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Abstrakt

Bakalatska prace Komunikacni aktivity festivalu Divadlo v letech 2009-2012 se
vénuje problematice marketingu v kulturni oblasti na ptikladu jednoho
z nejvyznamnéjsich divadelnich festivali, ktery se v Ceské republice kond. V teoretické
¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy vztahujici se k art marketingu. Prace pojednava
0 jeho specifikach a moznostech jak na obecné urovni, tak piedev§im na piikladu

festivalu Divadlo.

Prace predstavuje Mezindrodni festival Divadlo a zasazuje ho do Sir§iho kontextu
Ceské divadelni tvorby a jeji propagace. Klade si za cil podat komplexni pohled na jeho
fungovani a komunikaci k Siroké a odborné vetejnosti. V praktické ¢asti se zamétuje na
deskripci konkrétnich komunikaénich aktivit 17. az 20. ro¢niku festivalu, jez jsou
zalozeny na konceptu Fandime divadlu. Rozebira komunika¢ni mix, popisuje vyuziti
jednotlivych kanali a v zavéru piinasi kriticky pohled, jehoz cilem je doporucit
a navrhnout novéa feSeni, kterd by mohla pfispét k dalSimu rozvoji marketingoveé

komunikace tohoto projektu.
Abstract

This bachelor thesis named Communication Activities of Festival Divadlo between
2009 and 2012 is dedicated to the marketing of culture sector on the example of one of
the most important theatre festivals that takes place in the Czech Republic. The
theoretical part defines the basic terms related to Art Marketing. This thesis deals with
its specifics and options both on a general level and later on the particular example of

Festival Divadlo.



The thesis presents International Festival Theatre Plzen and sets it in the boarder
context of Czech theater creations and its promotion. The aim is to give
a comprehensive view of its operations and communication to the general and
professional public. The practical part focuses on the description of specific
communication activities of 17th-20th season, which are based on the concept called
Fandime divadlu (We support theatre). The thesis analyses the communications mix,
describes the use of individual channels and in the end brings a critical eye, which
aspires to recommend and to propose new solutions that could contribute to further

developement of marketing communications of this project.
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UuvoD

Mezinarodni festival Divadlo v roce 2012 oslavil dvacet let od svého zalozeni. Za
dobu své existence se zafadil mezi nejvyznamnéjsi kulturni udalosti konajici se v Ceské
republice nejen na poli divadelnim, ale obecné uméleckém. Festival Divadlo patii mezi
nejvyraznéjsi svatky zivého umeéni, které oslavuji jak ceskou divadelni scénu, tak tu ze
zahrani¢i. Tydenni pfehlidka inscenaci vytvaii kazdorocné prostor pro nova setkani
a pfinasi inovativni zpusoby zpracovani jednotlivych her, které se stdvaji inspiraci

1 hnacim motorem pro dalsi tvorbu.

O tspéchu festivalu nelze polemizovat. Festival Divadlo kazdoro¢né¢ hosti desitky
soubort z ¢eskych a svétovych divadel a piivita desetitisice divaku, jejichz zakladna
stale roste. Festival by nemohl byt tak uspésny, kdyby za nim nestala strukturovana
a promyslena marketingova komunikace. Pravé ta je predmétem mé bakalatské prace.
Marketing Mezindrodniho festivalu Divadlo se ftidi specifiky marketingu kultury,
kterému bych se chtéla v teoretické ¢asti vénovat. Dalsi obsah bude tvofit jiz konkrétni

popis marketingovych aktivit samotného festivalu.

Primarnim cilem bakalafské prace je predstavit a komplexné popsat komunikaéni
aktivity Mezinarodniho festivalu Divadlo v letech 2009-2012. Pro jejich dostatecné
pochopeni pifedstavim samotny festival. Poté pfejdu k jiz zminovanému popisu
komunikacnich aktivit a v zavérecné casti na zakladé ziskanych informaci zhodnotim,
do jaké miry je potencial jednotlivych komunikaénich kanald vyuzivan, a v ptipadé

nedostatkd navrhu dalSi mozna feSeni.

Pro zpracovani bakalaiské prace budu vyuzivat metodu deskripce. Béhem
detailngjsich priprav a psani prace jsem si 1épe uvédomila vazby mezi jednotlivymi
oblastmi a kapitolami a z divodu vétsi navaznosti, logi¢nosti a lepsiho uspotadani jsem
se striktné nedrzela predem ptipravenych tezi. Mirné zmény ve struktufe podle mého
nazoru vedly k lepsi orientaci v textu a pomohly i ke zkvalitnéni obsahu. Jednotlivé

kapitoly na sebe Iépe odkazuji a navazuji.



1. Uméni a marketing — protipdly, jez se pfitahuji

Ackoli svét kultury, potazmo uméni, se na prvni pohled jevi velmi vzdaleny od
svéta marketingu a vztah téchto dvou oblasti zdd se byt ambivalentni, ob¢ entity spolu
nejenze koexistuji, ale navzajem se potiebuji. Uméni mnohdy povazujeme za vznesené,
pfisuzujeme mu vys3i cile, které piesahuji kazdodennost. Casto je prostiedkem bourani
predsudki, narusuje stereotypy, odmita zazité vzorce uvazovani. Neziidka se bouii proti
komerénimu zplsobu Zivota, vystupuje proti jeho povrchnosti a nestalosti. Na prvni
pohled jeho hodnoty stoji v pfimém rozporu s hodnotami marketingu, kolem néjz se

vznasi aura plna klisé.

Uméni Ize ale nazvat i kulturnim produktem. Ten pies sva specifika a odliSnosti
zUstava zbozim, jez se snazi ve své konkurenci obstat a zaujmout. Stejn¢ jako v jinych
odvétvich, 1 tady je potfeba komunikacnich nastroji a marketingovych aktivit
(BACUVCIK, 2012, s. 5). Ostatné aby uméni mohlo dostat svych cild, reflektovat déni
ve spolecnosti a pfinaSet na néj kritickou reflexi, diky které naboura stddni uvazovani,
potiebuje své sdéleni dostat k vefejnosti. Prostfedkem k tomuto dosazeni jsou pak

marketing a public relations.

1.1 Specifika art marketingu

Marketing uméni neboli art marketing mizeme chéapat dvojim zplsobem. A to bud’
jako pouZiti marketingu v uméni (marketingové aktivity kulturnich instituci), nebo jako
vyuzivani uméni v marketingu (tj. vyuzivani umélct ¢i uméleckych dél pro komeréni
kulturni organizace pfes medidlni uméni, film, literaturu, hudbu aZ po napiiklad
vydavatelskou ¢innost ¢i sponzoring a mecendsstvi, pficemz vycet jednotlivych oblasti
neni Gplny (JOHNOVA, 2008, s. 28). V uz§im slova smyslu se pojem art marketing,
resp. arts marketing pouzivd ve spojeni s vytvarnym umeénim a kulturnim dédictvim

(z ang. fine arts).

Zatimco marketingové mySleni zac¢ind u potieb a pfani zdkaznika, kulturni
marketing pecuje primarné o uméleckou tvorbu, tedy produkt. Vyrobky ¢i sluzby ¢asto
vznikaji na zaklad€ vyzkumu a analyz trhu, oproti tomu umeélecké dilo se spiSe vytvari
bez ohledu na situaci na trhu. U produktu uméni je primarnim cilem maximalni kvalita
dila, sekundarné i dali faktory jako cena, propagace, distribuce (KOENIGOVA, 2006,



S. 29). Zaméfime-li se na kulturni produkt jako takovy, musime brat v potaz jeho
odli$nosti. Jeho nejpodstatnéjsi specifikum je fakt, Ze méa velmi ¢asto povahu sluzby.
Divadelni piedstaveni, koncert ¢i vernisaz nejsou hmotné vyrobky, ale sluzby, pro néz
plati jina marketingova pravidla. Jak uvadi Philip Kotler, jejich specifikem je
nematerialni povaha, neoddélitelnost, variabilita a neskladovatelnost (KOTLER, 1992,
S. 357). Jedinecnosti a odlisnosti kulturniho produktu se budu hloubéji zaobirat

v kapitole Marketingovy mix, a to jiz na konkrétnim ptikladu festivalu Divadlo.

Kromé¢ propagacni a pobidkové funkce ma marketing neziskovych organizaci
jesté funkci vytvaret finan¢ni zdroje (fundraising). Marketingovym ukolem kulturni
organizace je tedy ,,zajistovani umélecky kvalitni, ale zdaroven diverzifikované produkce,
primérend reakce na postoje publika, vychova a vzdeélani publika a rozsifovani zdroju

financovani véetné viastni podnikatelské cinnosti. “(BACUVCIK, 2012, s. 19)



2. Mezinarodni festival DIVADLO Plzen

Mezinarodni festival Divadlo se poprvé konal v roce 1993 a béhem dvaceti let své
existence nabyl velkého uznani nejen v Ceské republice, ale i v zahrani¢i. Vice nez
tydenni prehlidka toho nejzajimavéjSiho z zivého umeéni ptildka kazdorocné na zacatku
zafi, tedy na zacatku divadelni sezony, desetitisice navstévnika nejen z Plzné a jejiho
okoli. Spojeni kvalitniho uméni s Zivou festivalovou atmosférou, kterou podtrhuje vybér

netradi¢nich prostor, se béhem nékolika let stalo zarukou uspéchu.

2.1 Strucéna charakteristika festivalu

Mezinarodni festival Divadlo dosud ptedstavil vice nez 120 soubort z 16 zemi
celého svéta.! Festival se kazdorotné stava mistem setkani vyznamnych osobnosti nejen
Z oblasti uméni a kultury, svoji navstévou ho poctili naptiklad Véclav Havel, Arthur
Miller ¢i Tom Stoppard. Svoji tvorbu zde konfrontuji a ¢eskému publiku ptiblizuji jak
domaci soubory, tak spolky ze zahrani¢i. Festival se zamétuje pifedevsim na spolupraci
zemi sdruzenych ve Visegradské Ctyice, ale navazuje vztahy i s geograficky a kulturné

vzdalengj$imi zemémi, jako jsou napiiklad Spojené staty americké, Brazilie ¢i Rusko.

Festival je rozdélen do nékolika casti. Hlavni program obsahuje nejzajimavéjsi
Ceské inscenace posledni sezony a pét az sedm inscenaci zahrani¢nich. VSechna
zahrani¢ni pfedstaveni jsou piekladdna do ceStiny a Ceské hry naopak do angli¢iny.
Vedlejsi program zahrnuje ¢eské experimentalni divadelni inscenace. Doprovodné akce

se nesou vV duchu workshopti, debat a konferenci.

