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Abstrakt

z

Prdce prindsi pohled na problematiku divadelniho sektoru po pandemickych
restrikcich a jeho marketingu. Cilem diplomové prace bylo vyhodnotit sou¢asnou
marketingovou strategii Divadla Na zdabradli a navrhnout pfipadna zlepsSeni
do budoucna. Prvni, teoretickd, cast prace definuje kulturni prémysl, divadlo,
marketingovou strategii a pfipravu na vyzkum. V praktické Casti jsou predstaveny
vysledky kvantitativniho vyzkumu zaméfeného na sekundarni cilovou skupinu
a analyza soucasné marketingové strategie. Poznatky a vysledky z obou ¢asti slouzili
k ndvrhu zlepSeni marketingové strategie.

Klicova slova

Marketingova strategie, marketing kultury, marketingovy mix, divadlo, komunikace,
marketingovy vyzkum

Abstract

The thesis provides an insight into the issues of the theater sector after the pandemic
restrictions and its marketing. The aim of the diploma thesis was to evaluate the
current marketing strategy of Divadlo Na zdbradli and propose possible improvements
in the future. The first, theoretical part of the thesis defines the cultural industry,
theater, marketing strategy and research preparation. In the practical part are
introduced results of quantitative research focused on the secondary target group and
analysis of current marketing strategy. Knowledge and results from both parts were
used for the proposal improving the marketing strategy.

Key words

Marketing strategy, arts marketing, marketing mix, theatre, communication, marketing
research
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Uvod

Oblast kultury a konkrétné divadla byla vybrdna zdlvodu autorovy pracovni
zkuSenosti a oblibé s odvétvim. Divadlo je provdzdno celou historii lidstva, at
uz od antického Recka, kdy v inscenacich nemohly vystupovat Zeny. Pfes stfedovék,
ktery je provdzan krestanskou tématikou. Renesanci spojenou se svétozndmym
Williamem Shakespearem a dal skrz dalSi sméry do soucasnosti. Podstata divadelniho
predstaveni se s cdasem nezménila, ma predavat zdazitek, vytvaret emoce.
V novodobém pojeti se jednd o volnocasovou aktivitu a dnes, dfive nez kdy jindy, ma
konzument na vybér z neprfeberného mnozstvi ¢innosti. Divadlo musi o svého divaka
bojovat a jeden z nastrojQ, ktery jim k tomu slouZzi, je marketing.

Pro diplomovou praci bylo vybrano Divadlo Na zabradli, které ma na prazské scéné
dlouholetou historii. Prvni prfedstaveni se odehralo v roce 1958 a na zacatku 60. let se
postaralo o rozmach ceské podoby absurdniho divadla.

Cil diplomové prace spociva ve vyhodnoceni soucasné marketingové strategie
Divadla Na zdbradli a navrhnout pripadna zlepseni do budoucna.

Metodika pro splnéni cile obsahuje primarni vyzkum s deskriptivnim problémem
orientovanym na sekundarni cilovou skupinu. Pro sbér dat bylo vytvofeno dotaznikové
Setfeni, obsahujici otevfené i uzaviené otazky. V analyze vnéjsiho prostredi se pouZila
metoda PEST jako nastroj pro makroprostfedi, Porterova analyza péti sil pro
mikroprostfedi. Po rozboru vnitfniho prostfedi a komparaci se zhotovila vysledna
analyza SWOT.

Prace je rozdélena do dvou ucelenych ¢asti. V prvni, teoretické, se vymezuje kulturni,
kreativni prlimysl a typologie divadla. Navazadno je d(lezitymi pojmy a metodami
z marketingu, které jsou nutné ke korektnimu analyzovani organizace. Nasledné se
predstavi nastroje marketingového mixu. Zavér teoretické d¢asti se vénuje
problematice Usp&sného sestrojeni marketingového vyzkumu.

Prakticka ¢ast je zamérfena na Divadlo Na zabradli a jeho marketingovou strategii.
Prfedstavi se samotné divadlo, jeho marketingovy mix, vysledky z vlastniho vyzkumu
a situa¢ni analyzy. Primarni vyzkum ma pomoci dotaznikového Setfeni odpovédét
na otdzky o povédomi znalky a mensi navstévnosti sekundarni cilové skupiny.
Posledni kapitola obsahuje konkrétni navrh zlepseni marketingové strategie.



TEORETICKA CAST



1 Divadlo

Prvni kapitola teoretické &3asti je zamérfena na zasazeni divadla v kontextu
primyslu Ceské republiky. Je definovan kulturni, kreativni prdmysl a pfedstaveny typy
divadel, které jsou v tuzemsku strukturovany.

