagacni plakaty
hlavni jednotici téma festivalu. V prvni fazi komunikace na facebookovém profilu probiha

jako pfipomenuti minulych ro¢nikii pomoci fotografii a sdileni ¢lankt a vizuald z minulych
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ro¢nikli. Je zde i prostor na sdileni dalSich kulturnich akei v regionu ¢i obci.
jednotlivych témat pro soutézni porad a akceptovani a vybizeni k ucasti v soutéZnim
potadu. PiihlaSovani do soutéZzniho potfadu sice probihd pies webové stranky, ale je
nezbytnou ulohou profilu na Facebooku, aby tuto stranku sdilel, a tim uleh¢il uzivatelim
cestu k pfihlasovacimu formuléfi. PtihlaSovani byva oteviené vétSinou kolem poloviny
biezna do té doby, nez je vyCerpana kapacita poc¢tu tcinkujicich soubort.

v

Od kvétna je nasledné¢ komunikace festivalové stranky na socidlni siti hojnéjsi, sdéluje
program festivalu, ukazuje nové propagacni pfedméty pro nastavajici ro¢nik, informuje o
vstupném, sdili propagacni videa a predstavuje jednotlivé soutézici soubory, zahrani¢ni
soubory a dalsi ucinkujici. ZvySuje se také frekvence publikovéni pfispévki na cca 6 az 7
za mésic. V tomto obdobi jsou také vétSinou vyhlaSené soutéZe o vstupné. V tomto obdobi
je také efektivni zvefejiiovat propagacni videa. I zde je prostor na sdileni ostatnich

folklornich akei v regionu a jejich ucinkujicich, kteti se objevi také na akci v Dambofticich.

V pribéhu akce vrcholi komunikaéni kampaii a spravci stranky sdili aktudlni fotografie z
déni na podiu 1 v zakulisi a zaroven stadlym komunikitorem o tom, co lze zazit v rdmci
zbyvajicich programii festivalu. Sdileji se podstatné informace a faktické informace o
dopravé v obci béhem privodu, o parkovacich mistech, 1akadla z gastro zony (pfiméiené) a
dalsi. Komunikace by vSak méla stile sméfovat k hlavnimu produktu festivalu, tedy
jednotlivym programiim festivalu, aby se nestalo, Ze ptispévky z ptisluSenstvi k produktu
zahlti ty Zadouci a hlavni. Podobné situace se stala na komunikaci ro¢niku 2022, kdy
hlavnim tématem ptispevkii na Facebooku piimo v dobé konani festivalu byly pfispévky
ohledn¢ gastro zdény, jarmarku, vyzdoby a dalSich méné podstatnych véci. Naopak
ptispévkl vztahujicich se pfimo k aktudlnimu programu nebo nésledujicimu dni festivalu

bylo velmi mélo.

Posledni faze je charakteristickd postupnym ubytkem piispévkl a ukonceni komunikaéni
kampané. Nejdulezitéjsim prispévkem zde je podekovani vSem navstévnikim,
organizatorim a dobrovolniklim za vydatenou akci. Aktivita na Facebooku po ukonceni
akce je pfedevsim ve sdileni fotografii z akce, z ptispévkill se ztratami a nalezy, ze sdileni
¢lanki o probehlé akcei a sdileni ostatnich festivall v regionu (festival Milotice, Vinobrani,
Tane¢ni dilna, ...) a sdileni videi publikovanych na YouTube na profilu feditele festivalu
Viléma TrumpesSe. Frekvence sdileni ptfispévkli pozvolna klesa a dle aktualniho déni na

folklorni scéné postupné upada. Neaktivni obdobi facebookového profilu festivalu
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Dambotice je zhruba od zafi po festivalu az do prosince nasledujiciho roku. Tento Cas je
vyplnén obcasnymi piispévky o akcich v okoli, ale o samotném festivalu se zde jiz

zpravidla nekomunikuje.

7.4.6.2 YouTube

Na YouTube profil festivalu neplisobi, ale skrze soukromy ucet feditele festivalu Viléma
Trumpese, jsou i na této platformé¢ ke shlédnuti propagacni videa, ustfizky jednotlivych
programi a vystoupeni z festivalu. VSechna videa jsou pojmenovana SFFS Dambofice a
prislusnym ro¢nikem, coz do jist¢é miry ulehCuje jejich vyhledavani. VétSina videi
publikovanych Trumpesem jsou nasledné sdileny na facebookové strance festivalu.

K propagaci festivalu pfispéla také videa o obci Dambotice publikovana starostou obce na

jeho soukromém profilu na YouTube.

7477 Web

Soutézni festival folklornich soubortt v Damboticich ma i sviij web, kde jsou praktické
informace o aktualnim ro¢niku festivalu, vstupném, programu atd. Stranky jsou ponékud
jednoduché vzdy orientované na nejbliz§i ro¢nik. Z pohledu uzivani jsou stranky velmi
piivétivé. Neni zde prostor na zapadnuti informaci, protoze veSkeré informace jsou
naskladané za sebe na hlavnim panelu. Pouhym scrollovanim se tedy uzivatel dostane k
veSkerému obsahu, které webové stranky festivalu nabizi. Skrze webové stranky se také
jednotlivé soubory ptihlasuji do soutézniho potadu. Tato rubrika je po naplnéni kapacity

smazana.

Existujici ale velmi nevyrazné je zde propojeni s FB strankou festivalu, ktera informuje o
akci daleko vice nez webové stranky, 1 s YouTube kandlem feditele festivalu, na kterém
sdili videa z akce. Propojeni je navic situované na uplném konci webové stranky umisténé
az pod sponzory festivalu a neni nijak barevné zvyraznéno. Propojeni by mélo byt mnohem
vyraznéj$i a na mnohem viditeln&jSim misté, jelikoZ Facebook pilisobi jako nejvétsi
informacni platforma festivalu. Nejlépe by bylo jej situovat hned na tvod nebo do horniho
panelu nabidky webu, ktera se pii scrollovani neschovava, byl by tak potfad na ocich

uzivatele.

Stranky jsou p&kné graficky zpracované a plsobi modernim dojmem. Barevnosti se
orientuji do teplych barev (konkrétn€ paleta od modré k cervené barve), nicméné oficialni

barevné provedeni loga festivalu na Facebooku je nyni v odstinech na paleté¢ modra-zluta.
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Web disponuje hned na prvni strance velkym logem festivalu a grafiku dokresluje kresba

pouzita i na aktudlnim (ro¢nik 2022) vizualu festivalu.

Webové stranky festivalu jsou velmi strohé, co se ty¢e obecnych informaci o akci. O
festivalu 1 o programu je zde napsano pouze nckolik fadek, které neznamému
navstévnikovi strdnek moc o akci nevypovi. Kratké texty vhodné dopliuji fotografie z
festivalu a video. Video se zobrazuje pomoci odkazu na YouTube, fotografie nelze zvétsit,
ani neni k dispozici zadnd galerie. Momentaln¢ zde nelze najit ani minulé ro¢niky,
fotografie, ocenéné soubory ani kratké piedstaveni ucinkujicich. Zcela chybi informace o
hlavnim soutéznim potadu (jak funguje, kde se ptihlésit, porota, hodnotici kritéria), ktery
vSak je predstavovan jako stézejni Cast celého festivalu. Na webové stranky by se také
hodila rubrika o potadatelich festivalu: obec Dambotice (propojeni s obecnimi strankami,
par zékladnich slov o Damboficich, odkazy na ubytovani a stravovani), FS Salajka
Dambotice (nynéjsi odkaz na web viibec neexistuje, vhodné by bylo ptfidani zakladnich

informaci, fotografie, propojeni na FB, Instagram, web).

Webové stranky jsou momentalné slabym ¢lankem komunikac¢niho mixu festivalu. Jsou
sice p€kné vizualn¢ a piehledné, ale nejsou aktudlni. I po zméné tématu (respektive
ponechani posledniho ro¢niku 2022 bez hlavniho tématu) je zde festival prezentovan, jako
soutézni s tématem Byla vojna, byla. Na webovych strankach festivalu je vyvéSen i
program, kde jiz je hlavni soutézni potfad uveden bez tématu, ovSem nejsou zde uvedeni
ani UCinkujici, ani naznacena cesta, kterou se bude pofad ubirat, jak tomu je na FB

strankach festivalu.

Obecné weboveé nejsou stéZejnim informaénim kanalem, ze kterého lze Cerpat. Webové
stranky je potieba aktualizovat, dat jim plnou vypovédni hodnotu a udé€lat z nich primarni
zdroj informaci a aktualizaci, protoZe za stdvajicich podminek jsou bez vyuziti
facebookové stranky nepouzitelné. Pfitom by oba tyto néastroje mély spolu komunikovat a

odkazovat na sebe.

Celkové by webové stranky festivalu mély byt propracovanégjsi a obsahovat vic informaci o
minulych rocnicich, fotografie a vitéze pfedeslych ro¢nikli. Navrhu ke zlepSeni webovych

stranek se bude vénovat dalsi kapitola.

7.4.8 Shrnuti analyzy marketingové komunikace festivalu

Z analyzy vyplyva, ze festival ma nékteré nedostatky v marketingové komunikaci, které je

vhodné pro nasledujici roc¢nik odstranit. Mezi nejvétsi problémy autorka fadi
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nekonsistentni jednotny vizudlni styl, webové stranky, neexistenci oficialni e-mailové
adresy festivalu a neexistenci vlastniho YouTube kanalu. Prostor na zlepSeni je takeé

v oblasti propagacnich predméta a u profilu festivalu na socialni siti Facebook.
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8 VYBRANE SITUACNI ANALYYZY

8.1 SWOT analyza
8.1.1 Silné stranky

8.1.1.1 Unikatni soutéini program

Vsechny festivaly v okoli probihaji spi§ jako exhibice bez jakéhokoli profesiondlniho
srovnavani jejich urovné (kromé o¢i divakill). Festival Dambofice je jedine¢ny praveé v tom,
ze ve svém programu poskytuje moznost souboriim se utkat mezi sebou. Nejblizsi akce,
kde je moznost soutéZzeni mezi folklornimi soubory je Tvlr¢i tane¢ni dilna konana v
Jihlavé pofddand Narodni informacni a poradenskym stfediskem pro kulturu (NIPOS,
ztizeno Ministerstvem kultury 1991) (Nérodni informacni a poradenské stredisko pro

kulturu (NIPOS)).

8.1.1.2 Nedélni vecerni program

Festival v Damboticich ma jiz zavedenou tradici nedélniho vecerniho programu, ktery je
soucasti vstupného na festival, jeho cena je tedy velmi pfihodna i pro pfipadné navstévniky
pouze dané nedélni vecerni akce (oproti cendm jednotlivych koncertii ¢i vystoupeni na

oficidlnich akcich interpreti).

8.1.1.3 Jarmark

Jarmark tradi¢nich femesel patfi k dambotickému festivalu téméf od jeho vzniku. S
kazdym piibyvajicim ro¢nikem se jarmark rozriistd az roku 2022 byl zatim nejvétsi v
historii Damboftic. Vstup na jarmark, ktery se kond v prilehlé ¢asti amfiteatru, je pied
zahajenim festivalového dne (cca do 15:00) volné ptistupny vSem osobam. Po zahajeni

programu je vsak jiz otevien pouze pro osoby se zakoupenou vstupenkou na festival.

8.1.1.4 Vazby na poradatele vétsich folklornich akci

Od pocatku festivalu v Damboficich s jeho organizaci jako externisté, poradci, popt. autofi
programil, pomahaji osobnosti, které se podili i na organizaci velkych folklornich slavnosti
jako jsou MFF ve Straznici nebo Slovacky rok v Kyjové. Z jejich pfistupu k organizaci a
jejich zkuSenosti potradatelé festivalu v Dambofticich Cerpaji. Pravé tyto rady a zkuSenosti

mohou festival posouvat dal a vytvaret takové programy, které jsou divacky zajimavé.
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Mezi tyto osobnosti patii David Pavli¢ek, Ladislav Simeéek nebo Markéta Vasulkova

piisobici na Narodnim tstavu lidové kultury (NULK) ve StraZnici (Zaméstnanci, NULK).

8.1.1.5 Vizudly festivalu

Damborsky festival se mize ve svych vizudlech pouzivanych na webovych strankach,
facebookové strance, ¢i v tisténych materidlech, pochlubit velmi zdafilymi grafickymi
navrhy, které sice nejsou v pribéhu ro¢nikli od stejného autora, nicméné vzdy pusobi
velmi atraktivné. Atraktivita a jinakost je dana i tim, ze se poradatelé festivalu vyvarovali
tradi¢nich motivi spojenych s folklornimi akcemi (kvétinové motivy, motivy krajek a

jing).
8.1.1.6 Udast zahraniénich souborit

Mezi silné stranky patii ucast zahrani¢nich soubort. SFFS Dambotice je jediny z malych
festivalll v regionu, ktery md mezinarodni Gc¢ast. V minulosti pfijali pozvani soubory z
Chile, Mexika, Srbska, Makedonie, Recka a Slovenska. S ucasti zahrani¢nich celkil je

Casto spojena reciprocni cesta FS Salajka na folklorni festival do zemé, odkud celek piijel.
8.1.2 Slabé stranky

8.1.2.1 Mala atraktivita Facebooku

Slabou strankou je profil festivalu na socialni siti Facebook. VeSkerd komunikace se
vztahuje k nasledujicimu ro¢niku. Chybi koncept a pojici prvek predevSim v propagaci

festivalu mezi jednotlivymi ro€niky.

8.1.2.2 Slaby web

Velkou slabinou festivalu v Damboficich je jeho web. Po grafické strance je velmi pckné

zpracovany a funk¢ni, ale z hlediska obsahu je velmi chudy a nedostacujici.

8.1.2.3 Pozdni zacatek komunikace a zmény v propagacnim tymu

Komunikace k dal§imu roc¢niku festivalu za¢ind vétSinou v lednu roku, kdy se méa dalsi
ro¢nik konat. Je to pochopitelné predevSim proto, ze v této dob€ je jiz vytvofena
festivalova rada, domluvené téma festivalu, pfipravené materidly a piipravy se zacinaji
realizovat. Organiza¢ni tym festivalu tvofi dobrovolnici, tudiz nutné¢ dochazi k urcitym
zménam v tymu. Nejjednodussim feSenim by bylo, aby propagacni post zastavala stejna

osoba po dobu vice ro¢nikl, nebo kolektiv vice osob, z nichZ alesponl jedna zlistane u
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propagace festivalu i pii ptipravé dal$iho ro¢niku. Co se tyce stalé komunikace je potieba
ustanovit osobu, kterd se bude starat o komunikaci festivalu obecné, sdilet zajimavy obsah

a dbat na aktivitu facebookového profilu i v ,,neproduktivnich” obdobich.

8.1.2.4 Mala moZnost kompenzace nakladit souboriim

Festival Dambofice se poctem divaki fadi k malym festivaliim regiondlni urovné. Festival
je financovéan z rozpoctu obce Dambotice a dotaci. Financni prostfedky tedy nejsou tak
objemné, aby zajistily kompenzaci veskerych nakladi ucCinkujicim souborim. Slozky,
které chtéji se SFFS ucastnit musi pocitat s uritymi vlastnimi naklady na dopravu a jiné,
coz v nékterych piipadech mize vést k ovlivnén rozhodovani o ucasti a v konecném
dasledku ovlivnéni umélecké urovné festivalu. Celkové na folklorni scéné plati, ze s
moznosti jakékoli kompenzace nakladi hostujicimu souboru roste jejich zajem o ¢ast na

akcei, coz je dano omezenymi finan¢nimi zdroji soubort.

8.1.2.5 Neexistence online piedprodeje

Neexistence online ptedprodeje je slabinou festivalu. Pfedprodej funguje v nyné&jsi podobé
pouze na obecnim uUfadé¢ v Damboticich ve fyzické podob¢. Publikum z jinych obci, ¢i
regiond ale velmi nepravdépodobné piijede si zakoupit v pfedprodeji vstupenku na obecni
ufad do Damboftic. Online pfedprodej by usnadnil distribuci vstupenek do jinych obci,
regiond ¢i kraji. Pfedprodej zaroven zarucuje, ze osoba, ktera si vstupenku v predprodeji
zakoupila se s velkou pravdépodobnosti zicCastni. Pfedprodej také dava informace

poradateli o zajmu o akci.

8.1.2.6 Neexistence mokré varianty

Festival se kona na otevieném nekrytém prostranstvi. V pfipad¢é neptiznivého pocasi v
soucasnosti existuji pouze dvé varianty: program zrusit, nebo program odehrat pfed zbytky
divakl sedicimi pod deStniky a plasténkami. Mokré varianta festivalu je velkym tématem,
které vSak zatim nebylo dotdhnuté dokonce. V historii festivalu kviili neptizni pocasi byl
zruSen ned€lni vecerni program, ¢i pateéni programy. Jako mokra varianta se nabizi
pfesunuti programu do Kulturniho domu v Damboficich, ktery v§ak nemé poZzadovanou
divackou kapacitu ani zdzemi pro vSechny vystupujici. Také nahlé pifesouvani veskeré
svételné a zvukové techniky do wvnitinich prostor by bylo velmi logisticky a Casové

narocné.
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8.1.2.7 Pomérné mlada akce

Nevyhodou SFFS Dambotice je také jeho pomérné kratka historie v porovnani folklornich
gigantli jako je Slovacky rok nebo MFF Straznice, nebo i velikosti srovnatelného Kraje
beze stinu (XXXII. ro¢nik se kona v ¢ervnu 2023). Mladi akce je také dano tim, ze se akce

kona jako biendle.

8.1.2.8 Nerespektovani trendit v marketingové komunikaci

Propagace SFFS Dambofice se drzi v mezich tradi¢ni marketingové komunikace a
nezkousi nové trendy, které maji potencial vice zasdhnout publikum. Mezi tyto trendy patii
Ptib¢hy a Reels na socialnich sitich, 3D fotografie, vyuziti influencerti, vyuziti QR kodu a

dalsi. Dulezitym prvkem v souasném marketingu je také diraz na zazitek.

8.1.2.9 Termin blizko MFF Straznice

Klasicky termin kondni festivalu v Damboficich je vikend kolem prvni nedéle v Cervenci.
Tento termin vSak tésn¢ nasleduje po nejvétsi folklorni akci roku MFF ve Straznici, ktery
je tak programové¢ vydatny a bohaty, Ze mnoho ucastniki jiz dalsi vikend na dals$i folklorni
akci nemusi pfijet. Z jiného hlediska je vSak termin nanejvys vhodny svou blizkosti k

¢ervencovym svatklim a pracovnimu volnu.

8.1.2.10 Neexistujici jednotny vizudlni styl

Kazdy ro¢nik festivalu mé sviij vizudl, ktery koresponduje s hlavnim tématem festivalu.
Téma festivalu a jeho vizual vzdy sjednocuje vSechny tiSténé propagacni materidly.