2.2 Koncept festivalu

Mezindrodni festival Divadlo si klade za cil zptistupnit divadelni tvorbu Siroké
vetejnosti, seznamit ji s novymi trendy na poli Zivého uméni, konfrontovat ¢eskou scénu
s témi zahrani¢nimi, a vzbudit tak dialog, ktery pfinese nova feSeni. Festival nechce
pouze pobavit, popt. vzdélat své divaky, ale orientuje se 1 na samotné profesionaly, pro
néz je konfrontace s jinymi soubory inspirativni a dilezitd pro dalsi rozvoj. Takové
misto stfetu je mimoiadné podstatné pro zpétnou sebereflexi, ostatné pravé vynikajici
vykony jinych spolkli a jejich Gspéch u obecenstva mlze byt tim nejlep§im hnacim

motorem pro ostatni tvtirce.

! Festival Divadlo [online]. 2012 [cit. 2013-03-24]. Dostupné z: http://www.festivaldivadlo.cz/cs/historie/



2.3 Organizacni struktura

Mezinarodni festival Divadlo je neziskova organizace s pravni formou zajmové
sdruzeni pravnickych osob, kterou zalozilo mésto Plzen, Divadelni obec a Divadlo
J. K. Tyla ve spolupraci s Divadlem Alfa. Reditelem festivalu je doc. MgA. Jan Burian.
Roli vykonného producenta zastava MgA. Zden¢k Panek, jenz zaroven plisobi
v Divadle J. K. Tyla jako referent marketingu. O propagaci festivalu se stara agentura
relations festival zastupuje Jifi Sedldk, ktery nasbiral zkuSenosti mimo jiné

1 béhem dlouhodobé spoluprace s Colors of Ostrava, Tanec Praha ¢i Letni Letna.



3. Festival Divadlo v kontextu divadelnich festivalu
poradanych v Ceské republice

V Ceské republice se béhem roku uskuteéni pies 2507 riznych festivald, které se
zam¢iuji na divadelni uméni. Nékteré z nich maji svym rozsahem vyznam piedevSim
lokalni, jiné odpovidaji celorepublikovému méfitku. Stejné tak se 1isi 1 jejich charakter.
Nasledujici tabulka ukazuje pocet divadelnich festivalii dle jednotlivych zanrt (zanry se

mohou prolinat, pozn. autora).
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Graf 1: Po&et festivali v CR dle jednotlivych Zanri®

Jak je mozné vysledovat, nejveétsi oblibé se t€Si Cinoherni herectvi spolecné
s alternativnim divadlem. Naopak nejméné festivali se zaméfuje na operetu, balet
a novy cirkus. Tento fenomén ma své logické opodstatnéni. Specifické oblasti zivého
uméni maji méné pocetnou cilovou skupinu nez obecnd a Sirokou vetejnosti oblibena
¢inohra. Zatimco poptavku po baletu dokéze uspokojit jen par festivali konajicich se
béhem roku (nesmime zapomenout na repertoary jednotlivych kamennych divadel, které
jej uvadi v pribéhu celého roku), hlad po cinohfe je daleko vyssi, tedy i pocet

divadelnich festivalti, které svoji ¢innost zaméiuji timto smérem, je vetsi.

Mezinarodni festival Divadlo patfi mezi multizanrové festivaly. Ackoli vétSina

tvorby spada do ¢inoherniho divadla, divaci se tu kazdy rok mohou setkat i s dalSimi

2 Divadlo [online]. 2013 [cit. 2013-02-15]. Dostupné z: http://www.divadlo.cz/festivaly-v-cr-3#p1
3 -
Ibid.



formami uméni, predevsim pak s novym cirkusem, loutkovym a pohybovym divadlem.
Bereme-li v potaz délku a intenzitu festivalu, pocet predstaveni a jednotlivych soubori
a predevsim nabizenou kvalitu, pak bez sebemensich pochyb mizeme festival Divadlo
povazovat za jeden z nejvyrazngjsich v celé Ceské republice. Po boku festivalu Tanec
Praha, Shakespearovskych slavnosti ¢i napiiklad mezinarodniho festivalu Divadlo
evropskych regionti v Hradci Kralové se festival Divadlo fadi k akcim, které jsou jiz ve
spolecnosti divadelnikli a pfivrzenct divadelniho uméni etablovany a povazovany za
»sazku na jistotu®. Za dvacet let své existence si festival vybudoval velké uznédni na
stran¢ odbornikd, stejné tak i laické vetfejnosti. Dokladem toho je jejich vysoky zajem

0 ucast.

3.1 Konkurence

Stejné jako v komer¢ni oblasti i u neziskového sektoru se setkdvame s pojmem
konkurence. Ackoli by se mohlo zdat, ze kulturni organizace nabizeji jedinecné
a neopakovatelné produkty, respektive sluzby (jejichz vyjimecnost je mimo jiné dana
pravé jejich formou), klasicky konkuren¢ni boj existuje i zde. Konkurenci pak nejsou
jen organizace, které nabizi stejny ¢i velmi podobny produkt/sluzbu (piima
konkurence), ale vSichni, kdoZz cilové skupiné piinasi alternativni moZnosti traveni
volného c¢asu poskytujici rovnocenny emocni zazitek (tj. latentni konkurence)
(BACUVCIK, 2008, s. 13-15). Konkurenci tedy mohou piedstavovat jak divadla, tak

kina, restaurace, sportovni centra ¢i obchodni domy.

Konkurenci nelze chépat jen v kontextu navstévnosti, nesmime zapominat ani na
konkurenci tykajici se financovani. Mnozstvi grantli a sponzord je do znacné miry
omezené, bez nich by ale neziskovy sektor nemohl existovat. Proto i v této oblasti
panuje mezi jednotlivymi organizacemi rivalita a konkurencni prostiedi, ve kterém je

nutné umet se velmi galantné pohybovat.
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4. Definice strategickych cilil a cilovych skupin
festivalu

Vv w

festivalu Divadlo v letech 2009-2012. Diive nez rozeberu jednotlivé komunika¢ni
aktivity, jako jsou naptiklad reklama, public relations, on-line komunikace ¢i podpora
prodeje, je nutné se zaméfit na definici strategickych cilti a cilovych skupin, ke kterym

jednotliva komunikacni sdéleni sméfuji.

4.1 Strategicke cile

Mit ptredem jasné definované strategické cile je pro plynuly chod organizace
nutnosti. Strategické cile dokazou efektivné definovat cil projektu a presné urcit jeho

ramec. Nejinak tomu je i v neziskovém sektoru, tedy také v ptipadé festivalu Divadlo.
Sam Mezindrodni festival Divadlo ma svoje strategické cile definovany takto:

e Predstavit predevSim mimofadné a pozoruhodné inscenace zahrani¢ni a dale
vybér Ceskych inscenaci, a to v Siroké Skale tematické, stylové i Zanrové
(¢inohra, hudebni, tane¢ni, loutkové i1 pouli¢ni divadlo).

e Konfrontovat ceskou profesionalni divadelni tvorbu se Spi¢kovymi inscenacemi
zahrani¢nimi, ptedev§im evropskymi, se zvlaStnim dirazem na prostor
visegradsky, a pfiblizit tak ¢eské divadelni i laické vefejnosti moderni divadelni
trendy jakoZz 1 u nas neobvyklé divadelni styly a inscenacni postupy evropského
a svétového divadla, a pfispét tim k nasi integraci do evropskych struktur.

e Vytvofit prostor pro setkani divadelniki.”

4.2 Cilové skupiny

Hluboka znalost cilové skupiny, jejiho slozeni a chovani je pro efektivni
komunikaci kli€ova. Znat svoji cilovou skupinu znamena porozumét ji, védet, jak ji
oslovit a poznat, na co reaguje. Tak jako ve vétSiné ostatnich piipadu, ani cilova skupina
Mezinarodniho festivalu Divadlo neni homogenni. Bezpochyby nejpocetnéjsi cilovou
skupinou jsou navstévnici festivalu, tedy publikum. Smérem k této primarni cilové

skupiné je ostatné zaméfena vétSina komunikace a propagace festivalu. Jeji velikost

* Festival Divadlo [online]. 2012 [cit. 2013-02-15]. Dostupné z: http://www.festivaldivadlo.cz/cs/cile/



11

vyrazné piesahuje pocetnost jinych cilovych skupin, ani jejich vyznam se ale nesmi
podcenit. Mimo Sirokou vefejnost se festival musi zaméfit i na uzsi skupiny, a to na
umélce a umeélecké skupiny jako takové, na dobrovolniky, ktefi pomahaji pfi organizaci

a realizaci, v neposledni fad¢ také na stat, popiidé kraje a mésta a na sponzory a média.

4.2.1 Publikum

Mezinarodni festival Divadlo ma k dispozici podrobnou charakteristiku stalych
festivalovych hosti ztad odborné vetejnosti. Skladba navstévniki jednotlivych
pfedstaveni se vSak 1i8i vzhledem k Zanru a typu predstaveni, nelze ji tedy

generalizovat. Kampan festivalu v§ak obecné cili na muze a Zzeny ve véku 15 let a vice.

Podle vyzkumu uskute¢néného vroce 2009 Radimem Bacuv¢ikem navstivi
divadelni piedstaveni alespon jednou do roka 50,1 % &eské populace (BACUVCIK,
2012, s. 135). Pro lepsi uvedeni do kontextu a srovani s jinymi kulturnimi oblastmi
uvadim nize graf, ktery demonstruje procentualni navstévnost jednotlivych uméleckych

oblasti v Ceské republice.
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Graf 2: Navitévnost kulturnich produkei dle jednotlivych Zanra®

Z grafu jasné vyplyva, Ze nejoblibengjsim kulturnim produktem v Ceské republice
je kinematografie, nebot’ navstévu kina alespon jednou za rok uskuteéni pies 60 % nasi
populace. Na druhém misté se umist'uji koncerty popularni hudby s 55 % a tieti misto

zaujimaji divadelni pfedstaveni. Divadelni piedstaveni si tedy v porovnani s ostatnimi

5 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: Divadlo, koncerty, publikum, verejnost. Zlin: VeRBuM, 2012,
s. 135
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kulturnimi projekty nestoji Spatné, nebot’ okupuje tieti pozici v ramci zkoumanych
odvétvi. I presto lze nepochybné dale usilovat o rozsiteni publika a prohloubeni jeho

z4jmu a vztahu k divadelnimu uméni.

4.2.2 Sponzori

Druhou nejvyznamnéjsi skupinou, na kterou se Mezindarodni festival Divadlo musi
orientovat, jsou sponzofi. Bez jejich finan¢ni podpory by festival nemohl existovat.
Financovani festivalu a fundraisingu bude vénovana jina ¢ast této bakalaiské prace, tato
kapitola jen upozoriiuje na dualezitost této cilové skupiny. Komunikace smérem k ni

proto musi byt stejné¢ dobfe zvladnutd a promysSlend jako propagace sméiujici

k cilovému publiku.

4.2.3 Média a kritici

Cilovou skupinou spole¢nou pro vSechny organizace tohoto typu jsou média
a odborna vetejnost, které pravé v piipadé Mezindrodniho festivalu Divadlo hraji
mimoiadnou roli. Dobré vztahy s novinafskou obci napomahaji vybudovani kvalitnich
media relations (spoluprace s médii je podrobnéji rozebirana v dalsi ¢asti bakalarské
prace), které zvySuji publicitu festivalu, a tim dokdzou pftildkat jak publikum, tak
i naptiklad sponzory. V roce 2012 se na festival akreditovalo 50 novinaii, z toho 12 ze
zahrani¢i. O rok diive jich bylo 37, z toho osm zahrani¢nich. Vyrazny vzrast poctu

novinafi je dokladem zvysujiciho se zajmu o festival.

skupinu, se kterou festival komunikuje. Zajem ze strany kritikd je kazdoro¢né vyssi, a to
pfedevsim diky dlouhodobé a stabilni kvalité festivalu, jez je kazdym novym ro¢nikem
jesté hloubéji ukotvovana. Kritici a jejich nasledna publikace je pro festival dillezita
nejen pro zpétnou sebereflexi, ale i pro néaslednou komunikaci a oslovovani novych

souboru.

® Rozhovor s vykonnym producentem Zdeiikem Pankem. Archiv autorky, 26. 3. 2013.
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5. Marketingovy mix festivalu

Marketingovy mix je podle Philipa Kotlera ,,soubor takticky marketingovych
nastroji, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix
zahrnuje vse, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné
zpiisoby se déli do ctyr skupin proménnych, znamych jako 4P.” (KOTLER, 2007, s. 70)
Pod zkratkou 4P se pak rozumi produkt (product), cena (price), misto (place)
a propagace (promotion). Tento zpusob rozdé€leni a nahlizeni na komunikac¢ni mix se ale
opousti a nahrazuji ho tzv. 4C, kterd na problematiku nahlizi z pohledu zékaznika.
Z jeho pohledu musi kazdy marketingovy nastroj pfinaset ur¢itou vyhodu. Produkt byl
tak nahrazen zdkaznikem (customer), cena ndklady na stran¢ zékaznika (cost), misto

dostupnosti (convenience) a propagaci vysttidala komunikace (communication).

5.1 Produkt

Kulturni produkt ma svoje specifika a do zna¢né miry se lisi od jinych,
»klasickych® produktd. Jak uz bylo uvedeno na zacatku prace v kapitole o specifikach
art marketingu, kulturni produkt ma mnohdy formu sluzby. Pro sluzbu je typicka

nematerialni povaha, neoddélitelnost, variabilita a neskladovatelnost.

Diky nemateridlni povaze neni mozZné sluzbu pfedem vidét. Zakaznik, potazmo
publikum musi proto spoléhat na recenze a osobni zkuSenosti jinych. Neoddélitelnost
souvisi s faktem, Ze sluzba nemiiZe existovat samostatné bez svého vykonavatele.
Jinymi slovy divadelni ptfedstaveni se neuskutecni bez hercli, ktefi jej vykonavaji.
Variabilita znamena, Ze poskytovana sluzba neni pokazdé totozna, ba pravé naopak.
Jedine¢nost provedeni je ovSem pravé to, co Cini kulturni produkt vyjimecnym.
A konecné neskladovatelnost, tj. sluzby neni mozné ,,vyrobit* doptedu, ale jsou vazany

na dany &asoprostor (BACUVCIK, 2012, s. 94).

V piipadé Mezindarodniho festivalu Divadlo se pak jedna o kulturni produkt, jehoz
podstatou jsou nejen samotna divadelni pfedstaveni, ale i jejich vzajemna konfrontace
a interakce. Festival Divadlo jako produkt neni unifikovany a standardizovany, pravé
naopak. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o vicezanrovy festival, nabizi svému publiku
Sirokou Skalu kulturnich produktti — od ¢inoherniho piedstaveni, pies loutkohru az po
filmovou produkci. Vyjime¢nost produktu nespoéiva jen v Sifce nabidky, co se zanri

tyce, ale také v internacionalité jednotlivych soubort.
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5.2 Cena/Naklady

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu pfinaSejicim piijmy, vSechny
ostatni tvofi naklady. Méla by tedy pievazit vSechny faktory, které tyto naklady
generuji, a piinést spolecnosti zisk. Cena v neziskovém sektoru ma ovSem svoje
specifické postaveni. Cast kulturni produkce totiz byva uréitym zptisobem dotovana, at
uz zvetejnych zdroji, jak tomu je Vv Evrop€, nebo zdroji soukromych jako ve
Spojenych statech americkych. V Ceské republice na rozvoj kultury p¥ispiva stat, a to
vzhledem K jejimu vyznamu z hlediska kulturniho dédictvi. Zakaznik tak zaplati jen
malou ¢ast skutecnych nékladd. Uvadi se, Ze pfijmy ze vstupného pokryvaji zpravidla

jen 15-25 % produkénich naklada (BACUVCIK, 2012, s. 125).

5.2.1 Cenova politika

Mezinarodni festival Divadlo se jako vétSina kulturnich organizaci snazi oteviit
vSem prizniveim divadelniho uméni, a to bez ohledu na socidlni vrstu a financni
moznosti jeho potencidlnich navstévniki. Cena za listky se odviji dle jednotlivych
ptedstaveni, pohybuje se vrozmezi 90-350 K¢&. Jeji vyse v letech 2009-2012

kontinualng& nestoupala.’

Jak uz tomu byvd zvykem 1 u jinych kulturnich akci, festival poskytuje slevy.
Studenti, seniofi a také drzitelé karet ZTP maji narok na snizené vstupné o 30 %.
Festival Divadlo podporuje studenty vysokych Skol uméleckych, ktefi po akreditaci
mohou chodit zdrama na vSechna pfedstaveni, nejsou-li vyprodana. ,, Podpora mladych
talentii je pro nds prioritni. Davdame jim prostor nejen v ramci dramaturgie festivalu,
ale chceme, aby méli pristup na vSechna predstaveni, kterd se na festivalu hraji. Pokud
to kapacitni omezeni dovoli, mohou po akreditaci prijit na jakékoli predstaveni. Zatim ji

poskytujeme pro 50 studentii, “ vysvétluje Zdenk Panek.®

5.2.2 Financovani

Kazda instituce je zavisla na financnich zdrojich, které umozni jeji plynuly chod
a samotnou existenci. Neziskové organizace maji v této oblasti vyjimeéné postaveni.
Vzhledem K jejich charakteru jsou nuceny hledat dalsi cesty ziskavani financ¢nich

prostiedkil, nez které vznikaji jejich vlastni ¢innosti, tedy v ptipadé¢ festivalu piedev§im

" Rozhovor s vykonnym producentem Zdeiikem Pankem. Archiv autorky, 26. 3. 2013.
8 .
Ibid.
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z prodeje listkii na ptfedstaveni. Mezi hlavni zdroje financovani kulturnich organizaci

-----

naptiklad pronajem prostor pro komercni tucely.

Pojem fundraising se nejcastéji poji s neziskovou sférou. ,,Jakémukoli usili
o hledani zdroju, ziskavani a navySovani financnich prostredkii nebo o mobilizaci
zdrojii se obecné Fikd fundraising. “ (DVORAK, 2005, s. 89) Fundraisingové &innost je

dulezita slozka financovani, ktera zajistuje fungovani neziskovych organizaci.

Mezinarodni festival Divadlo je financovan vicezdrojové, a to jak z prostiedkn
vetejnych rozpocti vSech urovni statni spravy a samospravy (tedy meésta, regionu
a statu), tak i z penéz (dart) partnerskych soukromych spolecnosti a nadaci. Festival téz
usiluje o ziskdni evropské grantové podpory, ktera by mu umoznila rozsifit svilj
program o vice kvalitnich inscenaci ptfednich evropskych souborl, posilit finan¢ni
stabilitu projektu a zvysit jeho prestiz smérem k roku 2015, kdy se poradatelské mésto

Plzen stane Evropskym hlavnim méstem kultury.

Festival se v ramci fundraisingu obraci jak na stat, tak i na kraj a mésto. Finan¢ni
podporu tedy ziskavd od Ministerstva kultury, Plzeniského kraje a mésta Plzné v ramci
Nadace 700 let mésta Plzen a projektu Evropské hlavni mésto kultury (EHMK).
Ministerstvo kultury pokryje 30-37 % rozpoc¢tu, mésto Plzen 28-32 % rozpoctu,
Plzensky kraj 7-8 %. EHMK, respektive Plzen 2015, o. p. s. dosud Z4dné financni
prostiedky neposkytlo, avSak pfislibilo dotace pro rok 2014 a 2015. Granty jsou
ptidélovany na jeden rok, vyjma toho od mésta Plzen, které festivalu Divadlo poskytlo
grant na Gtyfi roky. Usp&na grantova politika je pro festival velmi dilezitd, nebot
pokryva velkou cast rozpoctu. Tito prispévatelé jsou tedy hlavnimi finan¢nimi zdroji

. ‘o x 9
festivalu spole¢né se sponzory.

Sponzoring je specifickym néstrojem marketingové komunikace. Napomahé ziskat
sympatie a zprostiedkovdva hodnoty spoleCnosti prostfednictvim sponzorované
organizace, buduje a zvySuje duvéryhodnost firmy a zlepSuje jeji image na vetejnosti.
Toho jsou si védomi i partnefi festivalu Divadlo, kteti svymi dary pokryji 15-20 %
rozpoctu. Generdlnim partnerem Mezindrodniho festivalu Divadlo je Plzenska

teplarenska, hlavnimi partnery jsou skupina CEZ a Plzensky Prazdroj, oficialni partner

% Rozhovor s vykonnym producentem Zdeiikem Pankem. Archiv autorky, 26. 3. 2013.
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pak Porsche Plzen. Neni nahodou, Ze nejvyznamnéjsi sponzofi jsou S festivalem spjati
geograficky. Vsechny spolecnosti, které festival podporuji, patii mezi nejvyraznéjsi
firmy Plzenského kraje. Spojeni s mezinarodnim festivalem, jenz ma vysoky kredit
nejen v Plzni, jim zlep$i celkovy dojem u vefejnosti, kterou potiebuji. Cileni na

obyvatele kraje je v tomto pripad¢ idealni.