Nicmén¢ jednotny vizudlni styl neexistuje mezirocnikove.
8.1.3 Prilezitosti

8.1.3.1 Vzrustajici zajem o lidovou tvorbu

Roste vyznam lidové tvofivosti pro celonarodni kulturu a s tim roste 1 zdjem o lidovou
tvorbu (Horalkova, © 2011). Navic Ceska republika bere lidovou tvorbu a folklor jako

jeden ze zakladnich pilifh propagace pro turisty tuzemské i zahrani¢ni (Foltan, © 2023).

V poslednich letech jsou lidové tradice v rozmachu. V mnoha obcich se zacinaji formovat
sdruzeni vénujici se lidové tvorbé€, nebo aspon organizaci hodovych slavnosti. Piikladem
mohou byt méstské ¢asti Brna, které pied 10 lety skoro zaddné tradi¢ni hodové zdbavy

nepotadaly, ale v soucasnosti jsou jiz témét vSude.
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Festivaly mohou tento zdjem podporovat a ukazovat jedincim cestu, jakou se mohou
ubirat nejen v tanci a muzice, ale i v hledani pramenti lidovych tradic ve své obci, edukaci

o tradi¢nich femeslech a odévech a dalSich odvétvich.

8.1.3.2 Potencidlni zaiazeni festivalu do CIOFF

Potencialni zatazeni SFFS Dambotice do programu CIOFF by festivalu velmi prospélo
nejen v propagaci, ale také v organizaci a snadnéjSimu pfistupu a kontaktovani

ucinkujicich tuzemskych i zahrani¢nich souborti.

International Council of Organizations of Folklore Festivals (CIOFF) je Mezinarodni rada
organizéatorti folklornich festivalii a lidového uméni. Ceské zastoupeni CIOFF ma sidlo v
NULK ve Straznici (CIOFF, NULK). CIOFF piedstavuje sit’ festivala i folklornich
souborl z celého svéta, diky které je snaz$i jejich mobilita mezi festivaly, propagace
jednotlivych festivall a zajisténi veskerych potfebnych nezbytnosti k ucCasti a organizaci

(O CIOFF, © CIOFF 1998-2023).

8.1.3.3 Blizkost vinarskych stezek

Ptilezitosti pro festival v Damboficich je také blizkost moravskych vinaiskych stezek a
obecné vinohradnictvi. V Damboficich také figuruje mnoho vinafii. Provazanost obce s
vinafstvim je velkd a blizkost vinafskych stezek pro pési a cykloturistiku je vyhodna.
Festival takto miize té€zit z propagace cyklovyletd po jizni Moravé po vinaiskych stezkach,
damborského festivalu v rdmci jejich vyletu. Jako pfilezitost se jevi spoluprace s
Moravskymi vinafskymi stezkami na jejich webu a FB profilu, kde také propaguji rizné

akce na Moravé, kam jejich stezky sahaji.

8.1.3.4 Kontakty mezi soubory a vedoucimi

Folklorni soubory tvofi Gi¢inkujici festivalu. Pfirozenou soucésti festivall je také interakce
mezi nimi, coZ pfispiva rozSifovani vazeb mezi soubory. Kontakty mezi soubory a a
predevsim kontakty mezi FS Salajka a ostatnimi soubory mohou byt pfiilezitost pro

festival, jak si zajistit uC€inkujici na dalsi ro¢nik.
8.1.3.5 Osloveni soubori 7 jinych regionii

Svym unikatnim konceptem soutézniho pofadu v ramci festivalu mad SFFS Dambofice

mozZnost oslovit 1 soubory z jinych krajii a regiontl, ¢imzZ se rozsiii nejen zakladna tanct a
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pisni v hlavnim potadu, ale také diverzita kroju, tradic a obecné¢ podhledu na zpracovani

lidového uméni.

8.1.3.6 MoZnost kombinace akci

V obci Dambotice ptisobi mnoho spolki, které zde potadaji akce. Mezi né patii TJ Sokol,
MS Podlesi, Sbor dobrovolnych hasicu, spolek vinafi, ¢i spolek véelaiti. Nékteré aktivity,
které se v akci konaji tedy neni od véci v ramci oboustranného zajmu umistit do terminu
festivalu. Jeden ro¢nik festivalu se jiz podafilo s mistnimi vinafi uspotfadat pred zahajenim
festivalového programu Oteviené sklepy, kdy navstévnici putovali po damborskych
sklepech a degustovali mistni vino. Tato akce by mohla byt v pfipadé z4jml obou stran

spojena i v dal$ich ro¢nicich.

8.1.3.7 Damborice = moravsky ,, Kuvajt”

Atraktivitu obce miize dokreslovat i nalezist¢ ropy. Na jizni Moravé je Damboficicm
prezdivano moravsky ,,Kuvajt“. Stejn¢ tak je naleziSt¢ ropy prilezitosti, diky které obec

Dambotice ziskava finan¢ni prostiedky navic, které mize investovat do festivalu.

8.1.3.8 MoZnost propagace na MFF StrdaZnice

Z pohledu propagace je konani StraZznickych slavnosti tyden pfed damborskym festivalem
idedlni. Témét nikde jinde totiZz neni takova kumulace cilové skupiny, kterou lze relativné
snadno konfrontovat s propagacnim materidlem festivalu v Dambofticich. SFFS Dambofice
je zde prezentovan pomoci tabuli a plakati mensich formatt. Produkce MFF Straznice do

propagace damborského festivalu nikterak nezasahuje ani mu nepomaha.
8.1.4 Hrozby

8.1.4.1 Upadek folklornich souborii v okoli

Hrozba, kterd se naplnila v roce 2022 je upadek folklornich souborti v okoli, a tudiz
nenaplnéni hlavniho soutéZniho potfadu festivalu. Tento stav byl zpiisoben témét ro¢nim
vypadkem nacviku soubort z divodu kovidovych opatieni, ruSenim folklornich akci a

ztratou motivace. V soucasné dobé je nadéje na opétovné zlepseni situace.

8.1.4.2 Ostatni akce v okoli

Hrozbou folklorniho festivalu jsou také konkurencni akce usilujici o Cas stejného

zdkaznika. O letnich vikendech zdkaznik mé Casto velmi na vybér, jakou akci by chtél
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navstivit. S touto hrozbou by mohl pomoci online ptedprodej, diky kterému (v dostate¢ném
predstihu) by mél zdkaznik formou zakoupené vstupenky zarezervovany svilj ¢as na

festival.

8.1.4.3 Nepriznivé pocasi

S hrozbou S$patné¢ho pocasi souvisi slaba stranka v podobé dlouhodobé nedofesené mokré

varianty festivalu.

8.1.4.4 Nedostatecné financni zdroje

Aktualné nejveétsi z hrozeb je nedostatek finan¢nich zdroji k potradani dalsiho ro¢niku
festivalu. Obec Dambotice méla vysoké piijmy z t€Zby ropy na jejim katastru, nicméné
tézba ropy v posledni dekad¢ se rapidné snizila, coz zptsobilo i citelné snizeni pfijmi z

tézby ropy putujici do rozpoctu obce.

Mezi finan¢ni hrozby patii 1 neobdrZeni dotaci z Ministerstva kultury. Sice Castky
poskytnuté z grantli nejsou nikterak zavratné, nicméné i takova pomoc se hodi a v lecéems
organizaci festivalu pomize. V tabulce niZe jsou k nahlédnuti vyse dotaci z MK v letech

2018-2022.

Hrozba nedostatku financi z obce a neobdrzeni dotaci z MK v kombinaci s vysokou inflaci
a cenami energii jsou v soucasnosti velmi aktualni a budou se odrazet 1 pti rozhodovani o
formé a moznosti potadani festivalu roku 2024.

Tabulka 5 Obdrzené dotace z MK v letech (vlastni zpracovani dle dat MK, dostupné z:
https://www.mker.cz/vysledky-vyberovych-dotacnich-rizeni-za-roky-2010-2022-cs-1193)

Ro¢nik festivalu (rok konani) pridélena dotace (K¢)
VII. SFFS Dambotice (2018) 30 000
VIII. SFFS Dambotice (2020) - zruSeno 20 000
VIII. SFFS Dambotice (2022) 25000

8.1.4.5 Rozpad spolupoiadatelského FS Salajka

Mezi velmi aktualni hrozby festivalu patii rozpad domovského a spoluporadajiciho
souboru FS Salajka Dambofice. Soubor taktéZ v letech 2020-2021 prosel existencialni krizi
a nyni se pohybuje na hrané udrzitelnosti. Kolektiv vSak zacali navstévovat dalsi novi
¢lenové, tudiz je redlny predpoklad zlepSeni situace. SFFS Dambofice je velmi svazan s

pusobenim FS Salajka. Soubor se podili na organizaci, zastfeSuje uméleckou stranku
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festivalu a diky jeho kontaktim se dafi vzdy festival pestfe obsadit vhodnymi programy.

Pti rozpadu Salajky je velmi pravdépodobné ohrozena celd dal§i budoucnost festivalu.

8.1.4.6 Kolaps sluZeb (stravovani, ubytovani, doprava, parkovisté, ...)

Jako hrozba se jevi i to, ze Dambotice nedisponuji mnoha stravovacimi a ubytovacimi
zafizenimi, tudiz velmi snadno dojde k jejich zahlceni. Velmi rychle naplnéni sluzeb mtize
nékteré zdkazniky odradit od dal§iho spotiebovavani kulturni akce. ReSeni stravovani je
snadné v ramci festivalové gastro zony, nicméné feseni ubytovani je nepomeérné tézsi, a to
nejde jen o navstévniky akce. Tuzemské soubory, které se chtéji na vikend ubytovat v
Damboticich v ramci festivalu, jsou ubytovany v télocviéné na zdkladni Skole spolu s
ostatnimi spolky. Zahrani¢ni soubory jsou ubytovany na internatu v Kloboukach u Brna
(cca 20 km od Damboftic), ktery je diky Skolnim prazdninam k dispozici. Host z vecerniho

nedélniho programu je vétSinou ubytovan na mistni fate.

Stejna situace je 1 s parkovacimi misty v obci. Navic jedno parkovisté slouzi v pateCnim
programu jako misto pro stavéni mdje, tudiz je také v té dobé nepouzitelné. Parkovani je
tedy pro nejnutnéjsi ptipady zifizeno v okoli fotbalového hfiste.

8.1.5 Shrnuti ze SWOT analyzy

Tabulka 6 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Unikatni soutézni program e Mala atraktivita FB
e Ned¢lni vecerni program e Slab¢ webové stranky
e Jarmark e Pozdni zacatek komunikace a obmény

v propagacnim tymu
e Vazby na poradatele Propag Y

., . e Mal4 kompenzace nakladi
e Vizudly festivalu

. o . e Neexistence online predprodeje
e Ucast zahrani¢nich souborti
e Neexistence mokré varianty
e Miadi akce

e  Vyuziti trendt marketingové
komunikace

e Termin blizko MFF StraZnice

e Jednotny vizualni styl

Prilezitosti Hrozby

e Zijem o lidovou tvorbu e Upadek folklornich souborti v okoli
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e Potencialni zatfazeni do CIOFF e Ostatni akce

e Blizkost vinafskych stezek e Nepiiznivé pocasi

e Kontakty mezi soubory a vedoucimi e Rozpad FS Salajka

e Osloveni soubort z jinych regiond e Kolaps sluzeb

e Kombinace akci e Nedostatecné finan¢ni zdroje
e Moznost propagace na MFF StraZznice

8.2 PESTLE analyza

8.2.1 Politické faktory

8.2.1.1 Rozpocet MK

Festival je kulturni akci a v ramci Ceské republiky lze na kulturni akce ziskat dotace od
Ministerstva kultury. VySe rozpoctové polozky na dotace kulturnich akci je zavisla na
politickém rozhodnuti vlady. V ramci rozpoctu MK je pro festivaly relevantni jeho slozka
Kulturni sluzby, podpora zivého uméni (PVS 5050000000), potazmo podlozka Kulturni
aktivity (PVS 5050020000). Kulturni aktivity se dale potom déli na Kulturni aktivity
(dotacni tizeni) PVS 5050020011, Program statni podpory festivalii profesiondlniho uméni
PVS 5050020021 a Prioritni akce PVS 5050020031. Ze slozky Kulturni aktivity (dotacni
fizeni) mize na zakladé¢ podané dotacni vyzvy Cerpat 1 festival v Damboticich. Oblast
kultury v sobé zahrnuje Sirokou Skalu kulturnich pocinti, kterymi se zabyvaji neziskové
organizace, profesionalni i neprofesionalni spolky a instituce, obce a mésta. Z této polozky
rozpo¢tu MK je tedy financovano profesiondlni 1 amatérské uméni a propagace Ceské

kultury v tuzemsku i zahranici (Zavére¢ny ucet za rok 2018, s. 117).
Nasledujici tabulka ukazuje vyvoj planovanych a skute¢nych vydaji slozky rozpoctu MK
Kulturni sluzby, podpora zivého uméni a jeji podslozky Kulturni aktivity a Kulturni

aktivity (dotacni fizeni) v poslednich 5 letech (rok 2022 neni dosud dostupny).

Tabulka 7 Rozpocet Ministerstva kultury (vlastni zpracovani dle dat ze Zavérecnych ucti
MK jednotlivych let, dostupné z: https://www.mker.cz/zaverecny-ucet-cs-1326)

2017 2018 2019 2020 2021

v tis. K¢ v tis. K¢ v tis. K¢ v tis. K¢ v tis. K¢

SCHVAI:ENY
ROZPOCET (po
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zmeénach)

Kulturni sluzby, | 784 517,76 837 681,39 1072 189,92 | 1378 653,70 | 1 744 838,70
podpora Zivého
umeéni

Kulturni aktivity | 558 285,74 552 714,58 650 155,03 1 024 655,30 | 959 354,30

Kulturni aktivity [ 392 400,55 443 911,58 506 241,56 954 580,00 868 779,30
(dotacni fizeni)

SKUTECNOST

Kulturni sluzby, | 714 695,44 808 213,61 841 218,99 1344 527,75 [ 1798 094,71
podpora Zivého
umeéni

Kulturni aktivity [ 498 810,01 592 001,64 583 127,86 849 255,98 1 014 350,67

Kulturni aktivity | 376 425,01 | 422 818,23 452 210,48 711 533,65 820 166,08
(dotacni tizeni)

Z tabulky je mozné vidét, ze nominalné¢ slozka Kulturni sluzby v rozpoctu roste. V 5 letech
byla slozka navysena téméf o 1 miliardu korun. Stejné tak v rozpoctu rostl obnos financi,

které MK rozdéluje pomoci dotaéniho fizeni profesionalnim i neprofesiondlnim zadatelim.

Skute¢né vydaje na Kulturni sluzby, podpora zivého uméni vzrostly za ptl dekady o vic
nez 1,083 miliardy K¢. Vydaje, které putuji do dota¢nich fizeni, se mezirocné zvysuji,
nejvyssi nartst byl mezi roky 2019 a 2020. Na kulturni aktivity bylo z rozpoc¢tu MK

vydano roku 2021 vic neZ 2x vice neZ roku 2017.

Celkové vSak oproti planovanému rozpoctu jsou skutecné investované castky niz§i ve
vSech zkoumanych letech a sloZkach. Jedinou vyjimku tvoii rok 2021, kdy bylo
investovano z rozpoctové polozky Kulturni sluzby o 54 miliond vic. Nejvétsi ubytek
financi uréenych na dota¢ni fizeni byl v roce 2020, kdy z ptivodné planovanych 954
miliont bylo rozdéleno 711 milionti. Celkov€ lze sledovat trend sniZovani skute¢né

investovanych prosttedkll oproti rozpoctu pii celkové vzristajici celkové Castce.

V roce 2022 Ministerstvo kultury disponovalo rozpoctem 15,23 miliard korun. Na rok
2023 potom doslo k jeho razantnimu navySeni na nynéjSich 18,498 miliard K&. Navyseni
celkového rozpoctu se odrézi i v navyseni polozky Kulturni sluzby, podpora zivého uméni.
Kulturni aktivity v roce 2023 operuji s ¢astkou 800,655 milionit K¢, coz je o 167 miliont

vice neZ v roce 2022 (Vlada CR na vé&erej$im jednani schvalila navrh statniho rozpoétu na
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rok 2023. Kapitola Ministerstva kultury ¢ini 18,498 miliardy korun, © 2023). Ze zpravy

ale dale jiz neni jasné navyseni financi i do polozky Kulturni aktivity (dota¢ni fizeni).

Zmény v rozpoétu Ministerstva financi ovliviiuji celé kulturni odvétvi CR folklorni
festivaly a spolky nevyjimaje. Pii nizké podpoie z MK je nasnad€, ze mnoho kulturnich
akcei se stane ekonomicky neudrzitelnych a budou muset svoji ¢innost ukoncit. Pro festival
v Damboficich je finanéni pomoc z dotace MK vitanou c¢astkou, kterd pomtze s

financovanim festivalu. Navyseni rozpoctu MK na rok 2023 je tedy pozitivni zpravou.

8.2.1.2 CR jako &len EU

Vstup Ceské republiky do EU ptinasi mnoho vyhod a faktord, které je tieba brat v uvahu.
Vstup do EU a ratifikace Schengenské smlouvy dovoluji osobam voln€ a bez kontrol se

pohybovat po tizemi EU, coz je vyhodné pfi planovani Gcasti zahrani¢nich hosti festivalu.

Ceskou republiku také ovliviiuje spole¢na kulturni politika EU. Evropska komise
podporuje kulturni dédictvi clenskych statt, protoze je hybnou silou kulturniho a
kreativniho odvétvi, nabizi potencial k revitalizaci méstskych a venkovskych oblasti a
podporuje cestovni ruch v daném staté (Kulturni dédictvi). Evropska komise také vypisuje

vyzvy k financovani kulturnich a kreativnich odvétvi.

8.2.1.3 Komunadlni volby

Vyznamnym politickym faktorem pro festival jsou komundlni volby v obci vzhledem
k tomu, Ze je obec hlavnim pofadatelem festivalu. SloZeni zastupitelstva obce, nové
zvoleny starosta a mistostarosta obce i kulturni komise v obci maji pravo ovlivnit, zda dalsi

ro¢nik festivalu dostane podporu, a tudiz jeho realizovatelnost.

V komunalnich volbach v roce 2022 byly v Damboficich vytvofeny 3 kandidatni listiny.
Probéhla jistd vyména v zastupitelstvu obce, nicméné starosta Ing. Zbynék Pastyfik, MBA
obhdjil misto starosty obce. Za jeho starostovani byly organizovany 2 ro¢niky festivalu.

Jeho dalsi ptsobeni na postu starosty obce v sob€ nese ocekavani i dal§iho ro¢niku akce.

8.2.1.4 Omezovani plastii

Festival jako venkovni akci také ovlivituji dalsi politick4 a zdkonnd opatieni. Jednim z nich
je 1 Zakon o omezeni dopadli vybranych plastovych vyrobki (podle smérnice EU 2019/904
k omezeni plastového odpadu v mofich a ocednech a podpofe cirkuldrni ekonomiky)

(Zacatek konce jednorazovych plasti je tady. Od zitika plati zdkazy ze zdkona, 2022).
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Tento zakon se vztahuje pfedev§im na trhovce, a prodejce obcerstveni na festivalu a také

na poradatele festivalu, aby dbal na jeho dodrzovani.