Dal8imi partnery festivalu jsou Digitdlni centrum, S.r.o., Institut uméni, JOHAN,
0.s, Mad’arské kulturni stiedisko v Praze, Esprit — plzenisky kulturni servis, Cesky

rozhlas Plzen, CINEPOST, Bistro films, Rozrazil online a radio Wave.

Festival mé&l v letech 2009-2012 rozpo&et necelych 11 miliond korun.’® Tyto
naklady byly pokryty z vySe popsanych zdroji, 7-10 % rozpoctu festival pokryl

z vlastnich piijmda.

5.3 Misto/dostupnost

Ttetim bodem marketingového mixu je misto/distribuce nebo 1épe feceno z pohledu
zakaznika  dostupnost.  Atraktivita  prostoru, jeho  pfistupnost, atmosféra
a prestiz do znacné miry ovliviiuji chut' potencialnich zdkaznikl, tedy v ptipadé
festivalu divakul, zcastnit se dané akce. Pod pojmem piistupnost se pak rozumi jak

ptistupnost fyzicka, tak ¢asova (JOHNOVA, 2008, s.181).

5.3.1 Misto konani

Mezinarodni festival Divadlo se kona v Plzni. Svym rozsahem ovSem piesahuje
lokalni charakter akce, coz dokladd i rozsahld znalost a propagace festivalu mimo
mésto. Potadatelé festivalu si jako mista jeho konani vybiraji jak tradi¢ni reprezentativni
prostory, tak na prvni pohled méné obvyklé budovy, jeZ ovSem podtrhnou celkovou
festivalovou atmosféru. Festival se profiluje jako progresivni kulturni akce, jez
propaguje mésto Plzen v celorepublikovém kontextu. VSechny prostory maji spole¢né
charakteristiky — nachazi se v centru Plzné ¢i jsou velmi dobie dostupné jak méstskou
hromadnou dopravou, tak automobilem. Navic jsou vybaveny kvalitnim spolec¢enskym
zdzemim. Bary, ve kterych Cast navstévnikil travi chvile pfed a po ptedstaveni, se

mnohdy stdvaji mistem setkdni a ptimého kontaktu s umé¢lci.

Y Ministerstvo  kultury:  Divadelni uméni [online]. 2013 [cit. 2013-02-19]. Dostupné z:

http://www.mkcr.cz/scripts/detail.php?id=1310
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5.3.2 Distribuce vstupenek

Vstupenky na jednotliva predstaveni Ize zakoupit vV obvyklych predprodejich mésta
Plzné, tj. v pokladn¢ divadla Josefa Kajetana Tyla a v plzenském informa¢nim centru na
nameésti Republiky. Vybér téchto destinaci neni nahodny. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
o tradi¢ni predprodejovd mista vétSiny kultrnich akci konajicich se v Plzni, jeji
obyvatelé jsou navykli chodit pravé tam a misto zakoupeni vstupenek je pro né tedy
prirozené. Festival vyuziva 1 moznosti on-line rezervaci a koupé€. Pres webovy portal
www.plzenskavstupenka.cz je mozné zakoupit si listky na vSechna piedstaveni
a nasledn¢ si je vyzvednout v misté ptredprodeje ¢i si je vytisknout doma. Online
rezervace a platba velmi zjednoduSuje zakoupeni vstupenky, zvySuje komfort
a usnadiiuje distribuci vstupenek. Vhodna je pfedevSim pro mimoplzeiiské navstévniky
festivalu. Vzhledem k charakteru festivalu, ktery se profiluje jako kulturni akce

s celorepublikovym rozsahem, je takova forma distribuce nutnosti.

5.4 Propagace/Komunikace

Posledni ,,P*“ v marketingovém mixu oznacuje propagaci. V novéj$im pojeti pak
muizeme mluvit o komunikaci. Konkrétnimi komunika¢nimi aktivitami Mezindarodniho
festivalu Divadlo se bude zabyvat nasledujici kapitola, v této ¢asti se proto zaméfim na

obecngjsi charakteristiku propagace kulturnich organizaci.

Neziskové organizace pusobici v kulturni oblasti vétSinou nevyuZivaji vSech
tradi¢nich nastrojl, a to zejména osobni prodej a tradi¢ni formu reklamy (pfedevSim
televizni) pro jeji finanéni naro¢nost. Naopak velmi dilezitou roli hraji public relations.
organizaci. ,,Maji vliv na navstévnost, ziskavani zdrojii ze statniho a soukromého
sektoru i na vztahy s ostatni verejnosti, nebot’ ovliviiuji verejné minéni. Pro kulturni
neziskové organizace jsou nejlevnéjsi a nejucinnéjsi formou marketingové komunikace.*

(JOHNOVA, 2008, s. 227-228)

Stejné tak vyuzivany v oblasti uméni a kultury je direkt marketing, ktery diky své
osobni formé& vyvold nesrovnatelné vyssi pozornost na strané piijemci. Tento ndstroj
vyuzivaji velmi Casto muzea a galerie, které rozesilaji pozvanky na vernisdZe ¢i na

ostatni specialni akce svym c¢lenlim, abonentim, sponzorim a dalSim vyznamnym
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osobnostem (JOHNOVA, 2008, s. 228). Direkt marketing se miize uplatit ale i v oblasti

zivého umeéndi, a to napiiklad pfi premiérach divadelnich her.

Vzhledem k tomu, ze kulturni organizace nenabizi masovy produkt, ktery by mohl
zasahnout vétSinu  populace, je jejich komunikacni mix tieba upravit. Pro
marketingovou komunikaci kulturnich organizaci ovSem i ptes jejich veskera specifika
plati stejnd zadkladni pravidla. Organizace musi definovat cil a téma komunikace,
cilovou skupinu a zvolit si relevatni média pro spolupréaci. Konkrétni komunikacni mix
je pak ptizpusoben vlastnostem cilové skupiny. Maria Tajtakova ve své knize Marketing
kultury popisuje tii zakladni komunikaéni cile v kultufe: informovat (o nabidce,
nejCastéji skrze média ¢i direct marketing), presvédCit (o kvalité a vyjimecnosti)

a Vv neposledni fadé vzdélavat a vychovavat (TAJTAKOVA, 2006, s. 86).
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6. Komunikacni aktivity festivalu v letech 2009-2012

V Sesté kapitole této prace se budu vénovat jiz konkrétnim komunikacnim
aktivititam Mezindarodniho festivalu Divadlo, a 10 tém, které prob¢hly v letech 2009 az

2012. V jednotlivych podkapitolach se pak zamétim na exekuci téchto dil¢ich aktivit.

Festival Divadlo do komunikacnich aktivit vlozil v poslednich letech kazdoro¢né
1,2 az 2 miliony korun, piicemZ tendence je sniZujici. S nizS$im rozpoctem ovsSem
nesouvisi mensi diiraz na komunikaci, pravé naopak.'! Festival se oviem snazi vyuzivat
penéz efektivnéji a postupné z nadlinkové komunikace piechazi k nastrojum, které jsou
financn€ méné narocné, ovsem jejich Gcinnost je vysoké. Festival pro vlastni propagaci
vyuzivéa jak internich, tak externich zdroji. Nejvétsi mérou se na komunikaci podili
vykonny producent Zdenc¢k Panek a PR manazer Jifi Sedlak. Nejen kreativni feseni, ale
1 medialni plany fesi zaroven externisti — agentura Chapiteau, s.r.o. a grafické studio

Designiq. *2

Napfti¢ celou komunikaci festivalu Divadlo se line ustiedni motiv v podobé sloganu
claimu Fandime divadlu, s jehoz navrhem pfisla prazska agentura Chapiteau, s.r.o. Ta
na ¢eském trhu plisobi 15 let a vénuje se marketingu a propagaci kulturnich projekta.
Jeji feditel Martin Némecek v rozhovoru pro webovy portal lidovky.cz uvedl: ,, ... Celou

vvvvvv

akci u nas, sinspirativni dramaturgii, jako misto setkavani milovnikii divadla,

. I e . /7 o . V7 o ey v . o 13
profesionalnich divadelnikii i umélcii z jinych uméleckych oboril.

6.1 Logo

Logo je zékladni vizualni prvek, jehoZ prostfednictvim spole¢nost komunikuje.
Tento graficky symbol je soucasti identity spolecnosti, m¢l by byt konkrétni, snadno
zapamatovatelny, jednoduchy, nad¢asovy a zaroveii origindlni (DVORAK, 2005, s.
143).

Mezindrodni festival Divadlo pouziva od roku 2009 logo vzeslé z pera grafického

studia Design iq. ,,Logo symbolizuje rady divakui v hledisti, jak sleduji festival

1 Rozhovor s vykonnym producentem Zdeiikem Pankem. Archiv autorky, 26. 3. 2013.
12 H
Ibid.
13 Lidovky [online]. 30. 6. 2009 [cit. 2013-03-09]. Dostupné z: http://www.lidovky.cz/trojan-holubova-
issova-sverak-labus-havel-fandime-divadlu-p39-/kultura.aspx?c=A090730_114956 In_kultura_jk



20

odehravajici se na jevisti. Barevnost znacky vychazi z pozadavkii klienta. Logotyp je

urcen pro komunikaci organizatorii festivalu s divadelnimi soubory, sponzory apod. “**

MEZINARODNI
FESTIVAL
DIVADLO

Obrazek 1: Logo Mezinarodniho festivalu Divadlo®

6.2 Tradi¢ni reklamni nastroje

Reklama coby masova forma komunikace je vhodna pti komunikaci s osobami, na
které nemé organizace piimy kontakt a které nemaji k dané organizaci a jejimu
produktu zatim zadny blizsi vztah, ackoli se o né&j ur€itym zptisobem zajimaji nebo by

se zajimat mohli (BACUVCIK, 2012, s. 145).

Vyuziti reklamy v neziskovém sektoru byva mnohdy problematické, a to predevsim
pro jeji finan¢ni naro¢nost. Nedostatek financnich prostfedkli nemusi byt ovSem jedina
prekazka spojena s pouzivanim tradi¢nich reklamnich néstroji. Jak uz bylo ptedeslano
hned v avodu prace, v piipadé kultury a umélecké ¢innosti miizeme narazet na neochotu
pfijmout jeji spojeni s reklamnimi, tedy i ryze komerénimi aktivitami. To totiZ pro

urcitou ¢ast cilové skupiny miize ptsobit nepatiicné, v krajnim ptipad¢€ az nepfijatelné.

Mezindrodni festival Divadlo si ovSem uvédomuje nutnost propagace festivalu
a vyhody tradi¢nich reklamnich nastrojii, a proto je do svych komunikacnich aktivit
zahrnuje. Reklama festivalu je vice nez na samotny produkt orientovana na budovani
image, reputace a znalosti znacky. Televizni spoty i tiSténa reklama se nesoustiedi na

kratkodobé Sifeni informaci o produktu, tedy o jednotlivych divadelnich ptedstavenich,

1 Designiq [online]. 2009 [cit. 2013-04-01]. Dostupné z: http://www.designiq.cz/mezinarodni-festival-
divadlo-logo
!> Designiq [online]. 2009 [cit. 2013-04-01]. Dostupné z: http://www.designiq.cz/mezinarodni-festival-
divadlo-logo
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ale propaguji festival v dlouhodobém horizontu. Usiluje tedy o komunikaci festivalu

jako znacky, ktera je nezaménitelna a vyjimec¢na.

6.2.1 TV Spoty

Od roku 2009 bylo nato¢eno celkem 6 spotti ha podporu festivalu Divadlo. VSechna
tato videa maji spole¢né pojeti, které bylo poprvé predstaveno K 17. vyroci zaloZeni
festivalu, tedy v roce 2009. S neotfelym a svézim navrhem pfisla agentura Chapiteau,
samotného nataceni spotu se ujal rezisér Jakub Sommer. Pod jeho taktovkou ,,fandi
divadlu®“ nejvyrazngj$i predstavitel¢é ceské kulturni scény jako napiiklad Olga
Sommerova, Ivan Trojan, Josef Abrham, Vojtéch Dyk, Miroslav Krobot a fada dalSich
vyznamnych osobnosti. V roce 2010 vystoupil v jednom z propagacnich spott i Vaclav
Havel. VSechny televizni spoty mohly vzniknout diky mimofadné ochoté hercti, ktefi

Vv nich vystoupili bez naroku na honorat.

2010 FANDIM DIVADLU 2010 #3

Obriazek 2: Reklamni spot Fandime divadlu z roku™®

K oslavé dvacatého vyroc¢i piiSel festival Divadlo s obménou reklamniho spotu,
aniz by vSak pretrhl déjovou linii s pfedchdzejimi roky. I tentokrat se fandi divadlu.
odkazuje na sportovni atmosféru 1éta 2012 spojeného s letnimi olympijskymi hrami

v Londyné. Videu pak dominuji pokiiky pfipominajici atmosféru fotbalové ¢i hokejové

1% youTube [online]. 2010 [cit. 2013-03-09]. Dostupné
z:http://www.Y ouTube.com/watch?v=0xlajmnG8_k
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arény. Tentokrat viak ,,Kdo neskace, neni Cechov®. Autofi projektu tak propojuji

narodni poktik s divadlenim prostiedim.

FANDIME DIVADLU 2012

Obrazek 3: Reklamni spot Fandime divadlu z roku 2012

Vsechny televizni spoty byly diky uzavieni medialniho partnerstvi vysilany od
ervna do zati na Ceské televizi. Kazdoro&né jsou v tomto obdobi uvedeny 50-80krit.
Zaroven se objevily vtadé on-line médii (naptiklad na zpravodajskych portalech
lidovky.cz, idnes.cz ¢i ihned.cz), stejné tak i na videokanalu YouTube. Nejpopularné;si

video ma 15 359 zhlédnuti®®.

6.2.2 Radiové spoty

Mezinarodni festival Divadlo neopomiji ani radiové spoty, které ve tiech odliSnych
verzich vysila na Ceském rozhlase 1 — Radiozurnal a CRo Plzen piiblizné 35krat za

sezonu. Jejich Gstfednim motivem je slogan Fandime divadlu.

6.2.3 Print a outdoor

Spole¢né s televiznimi spoty patii printova a outdoorova reklama k nejvyraznéjsi
form¢ komunikace festivalu Divadlo. Festival se prezentuje na fadé¢ vhodné situovanych
reklamnich ploch v Plzni, v Plzeniském kraji, v Praze a na Gizemi Stfedoceského kraje.

Vyuziva moznosti velkoplosnych format, jako jsou billboardy. Od nich postupem casu

"youTube [online]. 2010 [cit. 2013-03-09]. Dostupné z:
http://www.Y ouTube.com/watch?v=wDIA8XAIJ5w
18 Datum platné k 9. 3. 2013 (pozn. autora)
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oviem opousti a sméfuje svoji komunikaci vice do centra mést."® Diky uzavienému
medialnimu partnerstvi vyuziva citylighty spole¢nosti JCDecaux, v rozsahlém méftitku
se soustfedi na reklamu v méstské hromadné dopravé, a to piedevsim v podobé
citylightl a plakata na zastdvkach tramvaji (Plzen) ¢i metra (Praha). Zhruba mésic pred
zagatkem festivalu se zaginaji objevovat QS folie?® a plakaty v samotnych soupravach

MHD.

Mezinarodni festival Divadlo se Vvramci své kampané vénuje 1 propagaci
v tisténych médiich. Ptiblizné 20 inzerath rozprostie mezi MF DNES a tydeniky Reflex
nebo Instinkt a Tyden. Inzeruje také ve specializovanych cCasopisech jako Svét a
Divadlo a Divadelni noviny a v kulturnich pfehledech. Diky navazanému medialnimu
partnerstvi je tomu tak napiiklad v plzenské kulturni revue Esprit. Dalsi formu tisténé
reklamy pak ptedstavuji festivalové letaky, programy, privodce a brozury. Zajimava je

téz spoluprace se siti kavaren Crosscafé v Plzni a Praze — béhem zati festival inzeruje na

jejich prostirani.

6.2.3.1 Kreativni koncepty

Autorem printovych navrhii je grafické studio Designiq, které se specializuje jak na
tvorbu logotypi a corporate identity, tak na propagaci spolecnosti pusobicich
Vv kulturnim sektoru. Veskeré koncepty vznikly ve spolupraci s agenturou Chapiteau
a Mezindrodnim festivalem Divadlo. Ackoli se kazdy rok od sebe odliSuji, na prvni

pohled je ziejmé, Ze maji jednotny myslenkovy zaklad.

9 Rozhovor s vykonnym producentem Zdeiikem Pankem. Archiv autorky, 26. 3. 2013.
2 velkoformatova samolepka pro venkovni pouZiti (pozn. autorky)
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Obrizek 4: Jedna z variant vizualu 17. roéniku festivalu Divadlo?

Studio Designiq pod vedenim Filipa Blazka zpracovalo k 17. vyro¢ni festivalu
zcela novy design. Upustilo se od piivodni fotbalové ideje, pro ro¢nik 2009 zlstala jen
zelend barva a slogan ,,Fandime divadlu“. Duraz byl kladen hlavné¢ na dramaturgii
a osobnosti, které na festival pfijely. Plakaty nebo billboardy byly vytistény ve Ctyiech
riznych variantach, pro které nakreslil Vaclav Sipo§ &tyfi ilustrace reprezentujici

predstaveni Ctyf soubord, které se v Plzni predstavily.

Design 18. roéniku vznikl ve spolupraci s agenturou Chapiteau. Styl tiskovin
vychazel na ptani Mezindrodniho festivalu Divadlo z televiznich spoti Fandime
divadlu. Na vSech plakatech, billboardech a citylightech se stfidaly motivy s riznymi
osobnostmi ¢eského divadla. Podle vykonného producenta a marketingového feditele
festivalu je tento zpusob vizualizace velmi UspéSny a festivalu pomohl se nejen
zviditelnit, ale ziskal mu 1 vEétSi uznéni ze strany laické vefejnosti. Spoluprace se

znamymi osobnostmi se tak ukazala jako krok spravnym smérem.

2! Designiq [online]. 2009 [cit. 2013-03-10]. Dostupné z: http://www.designig.cz/mezinarodni-festival-
divadlo
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18. ROCNIK MEZINARODNIHO FESTIVALU

18TH INTERNATIONAL FESTIVAL THEATRE
DT 7EN 15-972 a/nn1

LEN 1023 /U3/ 201
WWW FESTIVALDIVADLO.CZ

FANDIME DIVADLU!

Obrizek 5: Jedna z variant vizualu 18. roéniku festivalu Divadlo?

Bé&hem tvorby novych vizuald pro 19. ro¢nik festivalu se Filip Blazek soustiedil
predevsim na typografii. ,,Festival predstavuje kazdy rok pestrou smés divadelnich
inscenaci a performanci z riiznych mist Evropy. Tuto rozmanitost jsme chtéli promitnout
i do vizudlniho stylu letosniho rocniku festivalu. Oprasili jsme proto tii dnes opomijené
skvosty typografie 70. a 80. let: ITC Tiffany Edwarda Benguiata (1974), ITC American
Typewriter Joela Kadena a Tonyho Stana (1974) a ITC Barcelona téz od Edwarda
Benguiata (1981) a postavili jsme na nich image festivalu,® “ uvadi na svych strankach

autor konceptu.
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Obrézek 6: Jedna z variant vizualu 19. roéniku festivalu Divadlo®*

22 Designiq [online]. 2010 [cit. 2013-03-10]. Dostupné z: http://www.designiq.cz/novinky/2010
2 Designiq [online]. 2011 [cit. 2013-03-10]. Dostupné z: http://www.designig.cz/novinky/2011
24 Designiq [online]. 2011 [cit. 2013-03-10]. Dostupné z: http://www.designig.cz/novinky/2011
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Dvacaty ro¢nik festivalu Divadlo se nese v duchu vyrazné typografie, ktera je
doplnéna o fotografie Alzbéty Jungrové. Ta zachytila popularni ¢eské herce béhem
nataceni televizniho spotu na podporu festivalu. Autorem namétu je Filip Blazek.”®

20. MEZINARODNI
EESTIVAL DIVADLO
PLZEN 12.-20,9.2012

Obrizek 7: Jedna z variant vizualu 20. roéniku festivalu Divadlo®

6.2.4 Podpora prodeje

., Podpora prodeje neboli prodejni reklama se sklada z kratkodobych stimulii, které

maji motivovat zakaznika kjednani, kndkupu vyrobku nebo sluzby. Vyuziva

(docasnych) slev, kuponii, darkii, odmén, poskytnuti vyhod.“ JOHNOVA, 2008, s. 224)

Ackoli Mezindrodni festival Divadlo do svého komunika¢niho mixu podporu
prodeje zatazuje, tuto slozku nepovazuje za ustiedni, a proto ji nevénuje tolik prostoru.
Nejcastéjsi formou doprovodnych akeci jsou tak soutéze o listky, které vznikaji
ve spolupraci s medidlnimi partnery. Pro festivaly obecné, tedy i festival Divadlo
nevyjimaje, je typicka distribuce festivalovych suvenyri. Mezindrodni festival Divadlo
nabizi tricka, odznaky ¢i samolepky slogem festivalu nebo v nékterych piipadech
s logem jednotlivych divadelnich souborti a her. Béhem festivalového déni si mohou

divéci zpfijemnit chvile na doprovodnych tematickych vystavach.