8.2.1.5 Epidemiologické naiizeni

Organizatoti festivalu se také musi fidit vSemi nafizenimi vlady. Rocnik festivalu 2022
nebyl jiz nijak ovlivnén. OvSem ro¢nik 2020 musel byt z divodu epidemiologickych

opatfeni a neudrZitelnosti jejich vymahani organizatory festivalu zrusen.

8.2.1.6 Zména rozpoctového urceni dani

Poslednim politickym faktorem je rozpoctové urceni dani (RUD). Jde o vybrané danové
prostiedky, které jsou na zaklad¢ poctu obyvatel v obci, velikosti katastralniho tizemi a
poctu déti v matefskych skolach a zaka zékladnich $kol zpét dany k dispozici obcim jako
daniové piijmy (Ruckd). RUD jsou pro obce vyznamné a jejich vyhodou je, Ze nejsou nijak

ucelové omezeny, tudiZ s nimi mohou samospravy nakladat dle svého uvazeni.

V roce 2022 ptipadlo z RUD obci Dambotice podil 0,011122 % z 25,84procentniho podilu
obci na DPH, DPFO a DPPO. Druhym danovym piijmem obce Dambotice byl 0,003300%
podil na 1,5 % z celostatniho hrubého vynosu dané z pifijmu fyzickych osob ze zavislé
¢innosti odvadéné platcem dané, s vyjimkou dané z piijmu fyzickych osob vybirané
srazkou podle zvlastni sazby (Ceska republika, 2021). Cisla pro vSechny obce jsou

dostupna na webu MFCR (Vyhlaska ¢. 249/2022 Sb.)
8.2.2 Ekonomické faktory

8.2.2.1 Hospoddisky pokles

Mezi ekonomické faktory patii vyvoj HDP. V roce 2020 HDP kleslo, coZ bylo zptsobeno
pandemii onemocnéni Covid-19. V roce 2021 dochéazelo k mirnému ristu HDP, ptedevs§im
v druhém kvartalu roku. Rok 2022 s sebou nesl hned od bfezna konflikt na Ukrajing€, coz se

do jisté miry promitlo i do vyvoje HDP, které se snizovalo po cely rok.

8.2.2.2 Inflace

Ceska narodni banka ma infla¢ni cil 2 %. Vykyvy by nemély pfesahnout procento z
kazdého sméru. Svij inflaéni cil CNB plnila od roku 2017. Od poéatku roku 2019 Ize ale
na datech Ceského statistického wtifadu sledovat vzestupnou tendenci inflace, ktera roku

2020 citala 3procentni body a okolo této hranice se udrzovala i po témét cely rok 2021.
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Strmy nastup inflace je pozorovatelny v roce 2022, za ktery mohou vzristajici ceny energii
a surovin. Primérné ro¢ni inflace roku 2022 je 15,1 %, coz je o 11,3 % vice nez v roce
2021. V lednu 2023 inflace dosahuje hodnoty 17,5 %. Prognéza CNB piedvida primérnou
ro¢ni inflaci roku 2023 na 10,8 % a roku 2024 2,1 %. Nasledujici tabulka ukazuje vyvoj
primérné ro¢ni inflace (dle spotfebitelskych cen) v letech 2017-2022 plus predikce dle
CNB na roky 2023 a 2024.

Tabulka 8 Vyvoj inflace + predikce na rok 2023 a 2024 (vlastni zpracovani dle dat z CSU:
https://www.czso.cz/csu/xe/prumerna-rocni-mira-inflace-v-cr-v-roce-2022-byla-151-)

Rok 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Inflacev % | 2,5 2,1 2,8 3,2 3,8 15,1 10,8 2,1

8.2.2.3 Zchudnuti obyvatelstva

Inflace zpuisobuje pokles redlné mzdy a zchudnuti obyvatelstva. Spotifebitelé¢ tak budou

méné prostiedkll vynakladat na zadbavu, kulturni vyziti, koupi luxusniho zbozi.

Faktor kupni sily obyvatelstva je kliCovy pro festival zejména kviili ndvstévnosti festivalu

a jejich schopnosti a ochot¢ spotiebovavat statky a sluzby festivalem poskytované.

8.2.2.4 Urokové miry

Dalsim z ekonomickych faktorl je riist irokovych mér, které vzriistaji ve snaze CNB
zabranit dal§imu ristu inflace. Urokové miry ovliviluji subjekty (spotiebitelé, firmy,
municipality) v jejich rozhodovani o ptijcovani si financnich prostfedkd na svoje projekty.
Obec Damborice, pokud nebude schopna financovat festival z vlastnich zdroji a bude
nucena si ptjcit prostfedky u finan¢ni instituce (banky), musi vzit irokovou sazbu v potaz

v rozhodovani.

8.2.2.5 Sménné kurzy pii vyplaceni honordre cizim ucinkujicim

Ceska republika neni ¢lenem Eurozoény. P¥i obchodu a jinych finanénich stycich se zemémi
Eurozény, popt. jinymi, je dobré brat v ivahu sménné kurzy danych mén. Pro festival v
Damboticich je tento faktor relevantni pfi vyplaceni honorafe zahrani¢nim ucinkujicim, ¢i
pfi proplaceni cestovnich ndhrad. Pro ucely festivalu je dostacujici sledovat vyvoj kurzu
Eura vici ¢eské koruné.

Od zacatku roku 2021 lze sledovat trend posilovani koruny.
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Tabulka 9 Vyvoj primérného kurzu EUR/CZ v letech (vlastni zpracovani dle dat z:
https://www .kurzy.cz/kurzy-men/historie/EUR-euro/2023/ )

Rok 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 (leden)

EUR/CZK 26,33 | 25,643 [25,672 |[26,444 | 25,645 |24,565 |23,95

Posilovani koruny je vyhodné ptedev§im pro poradatele festivalu, protoze vyplaceni

honorafti a cestovnich nahrad piijde vzhledem ke sménnému kurzu vyhodné;i.

8.2.2.6 Ruist cen energii

Jiz od poloviny roku 2022 je patrné zdrazovani energii, jako je elektfina. Vliv na
pravdépodobné ma nejen konflikt na Ukrajing, ale i Zelena dohoda pro Evropu, uzavirani

jadernych elektraren a dalsi faktory.

Elekttina je pro festival klicova. Na elektfing zavisi ozvuceni festivalu, osvétleni, chlazeni
u napojovych a jinych stankG a dalsi kritické véci. Zdrazeni elektfiny ptedstavuje

vyznamné prodrazeni celé akce.
8.2.3 Socialni faktory

8.2.3.1 Misto festivalu

Soutézni festival folklornich souborti se odehravd v Damboficich v okrese Hodonin v
Jihomoravském kraji. Pocet obyvatel obce k roku 2021 byl 1 485. V celém Jihomoravském
kraji potom pocet obyvatel dosahuje 1,184 milionu obyvatel. V celém Jihomoravském
kraji dochazi ke st¢hovani obyvatelstva, coZz nahrazuje pfirozeny ubytek obyvatelstva
smrti. Nicméné v samotném okrese Hodonin jen za 1. ¢tvrtinu roku 2022 pfislo k ubytku
osob o 242, a to zpuUsobeny jak pfirozenou cestou, tak migraci obyvatelstva.
(Demograficky vyvoj v Jihomoravském kraji v 1. Cctvrtleti 2022 - na uUzemi
Jihomoravského zilo 1 184 974 obyvatel, za 3 mésice se jejich pocet zvysil o 406 osob., ©
2022).

Festival Dambofice ma na poli Jihomoravského kraje tedy Sirokou zdkladnu potencialnich
zékaznikli. Tuto zakladnu jest¢ umocnuje fakt, ze Morava je k dodrZzovani tradic a lidové

kultufe vstiicngjsi nez Cechy.
8.2.3.2 Urbanizace

Urbanizace znaci st€éhovani obyvatel venkova do mésta zménu jejich chovani. Urbanizace

v poslednich desetiletich zmeénila sviiy charakter. Nejde jiz o klasické sté¢hovani
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obyvatelstva do mést, ale spiSe do jejich piiméstskych ¢asti a satelitnich obci, a to nekdy i
na ukor populace sttedu mésta (Klicova oblast, 2016). Preference piiméestskych casti je
ziejma z divodu vétsi tichosti, lepsi moznosti stavéni domd, relativné blizka vzdalenost do

mésta a na pracovisté, dobré dopravni spojeni a dalsi.

Misto tradi¢niho rozdéleni na mésto a venkov tedy jiz prevlada nové déleni na metropolitni
prostory, stabilizovand tzemi rustového urbanizacniho prostoru, venkov ¢i periferie
vyznacujici se vysokym podilem seniord, malym pfirtistkem obyvatel, nedostatkem

pracovnich mist a $patnou infrastrukturou (Klicova oblast, 2016).

Vyhodou Dambotic je jesté jejich relativné akceptovatelnd vzdalenost od Brna (36 km),
Kyjova (24 km) a Hodonina (34 km) a dobré dopravni spojeni diky IDS JMK. Odchod
zejména mladsich ro¢nikii za praci do mést mize mit vliv na festival a jeho navstévnost, at’
uz s ohledem na organizaci, spolupotfadajici FS Salajka nebo z divodu konkurencnich

aktivit a akci dostupnych ve méstech.

8.2.3.3 Cizinci

Roku 2021 se z Damboftic vystehovalo 27 obyvatel a pfistéhovalo 43. V celém
Jihomoravském kraji se potom za rok 2021 piist€éhovalo 14 559 osob (z toho 7 546 ze
zahranici). Naopak se vystéhovalo 9 046 osob (z toho 2 116 do zahranici). Celkové lze fict

ze migracni saldo je dlouhodobé kladné (vice ptistéhovalych nez odstéhovanych).

Ptilezitost pro festival je oslovit cizince a ukdzat jim skrze festival lidovou tvorbu a tradice
daného regionu. Co se tyCe zahrani¢nich migranti, je to pro né ptileZitost, jak se zaclenit

do spolecnosti obce a nestranit se jejich obyvatel.

8.2.3.4 Velikost obce a bezpecnost

Velikost obce 1 prostiedi, kde se festival odehravd znaci, ze se nejedna o Zadnou
megalomanskou akci. Mezi navstévniky festivalu patii z vétsi poloviny mistni obyvatelé a

jejich znami, tudiz neni zde opravnéni bat se cizinct, stfetu riznych kultur a jinych.

S velikosti obce a samotné akce také souvisi bezpecnost. Obec Dambofice nedisponuje
oddilem méstské policie. Na festivalu se vSak zatim na Z4dném ro¢niku nenaskytla n¢jaka
situace, kdy by zasah nékteré ze zachrannych slozek byl potteba. O bezpeci v pritbéhu akce
se stard mistni Sbor dobrovolnych hasicl, kteti poskytnou v piipad¢ nutnosti i zakladni

1ékaiské oSetieni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

8.2.3.5 NaboZenstvi — folklor cerpa hodné 7 kiest’anstvi

Lidov¢ tradice a folklor je do velké miry ovlivnén ndbozenskymi ritudly a zvyky predkd. V
Ceské republice jsou tradice velmi svézané s kiestanstvim. Nabozenstvi od zagatku 21.
stoleti je na upadku. Dle srovnani ze s¢itani lidu se pocet véficich v Jihomoravském kraji
zredukoval za 30 let téméf na polovinu, naopak roste podil ateistl. Srovnani ukazuje
nasledujici tabulka.

Tabulka 10 Procentni vyjadieni véticich v Jihomoravském kraji pii jednotlivych sCitanich
lidu (vlastni zpracovani dle SLDB 2021 — nédbozenska vira v Jihomoravském kraji, ©

2000-2023).
Rok SLDB 1991 SLDB 2001 SLDB 2011 SLDB 2021
Vérici (v %) 56,1 43,7 28,7 3,5
Ateisté (v %) 29,2 47,5 28,9 41,4
Neuvedeno (v %) 14,7 8.8 42,4 28,1

Nejvétsi  zastoupeni mezi  veéficimi ma potom Cirkev fimskokatolickd, nasleduje

Ceskobratrska cirkev evangelick4 a Cirkev ¢eskoslovenska husitska.

Ackoli je ndbozenstvi na ustupu, v lidové tvorbé je zpracovavano podnes (stejné jako
prastaré pohanské zvyky). Zvyky a tradice vychazejici z kiestanstvi tak potom udrzuji
vétici 1 nevétici folkloristé. Jde o zaklad ¢eského a moravského folkloru, ktery je tieba

respektovat bez ohledu na vyznani jedinct.

8.2.3.6 Vzdélaniv oblasti kultury

Vzdélani v oblasti kultury a historie je velmi dilezité pro zachovani kulturnich hodnot
daného statu a spolecenstvi. Rozvijeni povédomi o tradicich a edukace o historickém
kontextu je esencialni k pochopeni a vytvofeni vztahu k folkloru. V ceském Skolstvi
probiha jejich edukace formou Obcanské vychovy a Prvouky na zédkladnich Skolach.
Nicméng vSak lze fici, Ze téma folkloru je opomijené a pouze okrajové. Cestou a i moznym
ozivenim Skolniho vzdélavani je naptf. navstéva vystoupeni folklorniho souboru s

naslednou diskuzi.

88 % obcant Evropské unie si mysli, Ze by se o evropském kulturnim dédictvi mélo
vyucovat ve Skole. Evropska komise tedy tuto myslenku zakotvila v programu Erasmus+

(Kulturni dédictvi).
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8.2.3.7 Work-life balance v CR

Piistup k praci a volnému &asu v Ceské republice je pondkud nevyrovnany. Obyvatelé
Ceské republiky jen stézi zatim hledaji ten spravny pomér mezi praci a volnym ¢asem. Jina
situace je generace u soucasn¢ a v blizké budoucnosti nastupujici na pracovni trh. Tato
generace (generace Z) neni motivovana kariérnim rstem a velkymi vyplatami, ale osobni
svobodou a flexibilitou prace (Generace Z nastupuje na pracovni trh, © 2023). Lidé ¢asto
Ziji praci, prozivaji stres z prace a syndrom vyhoteni. V Ceské republice pracuje 5 %
zamestnanci pres¢as (Work-life balance ve svété, 2022). Pracovni zivot by nemél
nahrazovat ten soukromy. Soukromy cas slouzi osob&é k rekonvalescenci, osobnimu
rozvoji, relaxaci a vlastnim zdjmim. V rdmci svého volného c¢asu také navstévuje
spoleenské a kulturni akce. V pfipadé znacného pracovniho nasazeni a vytizeni, je

pravdépodobné, ze osoba jiZ nebude mit energii se n¢jaké akce zucastnit.

8.2.4 Technologické faktory

Technické nebo technologické faktory nejsou pro festival piili§ dilezité, protoze jejim
produktem nejsou zddné hmatatelné vyrobky produkované stroji. Nicméné i zde se najde
nékolik faktord, které stoji za to zminit. Stejné tak pod technologické faktory patii systémy

a technologie pfenosu zvuku a obrazu, které¢ se v ramci akce mohou pouzit.

8.2.4.1 Infrastruktura v obci

Infrastruktura v obci je na dostatecné trovni. Velkou ptednosti je Integrovany dopravni
systém Jihomoravského kraje, ktery garantuje v Damboficich spojeni s klicovymi mésty
(Brno, Kyjov, Hodonin). Pomoci IDS JMK se lze do Dambofic dostat kazdou hodinu

smérem na Brno i1 Kyjov.

Infrastruktura zahrnuje 1 parkovaci mista v obci. V Damboficich je k dispozici nékolik
parkovist’ pobliZ zasadnich objektd a sluzeb v obci (u obchodniho domu a Kulturniho
domu, u obecniho tfadu, u posty, u fotbalového hiisté, u viceucelového htiste a zdkladni
Skoly, u hospody). VSechna parkovisté disponuji kapacitou okolo 20-30 vozl. Tato
kapacita je ovSem velmi nedostatecnd pro takovou akci, jakou je Soutézni festival
folklornich souborti. Nehled¢ na to, Ze soucasti festivalu je i jarmark, na ktery prodejci
dorazi s vétSim autem plnym nékladu a zbozi, navic soubory a sbory dorazi vétSinou svym
autobusem. Parkovdni v obci v dobé festivalu je velmi narocné a piednost dostavaji

ucastnici festivalu.
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8.2.4.2 Platebni metody

V soucasnosti existuje mnoho platebnich metod, které lze pfi nakupu uplatnit. Mezi
nejoblibengjsi patii platba kartou, v hotovosti, platba mobilem nebo chytrymi hodinkami.
Mezi méné cCasté potom patii placeni pomoci kryptomén nebo kuponové platby. V
prostiedi kulturnich akci jsou hitem poslednich let chytré naramky, které slouzi jako
ptedplacena karta a z n¢hoz se nasledné strhavaji ¢astky za ndkup produkti a sluzeb v

arealu festivalu.

Festival v Dambofticich je jiz od prvniho ro¢niku vdzan pouze na platbu v hotovosti. V
soucasnosti lze pouzit platbu kartou nebo chytrou elektronikou pouze pti pfedprodeji na
obecnim ufad¢ v Damboficich. Na probihajicim festivalu nelze v zddném stanku uplatnit
platbu kartou a je mozna pouze platba v hotovosti. Pro Gc¢astniky festivalu je to jista ptitéz,

stejné tak pro zahrani¢ni navstévniky, ktefi si musi vyménit ¢eskou ménu v tomto piipade.

8.2.4.3 Wi-Fiv obci a aredlu festivalu

Wi-Fi pfipojeni je v dnesni dobé téméf nutnosti, i kdyz stale vice uzivateli disponuje
internetovymi daty. Obec Dambofice ma ve zastavéné Casti obce k dispozici své Wi-Fi
pfipojeni, které je pfistupné vSem. Dosah internetového signalu je tedy v celé obci,
nicméné jsou mista, kde je pfipojeni obtiznéj$i. V aredlu festivalu na amfitedtru je
piipojeni k obecni Wi-Fi mozné, jen je tfeba brat v tivahu jeji mozné vytizeni pfi vysokém
poctu uzivateli. V aredlu pfed obecnim uUfadem Dambofice je Wi-Fi dostupna taktéz,

pfipojeni zde je stabilnéjsi, coZ je dano blizkosti centralniho bodu, obecniho Gfadu.