Podpora prodeje sméfovand na publikum pfili§ nevybocuje, oproti tomu stejny
kanal zaméfeny na odbornou vetejnost je pojat nadstandardné. Mezindarodni festival
Divadlo vénuje pozornost piedevs§im studentiim vysokych skol uméleckych. Spoluprace
s mladymi talenty je dle mého nazoru velmi dobrym krokem. Edukaci a doprovodnymi
akcemi si festival buduje dobré jméno u budoucich kritiki a uméleckych elit, s nimiz

muZe byt spoluprace v dalSich letech mimotadné zajimava a podnétna. Festival Divadlo

% Designiq [online]. 2012 [cit. 2013-03-10]. Dostupné z: http://www.designig.cz/novinky/2012
% Designiq [online]. 2012 [cit. 2013-03-10]. Dostupné z: http://www.designig.cz/novinky/2012
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nejenze zptistupnuje predstaveni akreditovanym studentiim zdarma, ale navic jim nabizi

i dva workshopy zaméfené na fotografii a kameru.?’

6.2.5 Direct marketing

Mezindrodni festival Divadlo az dosud nijak nevyuzival direct marketing. Od roku
2012 vSak nabizi na svych webovych strankdch moznost zaregistrovat se pro zasilani
newsletteru, ktery by mél byt vydavan od 21. ro¢niku. Vyhodou této formy komunikace
je jeji osobni raz a vyborné zacileni. Diky newsletteru si navic festival vytvari cennou

databazi kontaktl své cilové skupiny.

6.3 Public relations

Public relations je mozné v doslovném piekladu chéapat jako budovani a fizeni
vztahtll s vefejnosti. Skrze PR ndstroje se organizace snazi ovliviiovat image a budovat
svoji reputaci, zaroven usiluje o ziskani pozitivniho obrazu ve spolecnosti. Ten je totiz
dialezity nejen ve vztahu k Siroké vefejnosti, ale 1 jednim z hlavnich pfedpokladi pro
financovani z vetejnych zdroji. Z téchto zékladnich charakteristik pak jasn¢ vyplyva, ze

se jedna o dlouhodobou a cilevédomou ¢innost.

Pouzivani public relations v neziskovém sektoru pfinasi fadu vyhod, pfedev§im
vys$si daveéryhodnost a efektivitu nez mohou nabidnout ostatni formy komunikace. Dalsi
Casto zminovanou vyhodou jsou naklady, které jsou v porovnani S jinymi nastroji velmi
nizké. Neziskové organizace mohou vyuzivat Siroké spektrum nastroji jako tiskoveé
zpravy, vyjadieni tiskovych mluv¢i ¢i potfadani specialnich akci (WYMER, 2006, s.
164).

Public relations Mezindrodniho festivalu Divadlo vede Jifi Sedlak. Ten v ramci
budovani dobrych vztahli s vetfejnosti spolupracuje stadou instituci a neziskovych

organizaci. VétSina zajmul vSak smétfuje k médiim a odborné vetejnosti.

6.3.1 Mediarelations

Festivalu se za dobu své existence podafilo vybudovat velmi dobré vztahy
s klicovymi médii. O medialni obraz se nestara jen PR manaZer Jifi Sedldk, ale
i vykonny producent Zden¢k Panek a teditel festivalu Jan Burian. Media relations jsou

tvofena pfedevSim tiskovymi zpravami a rozhovory, stejné tak 1 tiskovymi

2" Rozhovor s vykonnym producentem Zdeitkem Pankem. Archiv autorky, 26. 3. 2013.
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konferencemi, které se dvakrat do roka konaji jak v Plzni, tak v Praze. Vyznamnou
spolupraci se festivalu podafilo navdzat s MF DNES, kde vychézi specidlni barevna
nekolikastrankova ptiloha o festivalovém déni v nakladu cca 145000 vytiska. Tato

forma spoluprace je ovsem Castecné placena, nebot’ je spjata s nutnosti inzerce.?®
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Graf 3: Po&et medialnich vystupi v letech 2009-2012%

VétSina vystupt tykajicich se Mezindrodniho festivalu Divadlo se objevuje
v tisténych médiich ¢i na on-line zpravodajskych serverech a specializovanych
webovych strankach. Nejedna se ovSem o jedinou spolupraci. Festival Divadlo mé i
vlastni pétidilny reportazni pofad Fandime divadlu vysilany v prime timu na CT 2.

Pravideln¢ se objevuje ve zpravach a v pofadu Divadelni zapisnik na Ceském rozhlase.

Nasledujici grafy ukazuji poc¢ty medidlnich vystupi v jednotlivych letech. Do

vystupl nejsou zahrnuty programy, které byly v jednotlivych periodikach otistény

Jak z grafu vyplyva, festival Divadlo hojné komunikuje s novinaiskou obci, cozZ se
odrazi 1 v poctu vystupl. Prestoze se jejich mnozstvi v pribéhu zkoumanych let méni,
celkovy vysledek zastava porad pro festival ptiznivy. K nejveétsimu propadu doslo mezi
lety 2009 a 2010, kdy pocet vystupt klesl o témé&i 40 %. Postupné ovSem dochazi k
navyseni. Zajimavé je sledovat, v jakém typu médii se festival Divadlo objevuje. Drtiva
vétsina vystupl se nachdzi v tisténych médiich, po nich nasleduje on-line prostredi,
které v prubéhu let ziskava na vyznamu. Pocet vystupt na internetu se od roku 2009 do
roku 2012 zvysil 0 45 %.

?8 Rozhovor s vykonnym producentem Zdeiikem Pankem. Archiv autorky, 26. 3. 2013.
% zdroj: interni podklady Mezinarodniho festivalu Divadlo
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Procentudlni zastoupeni vystupti dle typu média v letech
2009-2012

Graf 4: Procentualni zastoupeni vystupi dle typu média v letech®

6.4 Internet a socialni sité

Vyznam internetu a socialnich siti ve spojeni s marketingovou komunikaci
kazdoro¢né stoupd. Podle vyzkumi provedenych agenturou Mediareasearch se pocet
¢eskych uzivateli vroce 2011 vySplhal na 6 miliont a od té doby zlstava témét
nezménény.31 Na tento trend musi reagovat vSechny organizace, kulturni nevyjimajic.
Mezindrodni festival Divadlo se proto mimo jinych kanald prezentuje i v on-line
prostiedi. Vyjma placené reklamy v podobé bannert a hypertextovych odkazl vyuziva

pro komunikaci webové stranky, Facebook a YouTube.

6.4.1 Webové stranky

Webové stranky Mezindrodniho festivalu Divadlo jsou nejpropracovanéj$im
a nejvyznamnéjSim kandlem, skrze ktery se festival v on-line prostfedi prezentuje.
Vzhledem k tomu, ze oficialni web umoziiuje podat nejsirsi informace 0 festivalu a jeho
aktudlnim déni, nesmi se jeho forma a obsah podcenit. Webové stranky
www.festivaldivadlo.cz jsou roz¢lenény do jednotlivych kategorii, ve kterych se lze
velmi snadno a rychle orientovat. Nechybi tu zprdvy o novinkach, program, praktické
informace Kk dopravé a ubytovani. Vhodna je i moznost nalezeni mapy festivalovych
mist. Sekce vstupenky odkazuje na webovy portal plzenskavstupenka.cz, kde je mozné
zakoupit listky na vSechna predstaveni. Kategorie O festivalu nabizi mozZznost nahlédnuti
do historie festivalu a seznameni se s jeho cili a vedenim. Na webovych strankach je
také uvedny kontakt pro ptipadné dotazy odborné i Siroké vetejnosti. Nesmi chybét ani

podékovani partnerim.

%0 zdroj: Newton media
3 Mediaresearch [online]. 2012 [cit. 2013-03-30]. Dostupné z: http://www.mediaresearch.cz/aktualita/tz-
v-zaveru-roku-pohltil-internet-6-milionu-ceskych-uzivatelu-94-z-nich-se-pripojuje-tydne
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21. MEZINARODNI

EESTIVAL DIVADLO.
PLZEN 11:-19.9.2013
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Jazykové verze predstaveni Nedéle: Europeana, Pérak i derniéra Odpad, mésto, smrt

Obrazek 8: Printscreen webové stranky Mezinarodniho festivalu Divadlo®

Webové stranky graficky odpovidaji celému vizudlu festivalu. Kladou diraz jak na
obrazovy material, tak na vysokou informaéni hodnotu. K nejvyraznéjsim aktualizacim
tu dochazi pochopitelné pied zahajenim festivalu a v jeho prubéhu. Dozvuky se objevuji
jesté po jeho ukonceni. Na strankadch je mozné piihlasit se k odbéru festivalového
newsletteru. Objevuje se zde 1 facebookovy plug-in, skrze ktery se lze prokliknout na
oficialni Facebook profil festivalu. Celé stranky jsou pak pielozeny do anglického

jazyka, coz lze vzhledem k charakteru festivalu povazovat za nutnost.

6.4.2 Facebook

Socialni sité zaZivaji v poslednich letech boom nejen na svété, ale i v Ceské
republice, pficemz nejoblibenéjsim médiem tohoto typu je Facebook, ktery ma podle
prizkumil zfizeno piiblizng 3, 6 miliént Cechi.®® Jedna se tedy o velmi zajimavé
médium, skrze které lze komunikovat s pocetnou skupinou potencialnich zajemci
0 produkt. VVzhledem k tomu, ze zakladni uzivani facebooku neni zpoplatnéno, je tento
kanal nanejvyS vhodny pro neziskové organizace. Jeho interaktivni forma navic
umoziuje nejen kontaktovat fanousky a poskytovat jim informace v podob¢ sdileni
statusi v nejriznjSich formach. Facebookovy profil slouzi k pfimé konfrontaci
s cilovou skupinou, umoziuje rychle reagovat. Nejedna se o jednostranny komunikaéni

kanal bez ptimé odezvy, pravé naopak.

%2 Festival Divadlo [online]. 2013 [cit. 2013-03-31]. Dostupné z: http://www.festivaldivadlo.cz/cs/

% Jaky je skuteny poet Geskych uzivateli Facebooku?. M-journal [online]. 18.5. 2012 [cit. 2013-03-16].
Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/jaky-je-skutecny-pocet-ceskych-uzivatelu-

facebooku_ s288x9161.html
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Obrazek 9: Printscreen facebookové stranky Mezinarodniho festivalu Divadlo®

Facebookovy profil ma festival pod svym oficidlnim ndzvem Mezindrodni festival
Divadlo zaloZeny od 11. 7. 2011. Od této doby ziskal prozatim 497 fanouski.®® Festival
ve své komunikaci pouziva standardni nastroje facebooku, jako je aktualizace stavi,
sdileni obrazki a videi, pfidavani odkazli na jind média. To vSe vzdy se zaméfenim na
déni kolem festivalovych novinek a aktivit. Stejné jako u webovych stranek tu
nejintenzivngj$i aktivita probiha pred zahdjenim festivalu a v jeho pribéhu. Po ukonceni

dochazi k jejimu postupnému ustanuti.

6.4.3 YouTube

Internet a vznik socialnich médii vyrazné¢ zménily vztah k informacim. Jejich
puvodni nedostatek vysttidal prebytek. ZvySuje se zdjem o obrazovy materidl a klesa
touha po dlouhych textovych piispévcich. VSe musi byt svizné, rychlé, zajimave,
zabavné a piitom se skutecnou informacni hodnotou. YouTube kanal uréeny pro sdileni

videi je v tomto sméru ideani nastroj.

Mezindrodni festival Divadlo ma na YouTube zalozeny svuj vlastni profil pod
nazvem festivaldivadlo. V ném je nahrano celkem sedm videi, z nichZ Sest odkazuje na
reklamni upoutavku z let 2010 az 2012. Sedmé video obsahuje reklamni spot hlavniho

medialniho partnera festivalu Radiozurnalu. Video s nejvétsim poctem zhlédnuti

3 Facebook [online]. 2013 [cit. 2013-03-16] Dostupné z: https://www.facebook.com/pages/Mezinarodni-
festival-DIVADLO/171709132895597?fref=ts

% Facebook [online]. 2013 [cit. 2013-03-16]. Dostupné z:https://www.facebook.com/pages/Mezinarodni-
festival-DIVADLO/171709132895597?fref=ts

Data platna k 16. 3. 2013 (pozn. autorky)
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vV ramci oficidlniho kandlu ma 6 851 zobrazeni. Cely kandl ma 25 100 zhlédnuti videi

a 19 odbératel.*®

% YouTube [online]. 2013 [cit. 2013-03-16]. Dostupné z: http://www.YouTube.com/user/FestivalDivadlo
Data platna k 16. 3. 2013 (pozn. autorky)



33

7. Zhodnoceni komunikacnich aktivit a doporuceni

Mezindrodni festival Divadlo se profiluje jako jedna z nejvyznamnéjSich kulturnich
akci zaméfenych na Zivé uméni v Ceské republice, odbornou i laickou vefejnosti je
dokonce vniman jako divadelni festival &islo jedna.®” Predstavuje zajimavé projekty
a inscenace a vytvari prostor pro nova umeélecka setkani. Festival takového charakteru

potfebuje odpovidajici komunikaci, ktera jej dokaze dostatecné propagovat.

Komunikace festivalu Divadlo spojena se sloganem Fandime divadlu a postavena na
konceptu, jenz spojuje divadelnictvi s prvky v Cechach tolik oblibeného sportu, piisobi
hravé, svéze a vtipné. Jednoduchd myslenka je navic dobfe zapamatovatelnd, lehce
rozpoznatelnd a jednoduSe srozumitelnd. Silné kreativni feSeni linouci se vSemi
komunikac¢nimi aktivitami je dle mého nazoru velmi povedené. Stejné tak i celkova
komunikace festivalu. S ohledem na personalni a finan¢ni omezeni dokazal festival
Divadlo efektivné vyuzit svych moznosti a prezentovat se na vetejnosti distojné

a adekvatné svému profilu.

Celkova komunikace je vedena k budovani image a sméfuje k udrZeni postaveni
,jedni¢ky” mezi divadelnimi festivaly v Ceské republice. Cilem jednotlivych kanld
neni ziskani co nejvétsiho poctu divaka, ale skutecnych ptiznivel at’ ze strany laické
vetejnosti, tak z fad odbornikli. Festival se ostatné nemusi potykat s nedostatecnym
zajmem, ale spiSe s nedostateCnou kapacitou tento zajem naplnit. Z toho vyplyva
i forma komunikace, ktera se SpiSe nez na kvantitu soustiedi na kvalitu a relevanci
sohledem na své zajmy. I pres kvalitné odvedenou praci je mozné najit prostor
K vylepSeni. V nasledujici ¢asti se budu zabyvat jednotlivymi kanaly z hlediska vyuziti

jejich potencialu.

7.1 Vyuziti tradicnich reklamnich nastroju

Komunika¢ni mix festivalu Ize vzhledem k finanénim moZnostem neziskové
organizace povazovat za vyvazeny. Objevuje se v ném vyuziti klasickych reklamnich
aktivit, které je mozné aplikovat pfedev§im diky uzavienym medidlnim partnerstvim.
Na obrazovkach Ceské televize se tak pravidelné objevuji televizni spoty, které by bez

finan¢nich ulev festival nemé¢l moznost prezentovat. Stejnych vyhod festival vyuziva

%" Rozhovor s vykonnym producentem Zdefikem Pankem. Archiv autorky, 26. 3. 2013.
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I v ramci outdoorové a printové reklamy, jez dovoluje dobré regionalni zacileni. Nejinak
je tomu i sradiovymi spoty Vysilanymi na dvou ¢éeskych stanicich. Tradi¢ni inzerci
festival také aplikuje na méné obvykla mista, piikladem je spoluprace s kavarnami
Crosscafé. Pravé takové umisténi reklamniho sdéleni vzhledem Kk jeho charakteru mize
byt velmi 0Cinné, prostiedi kavaren neni typickym mistem, kde se s reklamou
setkavame, proto pravé zde ma vyssi Sance zaujmout. Praci s tradi¢nimi reklamnimi

nastroji hodnotim pozitivné.

7.2 Vyuziti podpory prodeje a direct marketingu

Vzhledem K neziskovému charakteru festivalu a jeho omezenym finan¢nim
moznostem je nutné soustfedit sily i na jiné formy komunikace, nez je klasicka reklama,
Divadlo, a proto pro svoji propagaci vyuziva dal$ich nastroji. Na rozdil od reklamy zde
ma ovSem zmého pohledu nedostatky, jichz by se festival takové kvality mohl

vyvarovat.

Festival napfiklad Zadnym zpusobem neuplaniuje moznosti direct marketingu,
ktery ma v ramci komunikacnich aktivit své platné misto. V soucasné dob¢ si pfipravuje
databazi zajemci o festivalové déni a v nasledujicim roce chce spustit zasilani
newsletteru. Tento krok je zcela jist¢ krokem vpied. Vhodné zvolena forma a obsah
dokazou upoutat pozornost a piivést zajemce o predstaveni na sedadlo divadelniho salu.
Jeho nespornou vyhodou je perfektni zacileni, nebot’ oslovuje jen ty, ktefi o festival jiz

alespon jednou projevili zajem.

Rezervy ma festival Divadlo i v oblasti podpory prodeje, kterou v ramci
komunikace s $irsi vefejnosti omezuje predevsim na prodej upominkovych predméti
s logem festivalu. Tato forma je pouZzivana nejcastéji a nepochybné i zde ma své misto.
Je ale skoda kanal dale nerozvinout. U kulturni akce, jako je divadelni festival, se ptimo
nabizi vytvoteni doprovodnych akci, které divaka nejen zapoji, ale 1 vzd€laji a pfinesou
mu novy zazitek, ktery umocni pocit z festivalového déni. Pfikladem mohou byt besedy
S herci ¢i reziséry po jednotlivych piredstavenich. Ostatné s podporou smérem ke
studentlim vysokych uméleckych Skol udélal velmi dobry krok. Lépe vyuZit potencidlu

tohoto kanalu by mohl i u Siroké vetejnosti.
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7.3 Vyuziti Public relations

vvvvvv

v neziskovém sektoru pro jeho mensi finanéni naro¢nost. Samotné kulturni téma
a charakter festivalu napomahaji oddéleni PR pii jeho praci. Mezinarodni akce
zaStiténa Ceskymi divadelnimi a filmovymi hvézdami je pfitazlivé téma. Festival
dokazal v minulych letech velmi dobie vyuzit svého potencidlu skrze public relations.
Dokladem tspésné komunikace je pocet medidlnich vystupt, ktery, ackoli se v prubéhu
let ménil, zustaval poiad vysoko. Kvantita jde vtomto piipadé ruku v ruce
s kvalitou. Medialni vystupy se objevuji Vv pednich tis§ténych médiich, doplnény jsou
vystupy na dalsich kanalech, jako je televize a radio. Ve vysilani Ceské televize se

pravidelné objevuje festivalové zpravodajstvi, stejné tak je Mezindrodnimu festivalu

Divadlo vénovan prostor v Ceském rozhlase.

Dlouhodobé budovani vztahti s medialnimi partnery negeneruje pouze publicitu,
ale napomaha festivalu budovat dobrou reputaci a vytvaiet a zlepSovat svoji image.
S tim souvisi I vytvoteni lepSich podminek pro oslovovani dal$ich sponzori a partnert,
divaky nevyjimajice. Public relations tak zasahuji do oblasti, se kterymi na prvni pohled

nemaji tolik spole¢ného.

7.4  Vyuziti internetu

Vyznam komunikace prostfednictvim internetu a socidlnich siti Vv poslednich
letech vyrazné¢ stoupd. On-line prosttedi se stava jednim ze zakladnich pilitd
komunika¢niho mixu. Na takovy vyvoj musi reagovat i kulturni organizace, pokud
chtéji dosahnout co nejlepsich vysledkt.. Mezindrodni festival Divadlo Si nastalé zmény
uvédomuje a reaguje na né. V internetovém prostiedi se prezentuje prostiednictvim
webovych stranek, Facebooku a YouTube kanalu. Piestoze festival usiluje o kvalitni

Zpracovani, v pfipadé internetové komunikace ma prostor pro zlepSeni.

7.4.1 Webové stranky

Ackoli jsou webové stranky festivalu plné zajimavych informaci a aktualit, chybi tu
sekce ur¢ena novinafim. Kromé kratké zminky informujici o moZnosti ziskani
festivalové akreditace se z4dnd z kategorii novindiim piimo neveénuje, prestoze prave
tato cilova skupina je jedna z nejzasadnéjSich nejen pro kvalitni media relations, ale

obecné pro komunikaci festivalu. Webové stranky festivalu takového formatu by mély
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obsahovat sekci Press, ze které by bylo mozné stahnout vydané tiskové zpravy, vyro¢ni
zpravy ¢i naptiklad logo festivalu v tiskové kvalité. Kontakt na PR manazera by mél byt
taktéz samoziejmosti. Domnivam se, ze poskytnuti téchto materialti prostfednictvim

webu by vyrazné zjednodusilo a urychlilo spolupraci s novinatrskou obci.