Z dostupného volné ptistupného internetového ptipojeni plyne festivalu vyhoda v podobé
Casoveé nezkreslené¢ propagace, moznost publikovat na socidlni sit¢ aktudlni ptispévky
ptimo z centra déni. Stejné tak mohou vSichni navstévnici publikovat a sdilet svoji polohu

s prateli a tim zvySovat dosah a informovanost o festivalu.
8.2.5 Legislativni faktory

8.2.5.1 Autorska prava na performativni uméni

Vsechna performativni uméni vcetné lidového tance a choreografii jsou predmétem
autorského prava. Podminkou pro ziskani autorskopravni ochrany je v ¢eském pravnim
fadu to, Ze vystup musi byt zachycen v objektivné vnimatelné podobé (zachyceni na nosici,

ale 1 predvedeni tance pfed divaky, ¢imz je naplnén pozadavek na vyjadieni ve vnimatelné
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podob¢). Autoii mohou, pokud maji opravnény pocit, ze bylo jejich dilo zneuzito nebo
vykradeno jinym subjektem, se obratit na soud. V Ceské republice k témto uéelim také
slouzi kolektivni spravce DILIA, ktery formaln¢ disponuje opravnénimi k vykonavani
kolektivni spravy k choreografickym dilim. Nicméné DILIA ptsobi pouze na
audiovizuadlnim poli filmové a televizni tvorby, tedy pro ostatni choreografy a tvurce,

jejichz tvorba se neobjevuje v médiich, svého spravce v DILIA nemaji (Choreografie).

V ramci festivalu je téma autorstvi feSeno formou programovych sbornikii. U kazdého
potfadu je uveden jeho autor, stejn¢ tak minimaln¢ v sobotnim soutéZnim potradu je u
kazdého soutézniho ¢isla uvedeno jméno choreografa a autora hudby a hudebni aranze.
Obecné ve fungovani folklornich souborti plati, ze choreografem vytvoiend choreografie
spadd do vlastnictvi souboru, ale choreograf je vzdy uveden, stejné tak se zmény v

choreografii mohou provadét pouze s povolenim autora.

8.2.5.2 PoZadavky na festival, bezpecnostni standardy

Z legislativniho hlediska je nutné pfi planovani festivalu dodrzovat nékolik vyhlasek a
zakond. Jednim z nich je pocet toalet, ktery upravuje paragraf 51, odst. 10 Vyhlasky ¢.
137/1998 Sb. o obecnych technickych poZadavcich na vystavbu, podle které vzdy pro 50
zen a 100 muzi musi byt k dispozici alespon jedna toaleta. Dale potom musi byt ddmské a
panské toalety oddéleny a musi byt k dispozici 1 toaleta s bezbariérovym piistupem.

Persondl musi mit hygienické zdzemi oddélené od vetejnosti (Hudebni akce, © 2023).

Mezi dalsi legislativni faktory patii bezpecnosti standardy. Ministerstvo vnitra roku 2019
spolu s Centrem proti terorismu a hybridnim hrozbdm vydalo pro pofadatele letnich
sportovnich, kulturnich a spolec¢enskych akci ptirucku, kde je ptrehledné¢ uvedeno, co
v§echno ma byt poradatelem zajisténo, jaka ma prava a povinnosti a zdkladni bezpecnostni
doporuéeni. Brozura lze volné stihnout z webovych stranek Ministerstva vnitra Ceské
republiky (Ke stazeni — Bezpecnostni standardy pro potfadatele sportovnich, kulturnich a

spolecenskych akci, © 2023).

8.2.5.3 Pracovni smlouvy na festival

Legislativni pravou jsou také zatizeny vSechny smlouvy, které jsou v ramci festivalu
podepsany. Jedna o pracovni smlouvy (vétSinou formou Dohody o provedeni prace),

smlouvy o provedeni umeéleckého vystoupeni u pozvanych hostli, smlouvy o cestovnich
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nahradéch a dalsi. Smlouvy jsou uzavirany mezi potradatelem festivalu, obci Dambotice, a

ptislusnym subjektem. VSechny smlouvy jsou vedeny v obecni evidenci.

8.2.5.4 Vypracovani zavérecnych zprav a Zadosti o dotaci

Dalsim legislativnim faktorem jsou dotac¢ni vyzvy vypisované ministerstvy. Pro potfeby
festivalu jsou relevantni dotacni vyzvy vypsané Ministerstvem kultury. Zatazeni do
vybérového fizeni o dotace vyzaduje presné véasné vyplnéni a spravnou formulaci
dota¢niho zaméru. Spatné vyplnéné a pozdé podané ptihlasky do vyzev nejsou brany na

zietel.

8.2.5.5 Vnitini normy festivalu a smluvni vitahy mezi stranami

Festival disponuje také svou vlastni vnitini legislativou, kterd se tvoii na zakladé¢
domluvenych pravidel a jednotlivych ustanoveni ve smlouvach. Poruseni téchto
dohodnutych pravidel mlze vést k odstoupeni od plnéni, nebo jiné penalizaci. Vzijemné

sjednané podminky jsou zpravidla zavazné pro vSechny zucastnéné.

8.2.6 Ekologické faktory

Ekologické dopady jsou velmi diskutovanym tématem. Spole¢nost je edukovéana o
negativnim vlivu nékterych lidskych €innosti na Zivotni prostiedi. Jsou kladeny vysokeé
naroky na korporace a firmy, ale i na potadatele riznych akci, aby jejich ¢innost ptisobila
neutralné a co nejméné prit€Zovala prirodé. Mezi nejvétsi milniky v tomto sméru patii

zakaz jednorazovych plastt.

Festival Dambofice se snazi také na pozadavek odpovédnosti vic¢i zivotnimu prostiedi
odpovidat. Na poslednim ro¢niku sice jesté fungovaly jednorazové kelimky na néapoje, ale
do budouciho ro¢niku se s nimi jiz nepocitd. Obec Dambotice také velmi dba na tiidéni
odpadu a v arealu festivalu jsou k dispozici koSe na tfidény odpad. Co se ty¢e omezeni
spotieby papiru, zde neni prozatim moc realna. Festival pouziva papirové vstupenky (ale je
mozny piechod na textilni, popf. pfipinaci odznacky), papirové programové sborniky a
tisténé ,,pracovni” programy vyveSené pred kazdym potadem v zakulisi, aby jednotlivé

vystupujici slozky védély harmonogram potadu a sviij nastup na jeviste.

8.2.7 Zavér z PESTLE

Zavérem z PESTLE analyzy jsou pozitivni impulsy z hlediska rozpoctu Ministerstva

kultury a €lenstvi v Evropské unii. Velmi dilezitym faktorem jsou také komunalni volby v
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obci, na kterych dost mozna zavisi dalsi osud festivalu. Ekonomickou situaci festivalu
pravdépodobné hodné ovlivni vysokd inflace, niz$i kupni sila obyvatelstva a trokové miry,
které prodrazi financovani z cizich zdroji. Na poli socidlnim a technologickém jde o
strategickou polohu obce Dambofice, kterd je napojena na Integrovany dopravni systém
Jihomoravského kraje, a tudiz je zde velmi dobré autobusové spojeni. Zaroven je obec
Dambotice dostate¢né mald na to, aby bylo mozné hlidat bezpecnost akce. DalSim
socidlnim aspektem je nadbozenské vyznani a jeho pronikani do folkloru, které je pfirozené
a me¢lo by byt respektovano. S tim souvisi 1 pozadavek na vyssi nauku o lidovych tradicich
na Skolach. Do budoucna by festival v Damboficich se mél zaméfit na poskytovani i jiné
platebni metody nez jen v hotovosti. Z legislativnich faktorG jsou nejrelevantngjsi
autorskopravni vztahy na performativni uméni a pozadavky a bezpe€nostni standardy,
které by potadatelé akci méli dodrzovat, stejné¢ jako legislativné spravné vystavené
smlouvy a zadosti o dotace. Ekologickym vyzvam se festival zatim snazi Celit a pro
planovani dalSich ro¢nikli je bude zohlednovat. Nejvétsi vyzvou v tomto poli bude

omezeni spotieby papiru.

8.3 Benchmarking

Benchmarking slouzi k srovnani festivalu s jeho nejvétSimi konkurenty. Srovnavéni
probiha u pfedem stanovenych a k priizkumu relevantnich veli¢in a kategorii. Stejné tak si

kazdy subjekt sam mulZe stanovit, které dalsi instituce do benchmarkingu zahrne.

Benchmarking pro potfeby festivalu v Damboficich je postaven na hodnoticich kritériich
nejen z oblasti marketingové komunikace, ale celého marketingového mixu zvolenych
festivalll, jelikoZ i ty mohou mit vliv na rozhodovani navstévnika. Informace o festivalu v
Damboficich byly ziskany z rozhovori s feditelem festivalu, ze zkuSenosti a znalosti
autorky a ze sekundarnich informacnich zdroji (pfevazné socialni sité, internetové stranky,

voln¢ dostupné internetové zdroje).

Do hodnoceni byly autorkou prace vybrany festivaly, které identifikuje jako nejvéEtsi
konkurenty festivalu v Damboticich. VSechny zminéné akce se konaji v Jihomoravském
kraji v letnim obdobi. Srovnatelné s festivalem v Damboficich jsou svou velikosti Kraj
beze stinu v Krumvifi, Podluzi v pisni a tanci v Tvrdonicich 1 Festival kyjovského
Dolnacka v Miloticich, ktery vSak velkou vyhodu cerpa ze své dlouholeté tradice. O

poznani vétSimi festivaly jsou Slovacky rok v Kyjové a Mezindrodni folklorni festival ve
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Straznice, ktery je nejvétsi folklorni udalosti v Ceské republice. Z aktivit téchto zminénych

dvou festivalli se miizou poradatelé festivalu v Damboticich leccemu pfiucit.

Soutézni festival folklornich souborti je ze vSech zminénych festivalii nejmladsi, coz se
odrazi na jeho vefejné znamosti, dosahu facebookové stanky, reputaci a zkuSenostech
realiza¢niho tymu. Pro pfedstavu o jednotlivych akcich, jejich zaméteni a historickém
zakladu je k vidéni prvni ¢ast tabulky, kde jsou shrnuté hlavni charakteristiky jednotlivych
festivali, jako je termin, pocet realizovanych roc¢nika, frekvence konani, regiondlni
zamgéieni, ¢i poradatelska instituce. U potadatelské instituce se 1iSi jen MFF ve Straznici,
ktery neni organizovany municipalitou, ale Narodnim ustavem lidové kultury ziizenym
Ministerstvem kultury, tudiz lze predpokladat (vzhledem i k vyznamu celé akce) vyssi
finan¢ni dotace od statu, ale 1 mésta Straznice. Ostatni festivaly jsou pofaddany piedev§im

mistnimi samospravami.

Informace o konkurenc¢nich festivalech pouzité k hodnoceni byly ziskany predev§im z
webovych stranek festivall, socialnich siti, rozhovort s tcastniky festivalii a znalosti a

védomosti autorky préce, jakoZto dlouholeté navstévnice vétSiny zminénych akci.

Mezi hodnotici kritéria byly u jednotlivych festivalll zatazeny: cena, program, doprovodny
program, propagace, podpora prodeje, dostupnost, lokalita, webové stranky, rozmanitost
pouzivanych socidlnich siti, pocet sledujicich na Facebooku (ktery ma nejvétsi zakladnu
fanouski u vSech festivalll), komunikace na socialnich sitich, propagacni materidly, vzhled

loga a jednotny vizuélni styl a jeho vyuZiti.

Nasledujici tabulka udava zékladni informace o jednotlivych festivalech (termin, frekvence
konani, pocet realizovanych ro¢nikli potradatelskou instituci a zaméfeni festivalu), které
také ptinesou detailné¢j$i vhled do fungovani festival, a slovni popis skute¢nosti u

jednotlivych kritérii. Tato tabulka pomtiZe pfi nasledujicim postupu benchmarkingu.

Tabulka 11 Zakladni informace a slovni popis jednotlivych kritérii (vlastni zpracovani)

SFFS Kraj beze | Festival Podluzi v Slovacky | MFF
Dambofrice | stinu Milotice pisni a rok Kyjov | Straznice
Krumvir tanci
Tvrdonice

Termin vikend druhy vikend | prvni vikend | prvni vikend | druhy nebo | posledni
okolo 1. v ¢ervnu Vv srpnu v ervnu treti vikend | cely vikend
nedéle v Vv srpnu v ¢ervnu
cervenci

Frekvence | 1xza2 1 xza2roky | 1xza?2roky | Kazdoroéné 1xza4 Kazdoroc¢né
roky (sudé (liché roky) | (sudé roky) roky
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konani roky)

Realizova- | 8 31 34 67 20 77

né ro¢niky

festivalu

Poradatel | obec obec obec obec obec Kyjov, | NULK
Dambortice, | Krumvif Milotice, Tvrdonice Méstské (ztizeno
FS Salajka Folklorni kulturni Ministerstve
Dambotice sdruzeni CR stiedisko m kultury

Kyjov CR)

Zaméreni bez region region region region bez

zaméteni Hanacké kyjovské Podluzi Kyjovsko, zaméfeni
Slovacko Dolnacko Slovacko

Cena 300,- (150,-) | 400,- (250,-) | 500,- 350,- 750,- 1 000,-

vstupného (snizena (800,-)

— perma- pouze na

T jednotlivé

(sniZen4) dny 190,-)

Program soutézni regionalni porady soutézni deétské deétské
porad, kolo verbitt, | dospélych potad o potady, porady,
zahrani¢ni porady soubord, starka porady zahrani¢ni
soubory, dospélych sobotni Podluzi, dospélych soubory,
détské soubortd, hlavni porady soubord, porady
soubory, porady program, hudebni, hudebni dospélych
pévecké détskych porady détské potady, soubord,
soubory, soubord, détskych potady, privod, udileni cen,
nedélni soubort hlavni host workshopy | workshop,
program festivalu soutéZ o
znamé nejlepsiho
osobnosti verbife

Doprovod- | jarmark, jarmark, jarmark, lunapark, vystavy, posezeni u

ny regionalni ochutnavka | ochutnavka | ochutnavka jarmark, muzik,

program gastro vin vin vin a ochutnavka | ochutnavka
speciality mistnich mistnich specialit,
specialit, specialit, workshopy
jarmark, posezeni u
divadlo muzik ve
mésté

Propagace | socidlni sité, [ socidlni sit€, | socidlni site, socialni sité, | socialni reklama v
billboardy, tisténé tisténé web, tisténé sité, web, regionalnich
plakaty, plakaty, web | plakaty, plakaty tisténé médiich,
tisténé billboardy, plakaty, web,
propagacni web billboardy, | billboardy,
materialy, reklama v socialni site,
web regionalnic | tiSténé

h médiich plakaty
Podpora témer zadna | téméf zadnd | soutéze o téméf zadna, | soutéZe o sout€ze o
prodeje vstupenky, vstupenky, | vstupenky,

o merch, o merch, o

vyhodny poukazy

predprode;j
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Dostupnost | IDS JMK, IDS IMK, IDS JIMK + | IDS JMK, IDS IMK, IDS IMK,
auto auto pesky, auto auto auto auto
Lokalita areal ptirodni areal sklepi | areal letni kino, areal zamku
viceugelové | aredl letniho | Sidleny, Tvrdonice u | Masarykov | Straznice
ho hriste, kina amfiteatr rybnika 0 nameésti, (amfiteatr
prostor pied Sidleny, areal Pod Bludnik,
radnici zamek Kastany, Zamek,
Milotice Meéstsky Zahrada),
park, Dim nameésti,
kultury, ... | zdmecka
zahrada, ...
Webové https://www. | https://www. | http://www.f | https://tns.tvr | http://www. | https://festiv
stranky festivaldamb | krajbezestinu | estivalmiloti | donice.cz/ slovackyrok | alstraznice.c
orice.cz/ .cz/ ce.cz/cz/ .cz/index.as | z/
p
Socialni Facebook, Facebook, Facebook, Facebook, Facebook, Facebook,
sité YouTube YouTube Instagram, Instagram, Instagram, Instagram,
(zprostiedko | (zprostiedko | YouTube YouTube YouTube YouTube
vang) van¢), (zprosttedko | (zprostfedko | (zprostfedk | (zprostfedk
Instagram vang) vang) ovan¢) ovan¢)
Pocet 0,73 1,3 1,4 2,1 5,6 11
sledujici-
ch na FB
(v tisicich)
Komuni- nahodila, nahodila, mirné celkem soustavna, celkem
kace na mirné vSechny nahodila, soustavna, zaloZzend na | soustavna,
soc. sitich nesystematic | dilezité vlastni sdileni fotografiich, | promyslena,
ka, prispévky prispévky, prispévku, soutéze, vlastni
prispévky i | respektuji fotografie vlastni prispévky a
mimo hlavni | vizualni styl piispévky fotografie
déni festivalu,
festivalu, sdileni
vlastni piispévka,
fotografiea | fotografie
prispévky
Propagac- zadné zadné tricka, zadné turistické tricka,
ni (doprodej) odznacky znamky, platéné
materialy turistické tasky,
vizitky, odznaky,
odznacky, batohy,
tricka, nausnice,
hrnecky, placky
vino,
magnetky,
propisky,
pohlednice,
platéné
tasky
Vzhled chvalitebné chvalitebné chvalitebné vyborné vyborné chvalitebné
loga (méni se) (méni se)
Vizualni styl | dobré vyborné chvalitebné | vyborné vyborné chvalitebné




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 103

Dal8im postupem je vzdjemné hodnoceni jednotlivych kritérii mezi sebou navzajem. K
hodnoceni bylo pouzito Skolni §kaly prospéchu (1 (Vyborny), 2 (Chvalitebny), 3 (Dobry),
4 (Dostatecny) a 5 (Nedostate¢ny)). Hodnoceni jednotlivym kritériim bylo pfifazeno dle
subjektivniho hodnoceni autorky prace a osob, které se festivali pravidelné tCastni a maji
o nich povédomi. Vysledné hodnoceni (Skéla 1 az 5) uvedené v tabulce je tedy primérem
subjektivniho hodnoceni vSech ucastnikli. Pouziti vice nazorti k hodnoceni konkurence
prispiva k vétsi objektivité analyzy, ktera by jinak byla zaloZzena pouze na subjektivnim

hodnoceni autorky.

Zaroven s hodnocenim jednotlivych kritérii jim byla také pfifazena vaha. Celkovy soucet
vSech vah kritérii je roven 1. Hodnoceni kritéria a vadha kritéria ndsledné ukazuji vyslednou

hodnotu kritéria pro jednotlivé festivaly. Vysledkem benchmarkingu je ten konkurenéni

v wr

vysledek.
Tabulka 12 Benchmarking (vlastni zpracovani)
Podluzi
SFFS Kraj v pisni

Hodnotici Dambo- | beze stinu | Festival a tanci Slovacky MFF
kritéria Vaha Fice Krumvii | Milotice | Tvrdonice | rok Kyjov | Straznice
2 1 2 3 2 2
Cena 0,08 0,16 0,8 0,16 0,24 0,16 0,16
2 2 2 3 1 1
Program 0,1 0,2 0,2 0,2 0,3 0,1 0,1
Doprovodny 4 4 2 4 ! !
program 0,05 0,2 0,2 0,1 0,2 0,1 0,1
3 4 2 4 1 1
Propagace | 0,09 0,27 0,36 0,18 0,36 0,09 0,09
Podpora 4 4 3 4 ! 2
prodeje 0,08 0,32 0,32 0,24 0,32 0,08 0,16
3 3 3 2 2 2
Dostupnost | 0,03 0,09 0,09 0,09 0,06 0,06 0,06
2 2 2 3 1 1
Lokalita 0,05 0,1 0,1 0,1 0,15 0,05 0,05
Webové 3 2 ! 3 1 !
stranky 0,07 0,21 0,14 0,07 0,21 0,07 0,07
Riizné 3 3 2 3 1 1
socialni sité | 0,1 0,3 0,3 0,2 0,3 0,1 0,1
Pocet 0,04 3 2 2 2 1 1
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sledujicich na
FB

(v tis.) 0,12 0,08 0,08 0,08 0,04 0,04
3 2 2 2 1 1

Komunikace
na soc. sitich | 0,09 0,27 0,18 0,18 0,18 0,09 0,09
Propagacni 4 S 3 S 1 1
materialy 0,05 0,2 0,25 0,15 0,25 0,05 0,05
2 2 2 1 1 2
Vzhled loga | 0,07 0,14 0,14 0,14 0,07 0,07 0,14
3 1 2 1 1 2
Vizualni styl | 0,1 0,3 0,1 0,2 0,1 0,1 0,2
Celkem 1 2,88 3,26 2,09 2,82 1,16 1,41

8.3.1 Zavér analyzy benchmarkingu

Z analyzy benchmarkingu bylo zjisténo, ze za nejvétsiho konkurenta vychazi festival
Slovacky rok v Kyjoveé, ktery vychazi z analyzy jednoznacné nejlépe. Dalsim velkym
konkurentem je ovSem také Mezindrodni folklorni festival ve Straznici. Jejich umisténi na
pfednich ptickdch analyzy neni nikterak zvlastni vzhledem k velikosti a vyznamnosti
festivalu. Je zfejmé, Ze marketingova komunikace téchto velkych akci je propracované;jsi a
disponuje vysSimi finanénimi prostiedky a vEétSim marketingovym tymem nez zbyvajici

festivaly zahrnuté do benchmarkingu.

Z mensich festivali je nejvét§im konkurentem Festival Milotice nésledovany festivalem
PodluZi v pisni a tanci v Tvrdonicich. Pfedposledni misto v benchmarkingu obsadil SFFS

Dambotice a posledni se umistil Kraj beze stinu v Krumvifi.

Festival v Damboficich propadl nejvice v kritériu jednotného vizualniho stylu, kdy
vSechny hodnocené festivaly maji jednotny vizudlni styl dany a adekvatné pouzivany pro
vSechny sdé€leni. Nejhorsi hodnoceni (3 - dobré) obdrzel také festival Dambofice v

kritériich vztahujicich se ke komunikaci na socidlnich sitich a webovym strankam.

Z analyzy benchmarkingu také vyplyva, Ze by festival mohl zlepsit svou podporu prodeje a
znovu nabizet propagacni materidly. Ob& z téchto kritérii jsou dobie hodnocené u MFF

Straznice a Slovackého roku v Kyjove.

Analyza benchmarkingu odhalila slabé stranky SoutéZzniho festivalu folklornich soubori v

Damboticich. Mezi nejvétsi patii slabé webové stranky, aktivity podpory prodeje,
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neexistujici staly jednotny vizudlni styl a socidlni sit¢ a komunikace na nich. Prostor pro

zlepseni je také v propagacnich materialech, ¢i doprovodném programu a propagaci.
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9 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Tato kapitola je vénovéana shrnuti analytické Casti, ktera se realizovala vyse. Celé
analytické Casti nejdiive predchazelo prestaveni festivalu, popis celé akce a identifikovani
slozek marketingového mixu festivalu. Analytickd cast se skladdala z n€kolika analyz.
Jmenovité $lo o analyzu 7S, pomoci které byl festival predstaven, analyzu stavu
marketingové komunikace festivalu, SWOT analyzu, PESTLE analyzu a konkurenci

festivalu a jeji hodnoceni pomoci benchmarkingu.

Po predstaveni festivalu pomoci McKinsleyho analyzy 7S, kde bylo identifikovéno a
popsano vSech 7 prvkl, které determinuji uspéSnou organizaci, prob¢hla analyza
soucasné¢ho stavu marketingové komunikace. Zde byly popsany jednotlivé pouzivané
nastroje komunika¢niho mixu a jejich nedostatky. Podrobné analyze byl podroben i profil

festivalu na socialni siti Facebook a webové stranky.

SWOT analyza festivalu identifikovala siln¢ a slabé stranky festivalu stejné tak ptilezitosti
a hrozby. Mezi silné stranky patii unikatni soutézni program, nedélni vecerni program, ¢i
velky jarmark. Ptilezitosti je pro festival zafazeni do CIOFF, moZnost kombinace akci
s dal$imi spolky, nebo moznost propagace na MFF straznice. Naopak jako hrozba se jevi
upadek folklornich souborii a rozpad FS Salajka nebo nedostatek finanénich zdroja.
Slabymi strankami festivalu potom jsou mala atraktivita Facebooku, slabé webové stranky

nebo neexistence mokré varianty. Celda SWOT analyza je pfehledné shrnuta v tabulce.

PESTLE analyza odhalila faktory z vnéjSiho prosttedi, které mohou mit na festival vliv.

Tyto faktory byly ¢lenény na ekonomické, socidlni, politické, legislativni, environmentalni

vvvvvv

Benchmarking odhalil nejvétsi konkurenty SFFS Dambotfice a srovnal jeho postupy a
procesy s konkurenci. Do této analyzy vstupovaly regiondlné blizké festivaly a dale dva
velmi vyhlaSené, od kterych se pofadatelé festivalu v Damboficich mohou inspirovat.
Analyza odhalila slabiny ve webovych strankéach, jednotném vizualnim stylu, socialnich

sitich a propagacnich predmétech.

Analyticka cast a jeji vysledky jsou vstupy do dalsi ¢asti diplomové prace, a to projektu
navrhu marketingové komunikace. Z ptedchoziho jasn¢ vyplyva, Ze je vhodné se zaméfit
na urcité prvky marketingové komunikace, u kterych byly zjistény nedostatky. Jedna se o

webové stranky, jednotny vizudlni styl, socidlni sité a dalsi.
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10 PROJEKT NAVRHU MARKETINGOVE KOMUNIKACE
FOLKLORNIHO FESTIVALU

Posledni ¢ast diplomové prace se vénuje navrhu marketingové komunikace folklorniho
festivalu. Navrh je vytvoien jako projekt a zabyva se navrhem marketingové komunikace
nasledujiciho ro¢niku Soutézniho festivalu folklornich souborG v Dambofticich. Tento 9.
ro¢nik akce se bude konat na ptfelomu ¢ervna a Cervence roku 2024. Projekt v podobé
akénich plani bude vypracovan na zakladé vybranych marketingovych analyz a
identifikaci nedostatkti marketingové komunikace predeslych rocnikti. Z analytické Casti
byl zjistén soucasny stav marketingové komunikace a aktivity a procesy, které v jejim
ramci probihaji. Navrh se zabyva problematickymi prvky marketingové komunikace a ty
se snazi pro dalsi ro¢nik vylepsit. Soucasné tento navrh predpoklada zachovani téch prvki
marketingové komunikace, kterym se projekt nevénuje v dosavadnim sloZeni a realizaci.
Realizace projektu bude probihat dle moZznosti a rozhodnuti potadatelii (zastupci obce

Dambotice a zastupci FS Salajka) festivalu v Damboticich.

10.1 Cile projektu

Kazdy projekt musi mit jasn¢ definované své cile, jichZ by mélo byt dosazeno. Pro
provedeni analytické ¢asti prace bylo zjisténo, ze marketingova komunikace festivalu je v
nekterych ohledech nedostatetnd, navic nejsou efektivné vyuzivany nékteré nastroje
komunika¢niho mixu. Pro nésledujici ro¢nik je tedy nanejvys vhodné odstranit nedostatky
v marketingové komunikaci festivalu. Navrhované zmény v marketingové komunikaci by
mély prispét k lepsi image festivalu. Cile projektu byly stanoveny spolu s feditelem
festivalu na zaklad¢ analyz, rozhovorti a vlastnich znalosti autorky prace, ktera je ¢lenkou
FS Salajka. Hlavnim cilem projektu je odstranéni nedostatki v marketingové komunikaci
z piedeslych ro¢nikl, ¢imZ by se méla zlepSit image celého festivalu. Vedlejsi cile jsou
potom zavedeni novych optimalnich komunikaénich nastroji, které mohou pomoci

s propagaci festivalu.

10.2 Cilové skupiny

Zde je potiteba vytyCit na jakou skupinu obyvatel je projekt zaméten. Cilové skupiny
nebyly pfedmétem vyzkumu, protoZe potadatelé festivalu maji zfejmou piedstavu o své

cilové skuping. Projekt se zaméfuje predevSim na stavajici klienty folklorniho festivalu, u
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kterych je zddané vybudovani dlouhodobého pouta, ale i na nové navstévniky, ktefi SFFS
Dambotice jesté nenavstivili.

Cilovou skupinu Ize rozd€lit do nékolika segmentd. Prvnim znich jsou obyvatelé
Damboftic. Obyvatel¢ Dambofic jsou primarni a nejpocetnéjsi skupinou navstévnikl
festivalu. Vékové omezeni neni namisté, protoze akci navstévuji v hojném poctu vSechny
kategorie. Obyvatele Dambofic maji obecné vztah k lidové tvorbé a tradicim a festival je
po tradi¢nich hodech jedinou pfilezitosti, kde na domaci ptid¢ lidové tradice okusit. Lidé
berou festival také jako slavnost obce a zvou na ni hojné své ptibuzné a znamé. Pro vétSinu

z nich je to také moznost vidét na podiu vystupovat své blizké a rodinné ptislusniky.

Druhym segmentem jsou ucinkujici a jejich piibuzni a kamaradi a folklorni nadsenci.
Tento segment je také velmi vyznamny a dilezity. VEkové rozlozeni nejpocetnéjsi skupiny
v segmentu lze definovat od 15 let do 50. Segment zahrnuje aktivné pisobici Cleny
folklornich souborti, vedouci, umélecké fteditele, lidové muziky a dalsi. Skrze tento
segment a ve spolupraci s nim se také do jisté miry skladd program festivalu. Ve
folklornim prostiedi je také casté, ze ptiznivei folklornich téles se pfijedou podivat na
vystoupeni svych oblibencii, at’ uz se konaji téméef kdekoliv. Folklorni nadSenci jsou
srdcem celého publika, aktivné reaguji na program, ucastni se doprovodného programu.
Skrze tento segment se buduje folklorni komunita, kterd je pro potfadani folklornich akci
klicova.

Poslednim segmentem jsou lidé osloveni primarné nedélnim ve€ernim programem (vetejné
znama osobnost) a doprovodnym programem (jarmark, gastro zoéna). Tento segment

nechape festival jako svatek folkloru, ale jako pfijemné zpestieni letniho vikendu.

10.3 Finan¢ni zabezpeceni projektu

Financ¢ni zabezpeceni projektu se odviji od aktudlni situace rozpoctu obce a uvolnénych
prostiedkti na festival. Rozpocet festivalu (i s ndklady na jeho propagaci) se musi zanést do
navrhu rozpoctu zastupitelstva obce Dambofice na rok 2024. S financovanim festivalu
muze pomoci 1 podana vyzva na dotace od Ministerstva kultury v oblasti Kulturni sluzby,
podpora zivého uméni. Vyraznou pomoci s finan¢ni strankou projektu je realizace ak¢nich
plant svépomoci, s ¢imz vétSina akénich plant pocitd. Financni zatizeni projektu bude

predloZeno organizatorim a zastupctim obce.
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10.4 Personalni zajiSténi projektu

Personalni zajisténi projektu je dalsi z bodi, které musi projekt vytesit. Je nutné zabezpecit
pracovni pozice a jejich napli a odpovédnost u téch akcnich plant, které budou
realizovany interné. Je ziejmé, ze realizace urcitych akcénich plant interné bude levnéjsi

variantou nez jejich zabezpeceni externimi firmami.

Hlavni odpovédnou osobou za projekt bude feditel festivalu spolu s marketérem festivalu.
Kontrolni funkci bude zastavat osoba povérenad zastupitelstvem obce a kulturni komisi
obce Dambotice. Reditel festivalu bude zastieSovat cely projekt, nicméné na jednotlivych
akénich planech se budou podilet lidé dle svych znalosti. Vizi je, co nejvice akénich planu
pokryt internimi lidskymi zdroji. Neékteré akéni plany vSak bude 1épe pienechat odbornému
zpracovani. V ramci jednotlivych akénich plant bude vzdy specifikovdna odpovédna

osoba, a finan¢ni néklad pfi externim zpracovani.

10.5 Méreni u¢innosti projektu

K méfeni ucinnosti mohou byt pouzity rizné metody. Jednim z klicovych ukazatelt
vykonnosti mize byt napiiklad rist sledujicich na socidlnich sitich, sdileni ptispévk,
pocet navstévniklh webovych stranek, statistiky Google Analytics, statistiky Facebook Ads
Manager, ohlasy navstévniki a jiné. U kazdého akéniho planu bude stanoven odpovidajici

klicovy ukazatel vykonnosti.

10.6 Akéni plany

Tato podkapitola diplomové prace se vénuje jiz jednotlivym akénim planim, které budou
slouzit k naplnéni stanovenych cilii popsanych vyse. Kazdy akéni plan bude detailné
popsan, nastinény jeho moznosti 1 omezeni, uréena jeho pfiblizna financni narocnost a

persondlni zajisténi. Soucasti akénich plant je také urceni jejich metrik vykonnosti.

10.6.1 Ak¢éni plan 1 — webové stranky

Webové stranky jsou v soucasné dobé¢ internetu a omezovani tisknutych informaci
zakladem pro kazdy nejen kulturni pocin. Webové stranky by mély byt nositelem
Dambotice sice disponuje webovymi strankami, ale ackoli jsou pékné vizualné

zpracované, po obsahové strance jsou nedostacujici a neaktualni.
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Uzivatelska privetivost stranek je na velmi dobré urovni a je nezbytné, aby tak i po
zménach v obsahu ziistala. Stranky by méli zdlraznit propojeni s profilem na socidlni siti
Facebook a jinych socialnich sitich (dale popsano nize). Stejn¢ tak je nutné viditelné
propojit stranky se strdnkami obce Dambofice jako potadatele festivalu a strankami FS
Salajka Dambotice jako spoluporadatele. (Stranky FS Salajka jsou momentalné
nedostupné, nicméné misto nich je vhodné pouzit alesponn odkaz na Facebook souboru.)

Navstévnost stranek je mozné sledovat pomoci analytického néstroje Google Analytics.

10.6.1.1 Obsah webovych stranek

Nejvetsi zmeénu je tieba provést s obsahem webovych stranek. Je vhodné vice popsat
festival jako takovy, pfidat historii festivalu, fotogalerii a dal§i uzitecné odkazy a
informace. Pfi tvorbé obsahu webovych stranek festivalu v Damboficich se lze do jisté
miry inspirovat z pfijatelné zpracovanych webovych stranek okolnich folklornich festivala.
Na vSech webovych stranek konkurenc¢nich festivall jsou rubriky jako O festivalu s historii
a minulymi ro¢niky festivalu, fotogalerie a praktické¢ informace. V nékterych ptipadech

(web MFF Straznice a Festival Milotice) moZnosti ubytovani, ¢i realiza¢ni tym festivalu.
Na zékladé této analyzy by webové stranky festivalu mély obsahovat tyto zalozky:

o O festivalu — bude obsahovat zékladni popis festivalu, terminy dalSiho ro¢niku,
lakadla z programu, pfedstaveni tématu festivalu. Dulezité je propojeni festivalu se

socidlnimi sitémi. Soucasti této rubriky budou podrubriky:

o Minulé roéniky — pfedstaveni minulych ro¢nikt, témat soutézniho potadu,
vitéze jednotlivych kategorii. V této rubrice je dobré vytvofit propojeni do
Fotogalerie. K jednotlivym ro¢nikiim je dobré piidat vizual plakatu a

programu daného ro¢niku.

o Soutézni program — predstaveni unikatniho konceptu soutéZniho potadu.
Piedstaveni hodnoticich kritérii, poroty a pozadavkli na taneni pasmo.
Skrze tuto podrubriku se také soubory budou ptihlasovat do soutéZniho
potadu. Zde by se také psali zavazné terminy podani piihlaSek a dalSich

nalezitosti (hudebni doprovod, choreografie, ...).

e Fotogalerie — tato polozka obsahuje vybér z fotografii ze vSech programl vzdy
daného ro¢niku. Kazdy ro¢nik ma svou vlastni zalozku. Nejde o publikovani vSech

fotografii, ale jen o reprezentativni vybér (publikovani fotografii stoji finance navic
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a jejich velké mnozstvi celkové zpomaluje web a ztézuje jeho spravu). Ostatni
fotografie jsou k dispozici na profilech Dambofice a Folklorni festival Dambotice
na Facebooku. Dulezité je zde pouziti odkazu a propojeni s Facebookem, odkud jiz
si mize uzivatel pohodIné prohlédnout vSechny dostupné fotografie. Fotografie

budou publikovéany bez popisu.

e Program — program je diilezitou soucasti webovych stranek festivalu. Ke kazdému
pofadu by mél jeho autor ptedlozit kratky popis, o ¢em pofadu bude a seznam

vystupujicich slozek. U této slozky se musi zv1asté dbat na jeji aktudlnost.

e Aktuality — zde se budou publikovat aktualni informace tykajici se soutézniho
potadu (vldkno do rubriky Soutézni program), omezeni dopravy, deadliny
pfihldseni do potadli festivalu. Rubrika bude velmi dilezitd pfi nenadalych
situacich, na které bude muset rada festivalu reagovat. Aktualnost této slozky je

naprostou nutnosti.

e Praktické informace — informace o mistech kondni, odkazy na ubytovani a

stravovani, parkovani, odkazy na jizdni fady vetejné dopravy do Dambotfic.

e Vstupné — informace o vstupenkach, jejich cena, moznosti pfedprodeje a seznam

prodejnich mist.

e Kontakt — zde je vhodné zvetejnit poradatele nejen jako obec Damboftice a FS
Salajka Dambofice a odkazy na jejich stranky a profily na soc. sitich, ale 1 ptimo
jmenovat jejich predstavitele doplnéné fotografii. Stejné tak by zde mél byt
zvefejnén cely realizacni tym festivalu, vzdy s popisem funkce a kontaktnimi tdaji.
Stézejni kontakty jsou feditel festivalu, zastupce obce Damboftice, PR festivalu,

produkce a jiné.

e Partnefi — uvedeni partnerti na webovych strankéch festivalu je klicové, jelikoz je

zavazné dano ve smluvnich podminkach o sponzoringu.

Veskeré podklady pro texty a informace uvetejnéné na webovych strankach vytvorti feditel
festivalu ve spolupréci s marketérem festivalu a ¢leny FS Salajka, kteti se vénuji propagaci

souboru.

Soucasné webové stranky jsou koncipovany jako jedna dlouhd strana, kdy se uzivatel
pouhym scrollovani dostane ptfes vSechny rubriky az na konec stranky. V horni 1isté lze

kdykoli pfejit na pozadovanou rubriku bez jejiho hledani pomoci scrollovani. Toto
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programovani muze byt zachované. Je zajimavé i z psychologického hlediska, kdy
scrollovani miiZze byt navykové a uzivatelé maji tendenci u ,,nekone¢nych* stranek zlstavat

déle.