Webové stranky festivalu by $ly také doplnit o on-line obchod, ve kterém by si
zajemci mohli objednat produkty s logem festivalu. Jejich zakoupeni by pak nebylo
mozné jen pifimo v samotném misté konani festivalu, ale i prostfednictvim internetu.

Festival by mohl 1épe vyuzivat prodeje podptrnych materialt, které mu zvysi zisk.

7.4.2 Facebook

Festival Divadlo na svém facebookovém profilu v dobé nejvétsiho zajmu
komunikuje aktivné. Profil ale i pfes snahu jeho administratort zlstava spiSe pasivni
a bez velké odezvy fanouski, dokladem toho je nizky pocet sdileni a poctu ,,to se mi

libi* u jednotlivych ptispévku. Festival by proto mohl zatraktivnit svlij profil napiiklad

[ 4

7.4.3 YouTube

Festival Divadlo je vramci svych komunikacnich aktivit na kanalu YouTube
velmi pasivni a nedostate¢né vyuziva jeho moznosti a prileZitosti, jez se v souvislosti
sumistovanim videi naskytuji. Festival by mohl rozsifit kanil o dalSi videa
a nepublikovat jen reklamni spoty plivodné uréené pro televizni vysilani. Domnivam se,
ze zajimavy obsah by mohly tvofit rozhovory s herci jednotlivych inscenaci, kteti se
v ramci festivalového déni predstavuji. Prostfednictvim festivalového zpravodajstvi by
se pak mohl pfibliZit program a aktudlni déni v jednotlivych dnech. Tato videa by se
navic dala propojit s webovymi a facebookovymi strankami a méla by tak Sance
zasahnout §irsi skupinu lidi. Nehled¢ na viralni potencial, jenz je s videonahravkami
uzce spojen. Vzhledem k tomu, Ze festival ma nekomerc¢ni charakter a jeho produktem
je sluzba v podobé divadelniho predstaveni, ochota sdilet natoceny material by byla

nepochybné¢ mnohem vétsi nez v piipadée ryze komercnich produkti.

7.4.4 Ostatni aktivity na internetu

Mezinarodni festival Divadlo nepouziva zadné jiné on-line platformy, které by mu

umoznily komunikovat na internetu. Pfitom expanze na dal$i socidlni sit¢ by pomohla
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k osloveni novych potencialnich zajemct a budoucich divakt. Vhodnym kanalem je
naptiklad Twitter. Obliba této socialni sit¢ v Ceské republice vyrazné stoupa,
vV soucasné dob¢ se odhaduje, Ze ma ptes sto tisic ¢eskych uzivatelt.® Skrze kratké
zpravy by festival Divadlo mohl informovat o aktudlnim déni z pifiprav a prabéhu

festivalu, jeho zékulisi a novinkach.

Zajimava a velmi funk¢ni se mi jevi 1 spoluprace s blogery. Motivaci pro jejich
spolupraci by mohly byt nejen volné vstupenky na piedstaveni, ale 1 poskytovani
exkluzivnich informaci, které maji Sanci jejich Ctenafe zaujmout a odli$it samotné
prispévatele od jinych blogt. V pfipad¢ festivalu Divadlo povazuji za lepsi variantu
navazani spoluprace s jiz etablovanymi blogery, ktefi maji svoji stalou zakladnu
¢tenafll, nez investovat €as a finance do vytvofeni vlastniho blogu, a to predev§im

vzhledem k délce ¢asového obdobi, ve kterém festival aktivné komunikuje.

On-line prostiedi nabizi nejen moznost dobrého zasahu cilové skupiny, ale zaroven
vice nez jakékoli jiné kanaly umoznuje komunikaci postavenou na interaktivité.
V neposleni fad¢ financni narocnost propagace festivalu skrze probirané kandly je

vyrazné niz8i nez napiiklad u klasické reklamy.

7.5 Vyuziti ostatnich forem komunikace a dalsi navrhy na
vylepseni

Mezinarodni festival Divadlo se sousttedi se svymi komunika¢nimi aktivitami na
klasické nastroje, chybi tu ovSem netradi¢ni feSeni, ktera se sohledem na typ
propagovaného produktu nabizi. Takovym ptikladem mize byt guerilla marketing, jenz
je mimofadné vhodny pro akce s nizkym rozpoctem. Povedend guerilla dokaze za nizké
finan¢ni naklady vzbudit zajem, rozruch (tzv. buzz) a dd o organizaci nejen védét, ale
zaroven dokaze podpofit jeji image. Jay Levinson ve své knize Guerilla Marketing for
Nonprofits poukazuje na to, Ze guerilla neni spojena s velkymi rozpocty a velkymi
plany, ale s G€innym dopadem. Guerilla mé zapficinit revoluci, kterd zméni status quo.
Ackoli je vhodnd pro malé a zacinajici neziskové organizace, i velké a jiz etablované
spole€nosti mohou vyuZit jejich vyhod. Kreativni feSeni namisto vysokych investic, to

je zékladem uspéchu guerilla marketingu (LEVINSON, 2010, s. 24-25).

% Startup Lupa [online]. 25. 4. 012 [cit. 2013-03-23]. Dostupné z: http://startup.lupa.cz/clanky/cesky-
twitter-ma-pres-100-000-uzivatelu-jak-obtizne-je-merit-cesky-twitter/
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Festival Divadlo do svého komunika¢niho mixu guerilla marketing nezahrnuje,
ackoli pravé umélecka oblast, se kterou je tizce spojeny, k takovému typu komunikace
pifimo vybizi. Pfitom kreativni ztvarnéni klasickych nastroji dokazuje, ze invence
a neotfelé napady festivalu rozhodné nechybi. Svoji népaditost by tak mohl investovat

Sir§im smérem, a to nejen do zajimavé exekuce, ale i do netradi¢nich formata.
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Zaver

Cilem prace byla deskripce komunikacnich aktivit Mezinarodniho festivalu Divadlo
jako jednoho z nejvyznamnéjsich piedstavitelti ceské divadelni festivalové scény. Prace
kombinuje teoreticky zaklad tykajici se vyuziti marketingovych nastroji v oblasti

uméni, potazmo Kultury s jeho praktickou aplikaci na piikladu festivalu Divadlo.

Prace je rozdélena do nékolika ¢asti. Po uvodu, jenz se na obecné trovni zabyva art
marketingem, piedstavuje festival a zasazuje ho do divadelniho prostfedi. V nasledujici
casti jej skrze definici strategickych cila a cilovy skupin blize specifikuje. Velky prostor
je poté vénovan marketingovému mixu. Tyto kapitoly umoznuji detailnéji rozpracovat
jiz samotné komunikaéni aktivity. Posledni ¢ast shrnuje poznatky a predev§im nabizi
jejich kritické zhodnoceni, které si klade za cil nejen upozornit na nedostatky, ale

pfinést i feSeni a novy thel pohledu na zkoumanou problematiku.

Po podrobnéjsim zkoumani se ukazalo, ze festival, jenZ patii mezi nejvyznamné;jsi
svého druhu v Ceské republice, poskytuje nejen kvalitni obsah, ale Ze tento obsah umi
i kvalitné¢ prodat. Komunikace Mezindrodniho festivalu Divadlo je sktrukturovana
a komplexni. Jeji forma vychazi z potieb cilovych skupin a ze schopnosti je co nejlépe
zasahnout. Festival vyuZziva 360° komunikaci skrze klasickda média i méné tradi¢ni
formaty. Je vidéet, ze reflektuje zmény ve spolecnosti a reaguje na né. Dokladem toho je
naptiklad zvySujici se aktivita na socialnich sitich a internetu obecné. Zde muze

zasahnout nejen mladé publikum, které je s divadelnictvim téz$i oslovit, ale i Sirokou

vefejnost. Uz davno totiz neplati, ze internet je doménou mladych lidi.

Pro uméleckou organizaci je mimoradné dulezité kreativni zpracovani
komunikac¢nich aktivit. Vice nez kdekoli jinde se pravé tady ocekava vytiibeny smysl
pro estetiku spojeny s neotfelym zptisobem zpracovani, které¢ bude mit jiskru vtipu,
lehkosti a nadCasovosti. To vSe musi byt doprovdzeno jednoduchym, jasnym
a srozumitelnym komunikacnim sdélenim, které bude rozpoznatelné i ve velkém
konkurenénim prostiedi. Mezindrodni festival Divadlo, ktery pracuje s konceptem

Fandime divadlu, t¢émto pozadavkim dostava.

Na kreativit¢ ovSem komunikaéni mix nestoji. Festival si je védom nutnosti

komunikace napfi¢ dostupnymi kanaly. Je vidét, Ze sleduje trendy a pfizptsobuje se
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novym tendencim, pfedevs$im pak tém v on-line prostfedi. Ty se ov§em postupné stavaji
standardem, a proto je nutné pfichdzet s inovativnimi pfistupy. Jak jsem zmiinovala na

konci své prace, jednim z nich maze byt naptiklad guerilla marketing.

Vysledky prace ukazuji, Ze po zvoleni vhodnych marketingovych nastroja je
Mezinarodni festival Divadlo v dobé svého konéani stiedem medialni pozornosti

1 sponzort, ktefi rocné na festival pfivedou desetitisice navstévniku.
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Summary

The aim of this thesis was to evaluate the communication activities of the
International Festival Theatre Plzen. The study combines the theoretical background of the
application of marketing tools in the field of culture with its practical application on the

example of Festival Theatre.

Detailed examination showed that the festival, which is among the most important of its
kind in the Czech Republic, not only provides quality content, but that this content is also
well promoted. The communication of International Festival Theatre Plzen is structured
and complex. Its form is based on the needs of the target groups and the ability to hit them

the best way.

Media monitoring has also showed high publicity and positive reception of the festival.
Building of long-term relationship with festival’s media partners does not generate just
considerable publicity, however thanks to the media partnership the festival can afford
classic forms of advertising, which would otherwise be financially very demanding.
Professional communication, patronage of public persons and a lot of important partners,
this all improves the overall image of the festival.

In my work, I did not only describe the communication activities of the festival but I
also paid attention to the possibilities of their improvement in the end. Although
International Festival Theatre Plzefi communicates well, it still has scope for
improvement. | consider the biggest opportunity especially in new media and generally

in the extension of previously used channels.
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Obrazova piiloha 4: Festival Divadlo 2012 v médiich

(zdroj: interni materialy Mezinarodniho festivalu Divadlo)
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Obrazova priloha 5: Pozvanka z roku 2012

(zdroj: interni materialy Mezinarodniho festivalu Divadlo)



Obrazova priloha 6: Festival v roce 2012

(zdroj: Facebook Mezinarodni festival DIVADLO)

Obrazova priloha 7: Festival v roce 2011

(zdroj: Facebook Mezinarodni festival DIVADLO)