U webovych stranek je diileZité zvyraznit propojeni na socialni sité festivalu. Propojeni
pomoci odkazovych tlacitek je vhodné umistit do levého horniho rohu. Pfi scrollovani by
se nasledné propojovaci tlacitka zobrazovala v list¢ vedle napisu SFFS Dambotice. Vizual

horni liSty a ndznaku webovych stranek ukazuje nasledujici obrazek.

oo SFFS Dambof'ice Ofestivalu Fotogalerie Program Aktuality Vstupné Kontakt Partnefi Praktické

informace

Video je vice neZ tisic slov

Nasajte atmostéru z minuleho roeniki,  kteréha je viden siozeno.

Program Festivalu

Obrazek 9 Webové stranky — ndvrh (vlastni zpracovani)

Webové stranky festivalu jsou v soucasnosti vytvofené interné vystudovanymi a
zkuSenymi programatory z povolani, ktefi jsou ¢leny FS Salajka Damboftice. Tvorbé a
udrzbé webovych stranek festivalu se vénuji ve svém volném case a dle svych ¢asovych
moznosti. Toto feSeni je vhodné zachovat. Stejné tak lze zachovat Sablonu soucasného
webu, kterd se vSak doplni vySe popsanymi informacemi a feSenim nedostatkd. Touto
upravou se také usetii Cas a nédklady spojené s programovanim zcela novych webovych
stranek. Samotnd implementace textli a Gprav na web bude realizovana v reZii interniho
programatora. Aby se ovSem nestalo, Ze stranky jsou neaktudlni (jako v soucasnosti) je
nutné interni programatory motivovat. Nejlepsi motivaci je adekvatni finan¢ni ohodnoceni

za jejich vykonanou praci. Finanéni ohodnoceni by mélo odpovidat cenam na trhu.

V ptipadé¢ odmitnuti prace internimi programatory je nutné zadat vyrobu a spravu
webovych stranek externi firmé&. V tomto piipadé¢ by doslo k zcela novému vytvoteni

webovych stranek. Ceny pfi externim zpracovani se pohybuji nasledovné (tvorba
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webovych stranek na miru je velmi individudlni, a tudiz se ceny mohou v navaznosti na

pracnost a dalsi pozadavky lisit):

Tabulka 13 Porovnani naklada pfi externim zpracovani webovych stranek (vlastni

zpracovani)
Firma Cena V cené Dopliikové sluzby
(v K¢)
Sprava webovek | 15 000,- Zakazkova administrace Google Analytics
(+500,-)
Jan Hanzl 25 000,- Business stranky s Sprava webu
administraci (+500,-/hod)
Web za par kacek | 12 000,- 5 rubrik 0 9000 znak, nebo Dalsi sekce (+300,-),
50 obrazku sprava (+3 000,-
/rok)
Web s usmévem | 14 880,- 10 rubrik Sprava (3980,-/rok)

Nasledujici tabulka ptedstavuje akéni plan webovych stranek prehledné.

Tabulka 14 Akéni plan — webové stranky

Cinnost Webové stranky

Ptinosy e aktualnost stranek,
e zlepSeni image festivalu,

e snadngjsi pristup k informacim

Pottebné ¢innosti e Uprava stranek,
e vytvofeni novych rubrik,

e vytvoreni textd a vybér fotografii

Odpovédnost (persondlni zajisténi) teditel festivalu

Realizace interni IT pracovnik z ¢lend FS Salajka,
externi firma

Finan¢ni naro¢nost 12000 az 25000 K& (pfi externim
zpracovani), pifi internim zpracovani
kompenzace ve vysi 10 000 K¢

Casova naroc¢nost 60 dni aktualizace

Metrika vykonnosti navstévnost webu, data Google Analytics

10.6.2 AkéEni plan 2 — jednotny vizualni styl (graficky manual)
Z analytické ¢asti vyplyva, ze festival v Damboficich nema jasny jednotny vizualni styl.
Do jisté miry je to dano tim, Ze jde o jednotlivé tematicky zamé&fené ro¢niky festivalu, pro

které je nasledné vytvoien jednotny vizual. Sjednoceni vSech vizuall a logotypii na vSech
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platformach by vSak pisobilo profesiondlné, zlepSilo by image festivalu a jen by v
zakaznikovi umociovalo asociaci s festivalem. Je vhodné vytvofit uréita pravidla a
stanovit aspon nejzakladnéjsi graficky manudl, kde bude jednoznacné vymezen aspon
zékladni vizudlni styl festivalu. Jde predev§im o logo festivalu, font pisma a styl

grafického navrhu.

Takto definovany vizual festivalu a jeho zakotveni v manudlu usnadni i préaci grafikim a
vSem, ktefi budou v pfistich ro¢nicich festivalu spolupracovat na vytvareni programovych

brozur, plakatt, billboardii a dalSich propagacnich materialii a predméta.

10.6.2.1 Logo

vvvvvv

festivalu je nutné umistit na vSechny komunikaéni prostfedky festivalu (plakaty, e-mail,
webové stranky, socidlni sité, brozury a dalsi tiskoviny). Logo by mélo mit dvé (tf1)
varianty: celé logo i s ndzvem festivalu a ro¢nikem, celé logo se zkratkou nazvu festivalu

(SFFS Dambotice) a pouze logo.

Soucasné logo festivalu je dostacujici a pomérné snadno identifikovatelné tim, Ze se od
ostatnich log pouzivanych ve folklornim prostfedi odliSuje vyvarovanim se oblibenych
kvétinovych a prirodnich motivi. Soucasné logo tedy je dobré zachovat. Nicméné je tieba
stanovit 1 podobu loga v jinych variantach, stejn¢ tak i v negativech pro tmavé varianty
pozadi. Zaroven s tim je nutné urCit povolené a zakdzané varianty pouziti loga a jeho
umisténi.

S tim se vaZe 1 stanoveni ochranného pasma kolem loga, kam se nesmi umist'ovat Zadny
dalsi prvek, aby nebylo logo naruSeno. Timto pasmem je zajiSténa Cistota a Citelnost loga.

Ochranné pasmo by mélo odpovidat zhruba 1/6 rozméru loga.

Nasledujici obrazek (Obrazek 10) ilustruje pouziti loga. Logo je mozné pouZzit samostatné
s ochrannym pasmem (vyznacené obdélnikem). MoZna je také varianta pootoceni loga
doleva o 20°. Dale je z obrazku vidét nadvrh pouziti loga s ndzvem festivalu. Logo vzdy
vystupuje na pravé strané napisu, text je zarovnany napravo. V piipadé néapisu pod logem
je text zarovnan doleva. V obrazku jsou také definovany zak4zané formy pouziti loga.
Nelze logo pouzit v jakékoli rotované poloze doprava, stejné tak nelez logo pievracet ve

vodorovném smeéru. Zakazana je také varianta s textem, kde je logo nalevo od textu.
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Logo spliujici tyto pozadavky musi byt pouzito na vSech tiSténych i elektronickych
materidlech vydavanych vramci festivalu. Dal§i nakladani slogem je v rezii daného
grafického pracovnika a jeho kreativniho navrhu konkrétniho propagacniho materialu.
Pracovnik vSak vzdy musi dodrzet tato pravidla nakladani s logem. Primarni barvou loga je
¢ernd, pro pouziti na tmavych pozadich je pouzitelnd pouze bild varianta. Zaroven je
zakdzano duplicitni pouziti loga v rdmci jedné strany materidlu. Nejmensi mozna velikost

loga je 1/24 dostupného formatu.
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Obrazek 10 Navrh variant pouziti loga festivalu (vlastni zpracovani)
10.6.2.2 Fonty pisma

Dalsim z prvki vizualniho stylu je stanoveni fontli pisma, které bude pouzité na vSech
tiskovinach festivalu (billboardy, plakaty, programové brozury, vstupenky, ...) a na
webovych strankach festivalu. Font pisma pro nazev festivalu je autorkou prace stanoven
na ITC Benguiat Condensed, ktery je pouzity i na Obrazku 5. Tento font se po spolupraci
s grafikem miiZze zménit, nicméné by mél stile zachovat patkové pismo a charakteristické
linie pro jednotliva pismena. Pro nazev festivalu a jeho varianty se vzdy pouzivaji velka

pismena v celém textu.
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Pouzitelné varianty pro nazev festivalu jsou:
e zkratka festivalu s datem konani — SFFS DAMBORICE 5. - 7. CERVENCE 2024
e moZno is ro¢nikem konani — IX. SFFS DAMBORICE 5. — 7. CERVENCE 2024

e cely nazev festivalu bez data konani — SOUTEZNI FESTIVAL FOLKLORNICH
SOUBORU DAMBORICE

e zkratka nazvu festivalu — SFFS DAMBORICE

Pro dalsi texty (na programy, sborniky atd.) je vhodné stanovit jeden hlavni font, u kterého

se riznych potfebnych dalsich ¢lenéni docili jeho tu¢nou, kurzivni, ¢i velikostni variantou.

10.6.2.3 Styl grafickych navrhi

Z analyzy vyplyva, Ze potadatelé festivalu velmi radi pouzivaji kresby a malbu jako zaklad
vizudlni podoby jednotlivych propagacnich materiali. Jde o perokresby jednoho umélce
s folklornimi motivy (nejéastéji tanéici postavy v kroji) vyvedené jak v barevné variantg,
tak Casto i Cernobile. Druhym ¢asto uzivanym prvkem je podklad tvofeny tahy Stétcem
v riznych barvéach. Takovy podklad v soucasné dobé vyuziva i profilova fotka FB stranky

festivalu.

Tento styl vizuali, ktery festival pouziva jiz nékolik ro¢nikl je velmi zabavny a pouta
pozornost, tudiz je vhodné jej zachovat. Propagacni materidly festivalu v Damboficich se
tak odliSuji od konkurenénich, které nevyuZzivaji kresbu (nebo alespoit ne podobny styl
expresivni ilustrace) a soustfedi se na klasické folklorni motivy. Zaroven prezentovany
navrh nijak neomezuje barevnou Skdlu, se kterou festival Casto experimentuje, ani presné

neudava, které kresby a motivy musi byt z tvorby umélce pouZity.

Tabulka 15 Akéni plan 2 — jednotny vizudlni styl (graficky manual)

Cinnost Jednotny vizualni styl (graficky manual)

Pfinosy e zlepSeni image festivalu,

e stanoveni pravidel pro zachazeni
s grafickymi prvky festivalu,

e zjednoduseni prace pro budouci
ro¢niky

Potiebné ¢innosti e vytvofeni grafického manualu,

e stanoveni fontl pisma,

e stanoveni moZnych a zakadzanych
forem loga,

e definovdni  jednotné  grafické
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podoby

Odpovédnost (persondlni zajisténi) feditel festivalu
Realizace reditel festivalu, marketér festivalu, grafik
Finan¢ni ndro¢nost 8 000 K¢
Casova naro¢nost 20 dni prace grafika, konzultace 7 dni

7 dni implementace na vS§echny platformy
Metrika vykonnosti Cast¢jSi rozpoznani loga festivalu, reakce

navstévnikil

10.6.3 AKkéni plan 3 - ZaloZeni festivalového e-mailu

Profesionalitu festivalu zvysi také pouzivani vlastni e-mailové adresy. V soucasném stavu
festival vyuziva vyhradné soukromou e-mailovou adresu feditele festivalu (pro medialni
komunikaci potom jesté jednu soukromou e-mailovou adresu), coZ neni moc profesionalni
ptistup. Festival Dambofice je tak jediny z konkuren¢nich festivalli zminovanych

v benchmarkingu, ktery nepouziva oficialni e-mailovou adresu.

Tento akéni plan se zabyva vytvofenim e-mailové adresy pro ucely SFFS Dambotice. E-
mailova adresa je zdkladem komunikace v dob¢ internetu. E-mailovéa adresa by méla mit
reprezentativni tvar a jejim prostfednictvim by mély strany jednat (nebo alesponl prvotni
kontakt by mél probéhnout skrze tuto adresu, nasledné konverzace o konkrétnich tématech

mohou probihat na soukromych linkach).

Pro ucely festivalu je vhodné zalozit ucet pomoci Google, tzv. Gmail. Pomoci Gmail
budou mit spravci adresy pfistup i ke vS§em funkcim, které v rdmci Google jsou k e-mailu
pfipojeny. Vyhodné je zde ptedevSim propojeni uctu s YouTube a zjednoduSeni tak
aplikace Akéniho planu 5 - vytvofeni YouTube kanalu. Gmail nabizi 1 mozZznost sdileni
dokumentii, moznost videokonferenci, uklddani pozndmek, sdileni kalendare, ¢i dalsi
uzite¢né aplikace. Vyhodou také je, Ze jsou zajiSténé pomoci cloudového uloziste, a tedy
jsou k dispozici kdykoliv zaroven s pifihlaSenim ke Gmailu. Soucasti Gmailu je 1
neopomenutelny Disk, ktery slouZi nejen jako ulozist€ vSech dokumenti, ale 1 fotografii, se

kterymi tak 1ze ihned manipulovat.

Adresa festivalu by méla mit nasledujici tvar: sffsDamborice@gmail.com. Jeji vytvoteni je
zcela zdarma 1 nasledné vedeni uctu je zdarma. Jedinou potencialné zpoplatnénou sluzbou
je kapacita Disku, kterd je v souc¢asné dob¢ stanovena na 15 GB a jeji dalsi navySeni je

zpoplatnéno (100 GB/ 60 K¢ mésicné, 200 GB/ 80 K¢ mésicné, 2 TB/ 300 K& mésicné).
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Vytvofeni nové e-mailové adresy musi byt ndsledné¢ zaneseno a zménéno ve vsech
komunikacnich prostifedcich festivalu (webové stranky, Facebook, programové brozury,
plakaty a dalsi). Zaroven musi byt o jeji existenci informovéani vSichni klienti, ktefi
doposud komunikovali pomoci soukromé adresy feditele festivalu. VSechny tyto adresy se
musi ze soukromého e-mailu feditele prehrat do nového adresaie vytvoifeného na Gmailu.
Na vSechny tyto adresy bude nasledné¢ z nového e-mailu festivalu rozeslan hromadny

newsletter, ktery informuje o zméné e-mailové adresy a vybizi k jejimu aktivnimu

pouzivani.
Tabulka 16 Akéni plan 3 — Zalozeni festivalového e-mailu
Cinnost ZaloZeni festivalového e-mailu
Ptinosy (cil planu) e vytvoreni e-mailové adresy

festivalu,
e zvySeni image festivalu,
ziskani novych funkci pomoci e-
mailu v Google prostiedi

Potiebné ¢innosti e zaloZzeni Gmailu,

e pfenos adres z piedeslého e-mailu,

e informovani o nové adrese,

e zaneseni adresy do  vSech

komunikac¢nich prostredki
Odpovédnost (personalni zajisténi) treditel festivalu
Realizace teditel festivalu
Finan¢ni ndro¢nost 0 K¢ (vlastni zpracovani)
Casova naroénost 1 den zaloZeni, 2 dny aktualizace, 2 dny
prenos adres, 2 dny poslani newsletteru

Metrika vykonnosti pouZzivani, ptichozi maily

10.6.4 Akceni plan 4 — facebookova stranka Folklorni festival Dambofrice

Ze socialnich siti je pro festival kli¢ova predevSim facebookové stranka. Tuto strdnku ma
festival vytvofenou, a 1 se snazi na ni komunikovat. Facebookova stranka obecné muze
pfispivat k u¢inné komunikaci mezi festivalem a jeho zdkazniky, jelikoZ umoZiuje
interagovat obéma stranam. Stejné tak nabizi funkci Spravce reklam, pomoci kterého se

mohou piispévky festivalu §ifit placenou formou k mnohem vétsi skupiné€ uZivateli.
Jednotny vizudlni styl

Dilezitym aspektem tohoto ndvrhu je sjednoceni vzhledu facebookové stranky, stanoveni

strategie prispévkll a vyuzivani jednotného vizualniho stylu na vSech sdé€lenich. Dal§im
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cilem navrhu je, aby facebookova stranka primarné slouzila k tcelu propagace a jako

nastroj komunikace s navstévniky festivalu.

Docileni jednotnosti vzhledu facebookové stranky mohou dopomoci Sablony jednotného
vizualniho stylu ukotvené v grafickém manudlu festivalu. Tyto Sablony mohou byt
nasledné pouzity jako formaty pro textové prispévky publikované formou obrazku
(samotné textové prispévky na Facebooku nejsou moc atraktivni). Typy textovych
prispevkil, které mohou Sablony pouzit, jsou informace o cenach vstupného, aktualni
informace, pod¢kovani, vyhlaseni vysledkil soutézi, oficiality atd. Vhodné také je doplnit
zakladni informace o facebookové strance. Tyto informace jsou v souCasnosti velice

strohé.
Facebook reklama

Vhodnym nastrojem k ziskdni vétSiho poctu sledujicich a obecné vétSiho povédomi
vetejnosti o Soutéznim festivalu folklornich souborti v Damboficich je reklama na
Facebooku. Pro tento ucel ma Facebook vintegrovany Facebook Ads Manager, ktery
pfedstavuje pomérné G¢inny ndstroj na vytvofeni, zacileni a vyhodnocovani reklamnich

kampani na Facebooku vc¢etné stanoveni jejich rozpoctu.

Reklamu na Facebooku je vhodné z hlediska festivalu pouzit ve dvou az tfech terminech
(kvéten, Cerven). Cena se odviji od toho, zda chceme propagovat konkrétni ptispévek, nebo
naplanovat celou kampain. Vhodné je propagovat naptiklad ldkavou video-pozvanku na

festival.
Strategie prispévkii na Facebooku

Nejdulezitéjsim aspektem navrhu tvorby ucelené facebookové stranky Folklorni festival
Dambotice je strategie publikovani ptispévki. Je samoziejmé, Ze aktivita stranky s koncici
udalosti upadd, nicméné je vhodné, aby alespont v minimalni form¢ byla stale aktivni a
publikovala svlij vlastni obsah. To se tykd napfiklad zjiStovani divackych preferenci,
pfipomindni minulych rocnikli, informovani a déni v obci Dambofice a o Cinnosti FS
Salajka, které jsou potadateli festivalu.

Strategii a celkové jednotnosti stranky by také pfispélo, kdyby se o kontent staral jeden
facebookové stranky nepiisobi pfili§ dobrym dojmem piedevsim proto, Ze kazdy ma jiny

styl publikovéni ptispévk.
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Hlavni strategii facebookové stranky je informovat o festivalu, o jeho programech, o
ucinkujicich a zvat a propagovat tuto akci. Hlavni proud pfispévkl je nutné sméfovat
k hlavnimu déni na festivalu. Je mozné publikovat piispévky o gastro zon€, jarmarku a
jinych doprovodnych akcich festivalu, nicméné¢ je nutné dbat na to, aby tyto pfispévky
nepiehlusily (kvantitativné i kvalitativn€) ptispévky obracejici pozornost k hlavni scéné

festivalu.

Aktivita facebookové stranky festivalu se také mnohem vice muize posunout a pouzivat
nové nastroje, které Facebook nabizi. Témito nastroji jsou piedevsim Reels a Piibchy.
Ptibéhy byly nckolikrat v pribéhu minulého ro¢niku festivalu pouzity. Frekvence jejich
uziti ale byla velmi malad (kolem 2 ptibéhti za festivalovy den). Reels zatim spravci
facebookové stranky festivalu nepouzivaji. Vytvoteni reels vSak mize byt klicem k ziskéani

novych névstévnikl. Navic je tento novy trend velmi atraktivni a zvySuje image stanky.

Strategie ptidavani piibéhl se mize aplikovat jiz od prvnich piiprav na festival. Mohou
takto byt sdileny prvni (publikovatelné) grafické navrhy plakati a jinych propagacnich
materiali. V podobném duchu se formou teaser reklamy mohou naznakové odhalovat dalsi
véci souvisejici nejprve s piipravami a posléze jiz s realizaci festivalu (merchandising,
jednotlivé programy, chystani kroji, stavba pddia, ukazky od zahrani¢nich soubort, ...)

4

pfiprava muize trvat 1 né€kolik dni, jde-li o natoeni nového videa a jeho naslednou
postprodukei. S piipravou reels by organizatoii festivalu méli zacit v lednu 2024, aby
béhem jarnich mésici bylo moZzné publikovat prvni kratkd videa z minulych ro¢nikl
festivalu, a tim oZzivit facebookovou stranku. Tyto reels jsou pak vhodnym kontentem,

ktery je moZzné propagovat pomoci Facebook Ads, a zarovenn ma potencial pfitahnout

pozornost.
Tabulka 17 Akéni plan 4 — facebookova stranka festivalu
Cinnost FB stranka Folklorni festival Damborice
Ptinosy (cil planu) e udrzeni a upevnéni vztahu se
soucasnymi navstévniky,
e ziskani novych navstévnikd,
e 7zlepSeni  image  facebookové
stranky,
e sjednoceni  vizudlu  textovych
piispévkil
Potfebné ¢innosti e vytvofeni reels,
e vytvofeni Sablon pro FB ptispévky,
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e naplanovani propagace prispévkl
na FB

Odpovédnost (persondlni zajisténi) spravce socialnich siti, feditel festivalu

Realizace spravce socidlnich siti

Financ¢ni naro¢nost reels a kontent na FB strance — vlastni
zpracovani
reklama na FB — 3x 500K¢

Casova naro&nost 4 dny piiprava strategie, 30 dni piiprava
videi, 180 dni realizace prispevki

Metrika vykonnosti pocet sledujicich, pocet ,,Like®, statistiky
Facebooku, statistiky z Facebook Ads
Manager

10.6.5 Akéni plan 5 — profil na YouTube

Dalsi akéni plan se zamétuje na vytvoreni festivalového YouTube kanalu. Z analyzy je
ziejmé, ze v soucasnosti festivali Dambotice nedisponuje vlastnim YouTube profilem.
Nicméné¢ na této socialni siti vystupuji videa z SFFS Dambotice pod profilem feditele

festivalu.

Néavrh spocivé ve vytvoreni vlastniho profilu festivalu na socidlni siti YouTube. Vytvoteni
tohoto kandlu nejen zvedne image festivalu, protoze budou videa zde sdilena pusobit
profesionalnéji (jelikoz budou publikovana piimo festivalem, a ne soukromou osobou, coz

nekdy navozuje pocit amatérské tvorby), ale také usnadni jejich hledani uzivatelim.

Profil na YouTube bude pojmenovany Folklorni festival Dambofice, coZ koresponduje
s ndzvem na Facebooku. Profilovy obrdzek bude taktéz totozny s profilovym obrazkem
pouzivanym na Facebooku. Co se tyce obsahu kanélu, tak zde budou ptesdilena vSechna
videa publikovana na soukromém profilu feditele festivalu. VSechna nové vznikajici videa

budou nasledné publikovana vzdy jen na profil samotného festivalu.

K informovani vefejnosti o novém festivalovém profilu na socidlnich sitich bude slouZit
predevs§im FB stranka festivalu, ktera bude tento profil sdilet. Stejné tak budou spravci FB
stranky sdilet na Facebooku také vSechna publikovand videa na YouTube. Tato synchronni

aktivita v publikovani a sdileni videi by méla pfinést vétsi pocet shlédnuti a reakci.

Platforma YouTube také pifind$i mnoho vyhod, které mulze festival ve své nasledné
¢innosti vyuzit. 1 zde se daji publikovat kratka videa (Shorts), kterd mohou byt shodna
s reels na Facebooku. Zaroveil YouTube umoziuje Zivé vysilani, coZz opét komunikaci

festivalu s vetejnosti posunuje dal a nabizi nové moznosti.
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Zodpovédnost za vytvoreni YouTube kandalu festivalu bude piebirat feditel festivalu spolu
s osobou uréenou ke spravé socialnich siti festivalu. Ugast feditele festivalu je nutna

predevsim proto, ze jeho profil disponuje obsahem, ktery bude publikovany pod profilem

festivalu.
Tabulka 18 Akéni plan 5 — profil na YouTube
Cinnost Profil na YouTube
Ptinosy (cil planu) e zalozeni  oficidlniho  YouTube
profilu festivalu,
e zvySeni image festivalu,
e pfildkani novych navstévnikl
Potiebné ¢innosti e zalozeni YouTube kanalu,
e publikovani videi
Odpovédnost (personalni zajisténi) spravce socialnich siti, feditel festivalu
Realizace spravce socialnich siti, feditel festivalu
Finan¢ni naro¢nost 0 K¢ (vlastni zpracovani)
Casova naroénost 4 dny
Metrika vykonnosti pocet shlédnuti videa, pocet odebirani videi

10.6.6 Ak¢Eni plan 6 — propagaéni predméty

Poslednim akénim planem, kterym navrh zabyva jsou propagacni predméty. V porovnani
s ostatnimi konkurenénimi festivaly je na tom festival Dambofice podobné se stejné
velkymi festivaly, nicméné v porovnani s velkymi festivaly (Slovacky rok, MFF Straznice)
SFFS Dambotice v propagacnich predmétech zaostava. Navrh se nezabyva velkym planem
na znovuzavedeni vSech propagacnich pfedmétii, ale pouze uvazuje skromnou, a presto

efektivni a udrzitelnou cestu, kterou se mohou potadatelé festivalu vydat.

Pfedmétem névrhu je realizace propagacnich pfedméti v udrZitelnéj$i podobé, nez tomu
bylo v minulych rocnicich. Jde o predstaveni propagacnich materiali, které by
reprezentovaly festival, a zarovenl umoznili divakovi spojit si festival s néjakym fyzickym

pfedmétem a nebyly pfehnané finanéné naro¢né.

VSechny zminéné propagacni pfedméty obsahuji graficky navrh, ktery ukazuje jejich
mozZnou podobu. Grafické navrhy jsou tvofeny autorkou prace a jedna se pouze o navrhy
podoby. Konkrétni podobu propagacnich predmétii (forma loga, font pisma, pouziti barev,
...) totiz bude do jisté miry udavat grafikem vytvofeny graficky manual (podle Akéniho

planu 1). Konkrétni podoba nasledné projde schvalovacim procesem u potadatelli festivalu.
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10.6.6.1 Pripinaci placky

Prvnim reklamnim pocinem jsou pfipinaci placky (se Spendlikem, tzv. button) s logem
festivalu. Tato forma propagac¢nich pfedmétt je velmi oblibend i1 na jinych festivalech a
obecné je ve folklornim svéte velmi dilezitym prvkem. Lidé zainteresované do folklornich
akci ji Casto vnimaji jako pfipominku celé akce a ma pro né i sbératelskou cenu. Zaroven
jde 1 o pékny dopln€k na tasSku, ¢i batoh. Placky s riznymi motivy pouzivaji velké festivaly
jako je MFF Straznice, Slovacky rok v Kyjové, Festival Milotice ale i jiné festivaly
explicitné nezminované v této praci (Liptalské slavnosti, MFF Klatovy, MFF Plzen a

dalsi). Priklady placek z jinych festivalli jsou vyobrazeny na nésledujicim obrazku.

Obrazek 11 Ptiklady pfipinacich placek (fotoarchiv autorky)

Ptipinaci placky budou vyvedeny ve dvou variantach. Jedna varianta bude obsahovat nazev
festivalu i s ro¢nikem a rokem konani. Druha varianta bude obsahovat pouze nazev a logo
festivalu. Obé varianty budou graficky zpracovany v souladu s jednotnym vizudlem

festivalu (barevné kresby a pouziti grafiky tahu Stétcem).

Placky budou primarné urceny pro vSechny ucastniky festivalu, kterym budou slouzit
zaroven jako vstupenka do aredlu. Cela tato cilova skupina takto darované placky oceni a
uchova si je pro vlastni potieby. Pouziti placek jako vstupenek ma nékolik vyhod. Jde o
péknou pozornost festivalu smérem k u¢inkujicim. Navic dal§i pouzivani placky jako
ozdoby §ifi povédomi o festivale a posledni vyhodou manipulace s ni, kdy se d4 jednoduse
odstranit z odévl a néasledné zase piipnout, coz je dilezité zejména pii vystupovani v kroji,
aby byla zachovana Cistota kroje (nenarusovani dobového kostymii na jevisti ,,cizimi"
prvky a predméty). Pro ucinkujici na festivale budou primarné urceny placky
konkretizované, to znamena ty, které jsou opatfené rokem kondnim a ro¢nikem festivalu.

Obrazek na nésledujici strané predstavuje grafické navrhy variant ptipinacich placek. Jsou

zde znazornéné tfi varianty bez konkrétniho ro¢niku akce a jedna varianta s rocnikem a

datem konani festivalu.
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Obrazek 12 Ptipinaci placky — grafické navrhy (vlastni zpracovani)
Druha sada zhotovenych placek (nazev a logo festivalu) bude urcena k prodeji vSem
navstévnikiim festivalu. Mnozstvi placek se stanovi dle odhadovaného poctu ucinkujicich a
odhadované navstévnosti. Placky, které zlstanou po vystupujicich mohou jit také do
prodeje pro vetrejnost. Vyhodou prodavané placky pro vefejnost je jeji meziro¢nikova
univerzalnost, kterd je zaruCena tim, Ze motiv neni spojen ani s datem ani konkrétnim

ro¢nikem akce.

Optimalni velikost placky je 44 mm. Pocet kusti je stanoven na 600 ks s motivem uréenym
pro vystupujici a 600 ks s motivem urenym pro vetejnost. PocCty objednavky budou
nasledné upraveny po diskusi potadatelt festivalu. Tabulka nize uvadi cenové srovnani pro
vyrobce. Jako vitéz vychazi spolecnost Levné placky.cz, kterd nejenZe nabizi nejlepsi cenu

za kus, ale 1 podle webovych stranek je nejptivétivejsi pii zadavani vlastniho motivu.

Tabulka 19 Cenové srovnani — pfipinaci placky (vlastni zpracovani)

Spole¢nost Cena/ks (bez DPH) | Naklad (pocet ks) Cena celkem
(s DPH)

Levné placky.cz 6,10 8 857,2

Plackovna 7 2 x 600 ks 10 164

Udglej si placku 10,36 15 042,72

Navratnost investice do pfipinacich placek bude dosazena pii prodejni cené¢ 15 K¢ za kus.
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10.6.6.2 Platéné tasky

Dal8im propagacnim pifedmétem budou platéné tasky s potiskem. Opét prvotnim ucelem
tohoto propagacniho materidlu nebude prodej vetejnosti, ale tasky budou jako soucast
(obal) darkovych predmétti a materidlti, které na festivalu obdrzuji ocenéné soubory
z hlavniho programu, zahrani¢ni soubory, G¢inkujici v nedélnim programu a dal$i osoby.
Tasky vkusné nahradi plastové tasky s logem festivalu, které byly jako obal na darkové
predméty pouzivany doposud. Druhotnym ucelem tasek je potom prodej vefejnosti na

festivalovém stanku.

Jde o taSky z bavinéného materidlu s dlouhymi uchy. Rozméry tasky jsou 38x42 cm.
Pozadovana barva je bila nebo bézova (pfirodni barva). Vzhled potisku bude jednotny a
bude zobrazovat logo festivalu a ndzev festivalu. Naklad tasek bude 100 ks. Tento naklad
sta¢i na vSechna darkova baleni, a jest¢ zbude i na prodej pro vefejnost. Na obrazku niZe je
nastinén graficky navrh tasky. Graficky navrh mize korespondovat s navrhem pftipinacich
placek, nebo miize byt jiny. U platénych tasek se bude pouzivat pouze neutralni navrh (bez

uvedeni konkrétniho ro¢niku festivalu a datumu konanti).

G
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Obrazek 13 Platéné taSky — graficky navrh (vlastni zpracovani)
V tabulce nize je srovnani cen nékladi na taSky a jejich potisk. Na trhu je mozné zvlaste
objednat tasky a zv1ast’ potisk. Lze i objednat tasky a s nimi i potisk, nicmén¢ tato varianta
je drazsi. Z tabulky lze vidét, Ze nejlevnéji vychazi objednat poZadovany pocet platénych
tasSek z e-shopu TaSky levné a ty potom nechat potisknout u spolecnosti Colorfactory.

Celkova cena se bude pohybovat okolo 8 615,2 K¢.
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Tabulka 20 Cenové srovnani — platéné tasky (vlastni zpracovani)

Spole¢nost Cena/ks (bez DPH) | Naklad (pocet ks) | Celkova cena (s DPH)
Colorfactory 55,20 100 6 679,2

(potisk)

Tasky levné 16 100 1936

Promo tasky 16,90 100 2 044,9

Ma taska | 98,5363 100 11 922,89
(taska+potisk)

Inetprint 117,73 100 14 265

(taska+potisk)

Investice do platénych tasek s potiskem se vrati, kdyby se vSechny prodaly za 87 K¢ za
kus. Nékteré tasky ovSem ptijdou bezplatné na darkova baleni. Cena tasek na prodej by se
mohla pohybovat okolo 150-200 K¢ za kus. Tato cena je pfiméfena i vSem cenam
platénych taSek na ostatnich akcich. Nasledujici tabulka stru¢né popisuje charakteristiky

akéniho planu 6 — propagacni pfedméty

Tabulka 21 Akéni plan 6 — propagaéni predméty

Cinnost Propagacéni predméty

Ptinosy (cil planu) e vytvofeni pfipinacich placek a taSek
pro ucely vstupenek vystupujicim a
darkovych predmétu,

prodej propagacnich predméti,
zvySeni image festivalu

Potfebné ¢innosti grafické vytvoireni navrhu,

e objednani placek, tasek a potisku

Odpovédnost (persondlni zajiSténi) treditel festivalu, marketér festivalu
Realizace grafik, marketér, externi spolecnosti
Finané¢ni naroc¢nost 86152+ 8857,2 KE
Casova naroénost graficky navrhy — 2x 2 dny

objednani tasSek, placek a potisku —3x 1 den
Metrika vykonnosti pocet prodeju, pocet zajemct, zpétna vazba

od navstévnika

10.7 Casova analyza projektu

V této podkapitole bude nastinéna casova analyza projektu, jehoz pfedmétem je navrh
marketingové komunikace pro dalsi rocnik. Navrh v podobé ak¢nich planii se zaméfuje na
problematické prostiedky a jejich zlepSeni pro nasledujici rocnik festivalu. Tabulka nize
predstavuje jednotlivé Cinnosti, které jsou stézejni k tispésné realizaci projektu. Jednotlivé
¢innosti jsou oznaceny pismeny, stru¢né popsany a nastinéna délka jejich trvani. Posledni

sloupec tabulky identifikuje ¢innosti, které vzdy konkrétni Cinnosti predchazi.

V ramci asové analyzy bude vyuzita metoda kritické cesty (CPM).
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Tabulka 22 Tabulka ¢innosti projektu (vlastni zpracovani)

Cinnost | Popis ¢innosti Délka Predchazejici
trvani (dny) | ¢innosti

A Stanovent cilt projektu 1 -

B Tvorba a schvaleni ak¢nich plana 1 A

C Zalozeni G-mailu 1 B

D Piehrani vSech adres z mailu feditele festivalu | 2 C
na novy mail

E Konzultace s grafikem 7 B

F Vytvoteni grafického manualu 20 E
Aplikovani uprav dle grafického manuélu na | 7 F
vSech komunikacnich prostiedcich

H Aktualizace e-mailové adresy na vSech | 2 C
komunikac¢nich prostfedcich

I Zalozeni YouTube kanalu 1 B

J Piehrani videi zuUc¢tu feditele festivalu na | 3 I
oficidlni YouTube tcet

K Poslani informacniho newsletteru na e-mailové | 2 D, 1
adresy ohledné nového mailu a YouTube kanalu

L Aktualizace webovych stranek (vcetné textace, | 60 B,G, 1
fotografii, ...)

M Ptiprava strategie na FB 4 B

N Ptiprava piispévkl a videi na FB 30 M

0] Realizace ptispévkl na FB 180 M, N

P Piiprava grafického navrhu placek 2 G

Q Objednani placek 1 B, P

R Objednani platénych tasek 1 B

S Piiprava grafického navrhu potisku taSek 2 G,R

T Objednani potisku tasek 1 R, S

U Kontrola a méfeni u¢innosti projektu 20 G, K, L, O,Q,

T
A% Vyhodnoceni projektu 10 U
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Jednotlivé ¢innosti a jejich doby trvani a predchtdci byly vlozeny do volné dostupného
online programu na vypocet kritické cesty Critical Path Method Solver — Sanjiv Erat

(dostupné z: https://sanjiverat.com/cpm/). Vysledky jsou zobrazené na Obrazku 14.

Project Information

Activity Depends on Time requirement Early Start Early Finish Late Start Late Finish
A 1 0 1 0 1

B A 1 1 2 1 2

c B 1 2 3 21 212
D [+ 2 3 5 212 214
E B 7 2 9 122 129
F E 20 9 29 129 149
G F 7 29 36 149 156
H C 2 3 5 244 246
| B 1 2 3 155 156
J I 3 3 6 243 246
K D, 1 2 5 7 214 216
L B, G, 1 60 36 96 156 216
M B 4 2 6 2 6

N M 30 6 36 6 36
(0] M, N 180 36 216 36 216
P G 2 36 38 213 215
Q B, P 1 38 39 215 216
R B 1 2 3 212 213
S G,R 2 36 38 213 215
T R, & 1 38 39 215 216
U e s B @ R e 20 216 236 216 236
\" u 10 236 246 236 246

Project duration is 246. The shaded rows show the critical activities.
Obrazek 14 Kriticka cesta (Critical Path Mathod Solver)

Celkova doba projektu je 246 dni, coz zna¢i nejkrats§i mozny cas realizace projektu.
Kriticka cesta obsahuje tyto ¢innosti: A -> B -> M -> N -> O -=> U -> V. Pokud dojde
k opozdéni k né€které z Cinnosti lezicich na kritické cesté, hrozi zpozdéni celého projektu.
Kritické &innosti totiz maji nulovou &asovou rezervu. Cinnosti nelezici na kritické cesté
maji rizné Casové rezervy, vzdy se vSak musi jejich zacatek a konec drzet mezi Early start

(nejdiivéjsi zacatek) a Late finish (den nejzazs§iho ukonceni ¢innosti).

10.8 Nakladova analyza projektu

Projekt je zaméfeny na ndvrh marketingové komunikace nasledujiciho ro¢niku SFFS
Dambotice. Projekt se zabyva témi ¢lanky marketingové komunikace, které je potieba pro

piisti rocnik zlepsit, aby doslo ke zlepSeni image celého festivalu.


https://sanjiverat.com/cpm/
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Financovani projektu a jeho vySe zavisi na rozhodnuti zastupitelstva obce a vysi finan¢ni
castky, které se rozhodne investovat do dal$iho ro¢niku festivalu. Vice nez polovina
ak¢nich planii je feSena intern€, coz znamend, Ze k jejich realizaci neni potieba externi
firmy. Toto feSeni ovliviiuje vysi nakladi. Tyto akcéni plany tedy budou realizovany
internimi pracovniky obce nebo ¢leny FS Salajka. Nekteré z takto realizovanych plant
vyzaduji pouze ¢€as jedince, ovSem nékteré (napt. rekonstrukce webovych stranek) budou i
dovednosti a znalosti. Nicméné i1 v tomto piipad¢ bude finan¢ni z&téz podstatné nizsi nez

pfi zpracovani externim dodavatelem.

U akéniho planu vytvoreni grafického manudlu se pocita s externim grafikem, ktery tento
manudl sestavi. DalSi dodavatelé jsou potieba na aktivity akéniho pldnu propagaéni
prfedméty, kde je nutné objednat platéné tasky a jejich potisk a ptipinaci placky. U téchto

akénich plant jsou vybrani ti dodavatelé, ktefi nabizi nejvyhodnéjsi ceny.

Vsechny naklady na projekt v podob¢ akénich plant jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.
Vsechny ceny jsou uvedeny s DPH. Ceny vychazi z analyzy cen na trhu a jejich srovnani

(vzdy popsané u jednotlivych akénich plant).

Tabulka 23 Analyza nakladt (vlastni zpracovani)

Akéni plan Cinnost Niklad (v K¢&)
Webové stranky Textace + vyber fotografii (vlastni zpracovani) | 0
Uprava webovych stranek 10 000
G-mail festivalu ZaloZeni (vlastni zpracovani) 0
Ptenos adres (vlastni zpracovani) 0
Aktualizace mailu na vSech platformach 0
Facebook Vytvoreni ptispévkil (vlastni zpracovani) 0
Vytvofteni strategie (vlastni zpracovani) 0
Facebook reklama (3x 500 K¢) 1 500
YouTube ZaloZeni (vlastni zpracovani) 0
Ptenos videi (vlastni zpracovani) 0
Graficky manual Vytvoteni manudlu-grafik (externi zpracovéni) | 8 000
Implementace pravidel (vlastni zpracovani) 0
Propagacéni ptedméty | Vytvoreni graf. ndvrhi (vlastni zpracovani) 0
Tasky 1936
Potisk tasek 6 679,2
Placky (i s potiskem) 8 857,2
Celkem 369724

Celkové naklady na projekt jsou vycisleny na 36 972,4 K¢. Absolutné nejvétsi polozkou

jsou propagacni piredméty. Druhotnym ucelem propagacnich predméti je vSak jejich
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prodej, tudiz se piredpoklada urcity vynos z jejich prodeje, ktery prispéje k pokryti naklada.
U akénich plani dosazenych svépomoci se mohou pocitat oportunitni ndklady, které
vznikaji jednotlivym osobam pii praci na projektu. OvSem tyto oportunitni naklady jsou
Casto vyvazeny motivaci rozvijet kulturni déni v obci a pocitem pospolitosti a sdileni

radosti z festivalu.

10.9 Rizikova analyza projektu

Projekt ndvrhu marketingové komunikace folklorniho festivalu mohou ohrozit urcita
rizika. Rizika mohou mit rliznou podstatu, ale ve vsech ptipadech povede vyskyt rizika k
prodlouzeni, prodrazeni, ¢i jiné form¢ problému realizace projektu. Rizika je tedy vhodné
predvidat, identifikovat, stanovit jejich pravdépodobnost vyskytu a nalézt takova opatteni,
kterd povedou k eliminaci rizika nebo zmirnéni jejich disledk. K tomuto ucelu slouzi

rizikova analyza projektu.
Urcita rizika byla identifikovana jiz v analytické ¢asti v analyzach PESTLE a SWOT. Mezi
potencialni rizika, které mohou ohrozit projekt a vést k nesplnéni stanovenych cili, tedy
patfi:

e neobdrzeni dotaci

e zména struktury rozpoctu obce

e rozpad spolupotadatelského FS Salajka

e opozdéni projektu z divodu nedostatku €asu internich pracovnikii

e nizka efektivita marketingovych nastroji

e nezajem o prodejné reklamni pfedméty.

Témto rizikim byla pfifazena hodnota pravdépodobnosti jejich vyskytu a hodnota jejich
rizika z hlediska dopadu na projekt. Pro toto hodnoceni je pouzita Skdla s péti stupni
hodnot (velmi nizkda — nizkda — stredni — vysokda — velmi vysoka). Nasledujici tabulka
znéazornuje ohodnoceni jednotlivych rizik z hlediska dopadu na projekt a pravdépodobnosti
vzniku. Pfifazené hodnoty jsou jednotlivym rizikim uréeny na zéklad€é analytické ¢asti

prace a dle zkuSenosti a subjektivniho nazoru autorky.
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Tabulka 24 Pravdépodobnost vzniku a dopad rizik na projekt

Rizika Dopad na Pravdépodobnost
projekt vzniku
R1 —neobdrzeni dotaci z MK Vysoky Stredni
R2 — zména struktury rozpoctu obce Velmi vysoky | Mala
R3 — rozpad spolupotadatelského FS Salajka Velmi vysoky | Velmi malé
R4 — opozdéni projektu zdivodu nedostatku casu | Maly Stredni
internistil
RS — nizka efektivita marketingovych nastroju Vysoky Mala
R6 — nezdjem o prodejné reklamni predmeéty Maly Mala

Takto identifikované a popsana rizika jsou v nasledujicim kroku zatazena do matice rizik.
Matici rizik zndzornuje nasledujici tabulka. Barevné rozhrani ilustruje celkovou hodnotu
rizika, kterou dana hrozba ptedstavuje. Z matice rizik Ize potom oznacit ty rizika, u kterych

je tfeba fesit jejich prevenci nejdiive. Jde o ta rizika, kterd spadaji do ¢erveného pasma.

Tabulka 25 Matice rizik (vlastni zpracovani)

Dopad na projekt
Velmi maly | Maly | Stfedni | Vysoky | Velmi vysoky

Pravdépo- | Velmi mala R3
dobnost Mala R6 RS R2
vzniku

Stfedni R4 R1

Vysoka

Velmi vysoka

Extrémni riziko

Vysoké riziko

Stiedni riziko

Nizké riziko

Minimalni riziko

10.9.1 Vysoka rizika

Mezi vysoka rizika dle matice rizik se fadi neobdrzeni dotaci z MK a zména struktury

vvvvvv

prevenci a opatfeni, které snizi jejich dopad. Pravdépodobnost vzniku u obou zminénych

neni az tak vysoka, ale jejich dopad na projekt by byl fatalni. Oba piipady se vztahuji k




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 132

financovani projektu. Neobdrzeni dotaci z MK znamena pro festival ztratu naroku na
finan¢ni pomoc ve vysi kolem 20 000 K¢&. Pfitom tato ¢astka by se dala vyuzit pravé na
financovani projektu ndvrhu marketingové komunikace. Zmeéna struktury rozpoctu obce se
také zabyva financemi. Pokud obec zméni v dasledku zdraZzovéani energii, revitalizace
obce, nedostatecného piijmu z t€zby ropy a zasobniku plynu, ¢i z jinych divodi (podpora
socialné slabsich, rekonstrukce matef'ské Skolky, ...) své vydaje a urci na polozku kultury
mensi ¢astku, je mozné, Ze tim budou zasazeny i finance, které putuji na organizaci

festivalu.
Opatieni

Ackoli je pravdépodobnost vzniku téchto rizik mald a stfedni, je nutné stanovit opatfent,
kterd budou tuto pravdépodobnost eliminovat. U dotaci z MK je jedinym feSenim, které
organizatofi mohou ovlivnit, podani vcas podkladii pro zafazeni do dotacni vyzvy a dobry
a podrobny popis akce a pouziti finan¢nich prostfedkii. Samotny vybér projekti ur¢enych k

podpoie uz ovlivnit potradatelé festivalu nemohou.

Opatteni, které povede k minimalizaci Skod pii neobdrZeni dotaci, je vytvofeni financni
rezervy ve vysi odpovidajici dotaci z MK. Tato rezerva se mize vytvofit ze zisku
predchazejiciho ro¢niku festivalu, nebo postupné tim, ze z rozpoctu obce Dambofice na
kulturu a rozpoctu FS Salajka se béhem dvou let odlozi pozadované mnozstvi financi
(kazda slozka 10 000 K¢, tzn. 5 000 K¢ kazdé rozpoctové obdobi). Pii nevyuziti této
rezervy, je mozné jeji rozpusténi ve prospéch festivalu, nebo jeji zachovani pro dalsi

ro¢niky.

Eliminace vzniku rizika zmény struktury rozpoctu obce je mozna sledovanim déni v obci a
v ekonomice a v€asnym reagovanim na né€. Piedvidanim budouciho vyvoje v obci miize
zastupitelstvo do jisté miry odkladat finance a vytvaret rezervy na riizné své akce bez toho,
aniz by musela vyrazné sahat po zkrouhnuti rozpo€tové polozky na kulturu, ze které bude
projekt financovan. Vyskyt tohoto rizika nicméné velmi ovlivni realizaci projektu, protozZe

finan¢ni participace obce je momentalné nezastupitelna.

Jedinym opatfenim, které zmirni dopad rizika na projekt, je dofinancovéani projektu
z cizich zdroj, kde ovSem bude vznikat Grok. Druhou variantou je také vytvareni
pravidelné finan¢ni rezervy. Opatieni pomoci rezervy vSak bude funkéni az za né€kolik let.
Kdyby k tomuto riziku doSlo roce 2024, museli by potradatelé ptistoupit k financovani z

cizich zdrojl, nebo k seskrtani vydaji projektu na tnosnou troven. V tomto piipadé by
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byly realizovany dle rozhodnuti potfadatelt festivalu jen ty akéni plany, na které by stacily

finance.

10.9.2 Stiedni rizika

Mezi stfedni rizika se fadi rozpad FS Salajka a nizka efektivita marketingovych nastroji.
Pravdépodobnost vzniku obou rizik je pomérné mald, ale jejich potencial ohrozit cely
projekt je velké. Pfi rozpadu FS Salajka se mlze stat, Zze cely projekt se viibec nebude
realizovat, jelikoz bude vazné ohrozena samotna budoucnost festivalu. Navic s rozpadem
souboru souvisi 1 odchod znalostnich pracovnikli, ktefi na festivalu spolupracovali
v minulych letech a dalSich, se kterymi projekt pocita na zajisténi urcitych akcnich plant
z vlastnich zdroji. Riziko nizké efektivity marketingové komunikace souvisi s tim, ze
reklamni sdéleni se vali na spotiebitele ze vSech stran a je ¢im dal t&€z$i zaujmout. Nizka
efektivita komunikacniho mixu v sob¢ nese také riziko nenaplnéni druhotného cile

projektu — zvySeni image festivalu.
Opatieni

Jako eliminace rizika rozpadu FS Salajka se nabizi pravidelné nabory ¢lenti, motivace téch
stavajicich a Sifeni povédomi o ¢innosti souboru. Nabory je tfeba realizovat 2x ro¢né, a to
osobnim pozvanim zaki 8. a 9. tfidy mistni zakladni Skoly na nécvik, a potom pomoci
Facebooku, kde se vyvési prispévek s pozvanim na nabor. Dals§i ndborovou aktivitou je
potadani tanecnich workshopii pfi pfilezitosti akci v Damboticich. Na workshopu se
ucastnici nauci urcity tanec, a pokud je aktivita zaujme, jsou pozvani na nacvik souboru,
kde se mohou naucit vic. Mezi osv€d¢ené motivace stavajicich ¢lenli patii zahrani¢ni
zajezdy na festivaly. Na zajezd se vSichni €lenové zpravidla velmi té€si. Jde o stmelovaci
akci kolektivu a prohloubeni vazeb, a pfitom reprezentaci Ceského folkloru, navstévu
zajimavych mist a dovolenou za vyhodnou cenu v jednom. Sifeni povédomi a souboru a

jeho ¢innosti zase naldka moZné zdjemce o folklor k aktivité ve folklornim souboru.

Opatieni, které zmirni dopad rizika, je podchyceni spoluprace na projektu u klicovych osob
pomoci smlouvy (smlouva o dilo) mezi subjektem a obci Dambotice jakozto hlavnim
organizatorem. Toto opatieni se zd4 byt nejlepSim. Dal§im opatienim je uskutecnéni vSech

akénich planii za pomoci externich subjektl, coz by ovsem cely projekt prodrazilo.

SniZzeni pravdépodobnosti nizké efektivity marketingové komunikace tkvi v publikovani

takovych ptispévkll na téch komunikacnich kanélech, které jsou spotiebitelim blizké a
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zaujmou je. Pomoci s tim mohou i nové nastroje marketingové komunikace a trendy, na

které se musi festival zamérit.

Prevence proti dopadim je prizkum trhu a analyza konkurence a sledovani aktivit
konkurence v oblasti marketingové komunikace. Nejde o stejnou aplikaci uspéSnych
kampani konkurentti, ale o inspiraci. Nizkou efektivitu je mozné povzbudit i podporou

prodeje (soutézemi o vstupenky, happeningem folklorniho souboru a dal$imi).

10.9.3 Nizka rizika

Mezi nizka rizika byly zafazeny opozdéni projektu z diivodu nedostatku Casu internistt a
nezajem o prodejné propagacni predméty. Dopad na projekt je u obou rizik maly a ani
pravdépodobnost vzniku rizik neni velka. Tato rizika jsou obecné poklddana za bezpecna,

ale 1 tak je vhodné stanovit jejich opatteni.
Opatreni

Eliminace pravdépodobnosti vzniku rizika opozdéni projektu z diivodu nedostatku Casu
internich pracovnikll je mozna pomoci pevné stanoveného ¢asového harmonogramu, ktery
udéava nejzazsi terminy uskutecnéni jednotlivych ¢innosti. Pfedchazet riziko je také mozné
pomoci pravidelnych projektovych schlizi a revize praci na akénich planech, nebo pomoci
smluv o dilo, kde se specifikuje ¢as odevzdani dila. VEtsi riziko zpozdéni hrozi u internich
pracovniki, ktefi maji k projektu jesté své vlastni Cinnosti a aktivity. U akénich plani,

které jsou zajiStény externimi dodavateli se zpoZdéni neocekava.

Opatieni na zmirnéni dopadii na projekt je vytvoreni dostatecné casové rezervy. Dopad na
projekt je také moZné zmirnit objednanim externich vyhotovitelli na ak¢ni plany, které jsou
v rezii internistd. Tento postup by vsak také cely projekt prodrazil. Opatieni proti vzniku

rizika jsou ale dostate¢né silnd, aby k vyuziti externich dodavateld nedoslo.

Opatieni proti nezajmu o prodejné propagacni pfedméty je stanovené jiz v samotném
akénim planu. Jde o pouziti grafiky, kterd je neutralni vzhledem k ro¢niku festivalu, a tudiz
je mozné pouziti téchto propagacnich prfedmétii 1 v nasledujicich rocnicich. Zaroven
objednané mnozstvi nebude tak velké, aby zbyvajici predméty predstavovali velkou

finan¢ni zatéz (na skladovéni) pro festival.
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ZAVER

Tato diplomova prace se vénovala navrhu marketingové komunikace folklorniho festivalu.
Folklorni festivaly spadaji do odvétvi kultury a piiblizuji zvyky, lidové tance, tradi¢ni
femesla a hudbu. Kulturnich instituci a kulturniho vyziti v sou¢asném svété existuje takoveé

mnozstvi, Ze je nevyhnutelné se zabyvat jejich marketingem a marketingovou komunikaci,

jelikoz v mnoha ptipadech usiluji o stejného divéka.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvofeni navrhu marketingové komunikace
folklorniho festivalu. Ramec tohoto navrhu byl nejdiive ukotven v teoretické ¢asti prace.
V této casti byly predstaveny vychodiska marketingové komunikace, kulturnich a
kreativnich primysli, specifik marketingu marketingové komunikace v kulturnim
prosttedi a pouzivané situani analyzy. Prakticka ¢ast byla nejdifive vénovéna
charakteristice festivalu a jeho marketingovému mixu. Nasledné¢ byly vypracovany
analyzy: analyza soucasného stavu marketingové komunikace, analyza SWOT, PESTLE
analyza a benchmarking. Z provedenych analyz bylo zfejmé, ze festival ma
v marketingové komunikaci nedostatky, které¢ je vhodné pro nasledujici ro¢nik odstranit.
Na tomto podkladu vznikl navrh marketingové komunikace festivalu, ktery byl stézejnim

cilem diplomové prace.

Névrh marketingové komunikace folklorniho festivalu byl zpracovan pomoci jednotlivych
akénich plant jako projekt. Cilem projektu je zlepsit marketingovou komunikaci a zvysit
image festivalu. Obsahem jednotlivych ak¢énich plani je rekonstrukce webovych stranek,
vytvofeni grafického manudlu, ¢imz se pevné ukotvi jednotny vizualni styl festivalu,
zalozeni oficidlniho e-mailu festivalu a YouTube kandlu, zlepSeni komunikace na
Facebooku a znovuzavedeni propagacnich pfedmétl (ovSem v jiném formatu). VSechny
ak¢ni plany byly detailné popsany véetné obsahovych tprav, grafickych navrhi a jinych. U
kazdého planu byl navic specifikovan jeho pfinos, potiebné ¢innosti, persondlni zajisténi a
naro¢nost na zdroje. Projekt byl postaven na co nejvétsi mife vyuZiti internich personalnich
zdrojii, coz sniZilo celkové finanéni naklady na projekt. VSechny z navrhnutych akénich
plant jsou investici, kterd se vyplati nejen pro jeden nasledujici ro¢nik festivalu, ale
festival z nich miize ¢erpat nadale. Casova a finanéni naro¢nost projektu a piipadna rizika

jsou zanesené v Casové, nakladové a rizikové analyze projektu.

Celd prace byla vypracovana na zakladé kniZznich publikaci, internetovych zdrojl,

kvalitativnich rozhovoru s feditelem festivalu a znalosti festivalu autorkou.
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