1.1 Kulturni a kreativni pramysl

Definice, kterd by oficidlné vymezila kulturni a kreativni prdmysly (KKP)
v nékterych z resortnich nebo vliddnich strategickych materiall zatim neexistuje. Touto
problematikou se poprvé zacal oficialné zajimat Institut uméni — Divadelni dstav v roce
2007. Nakonec dospéli k zavéru, Zze pro Ceskou republiku je nejlepsi pFivlastnit definici
KKP ze studie Evropské komise The Economy of Culture, kterd se pozdéji stala
i prfedlohou pro Zelenou knihu Evropské komise o dosazeni potencialu kulturnich
a kreativnich odvétvi.

Kulturni odvétvi je v Zelené knize definovano nasledovné:

Kulturni odvétvi jsou ta odvétvi, jeZ produkuji a Sifi produkty nebo sluzby, které se
vokamZiku svého vzniku vyznacuji urcitou povahou, zamyslenym vyuZitim nebo
ucelem a které jsou vyrazem nebo prostfedkem kulturnich projevd, a to nezavisle
na obchodni hodnoté, jiz mohou tyto produkty nebo sluzby mit."

Kulturni prdmysl, v $irsim pohledu i jako soucast kreativniho prdmyslu, je ekonomy
a vlddou akceptovdn, povazovan za zdsadni hospodarské odvétvi. Pfestoze bere
prostfedky ze statniho, komunalniho, rozpoctu, tak je také pfimo a nepfimo vytvafi.
Bud pomoci dafiovych vynosl nebo zaméstndvadnim obyvatelstva v uméleckém
sektoru.?

V praktické roving jsou v Ceské republice vymezeny KKP v Ué&tech kultury, které
vypracovava Cesky statisticky Ufad v kooperaci s Narodnim informa¢nim a poraden-
skym stfediskem pro kulturu. Vytvoreni statistiky pro oblast kultury vzniklo v dUsledku
vladniho nafizeni vroce 2008 a obsahuje odvétvi prevzaté zEvropské
studie a Zelené knihy.?

T CIKANEK, Martin. Kreativni primysly: p¥leZitost pro novou ekonomiku Il. Nové, rozs. a rev. vyd. V Praze:
Institut uméni, 2013. ISBN 978-807-0082-744. str. 71

2 DVORAK, Jan. Kreativni management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace
divadla. 2. vyd. Praha: Prazska scéna, 2004. Teatrologie. ISBN 80-861-0253-X. str. 134

3 CIKANEK, Martin. Kreativni préimysly: pfileZitost pro novou ekonomiku Il. Nové, rozs. a rev. vyd. V Praze:
Institut uméni, 2013. ISBN 978-807-0082-744. str. 72
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Podéet sedadel (pfedstaveni)

Tisice

20

10

0

Cesky statisticky Grad v systému U&tu kultury definuje oblast kultury jako skupinu
odveétvi kulturniho, popfipadé tvirciho nebo kreativniho prdmyslu dle nadnarodnich
klasifikacnich systémU(. Hospodarské c¢innosti se mohou v rliznych oblasti navzajem
propojovat. Uvadi, Ze se jednd o jednu z nejslozitéjsich oblasti spolecenského Zivota
a s tim prichazi a problematika jejiho presného definovani.?

Pfestoze v mnoha publikacich je kulturni odvétvi pokldddno za Spatné specifikova-
telné, tak dle BaCuvcika se na marketing kultury vztahuji stejné teorie jako na jiné trhy.
Produkt ma svou cilovou skupinu a musi se komunikovat benefity pfed konkurenci.
Kulturni produkt se tedy da povazovat za stejny s jakymkoli jinym produktem.®

Covid-19 a divadelni sektor

Covid-19 v Ceské republice, stejné jako v po celém svéts, zdsadné ovlivnil provozovan(
divadelni ¢innosti. Diky opatfenim, kterd vldda pfijala, doslo k drastickému propadu
prevdzné casti vykonnostnich ukazatell napfi¢ celym segmentem divadelniho
sektoru. Oproti roku 2019 klesla navstévnost o 64 %. Je nutno dodat, ze mezi
zapocditané navstévniky v roce 2020 jsou i divaci online prostoru. Kdyby se vzaliv potaz
pouze predstaveni pfed Zivym publikem, byl by pokles jesté drasti¢téjsi.®

Obrazek 1: Dopad Covid-19

_

/—_-_————.___—___’
U_

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

== Polet sedadel stéljch scén === Potet pfedstaveni v CR =—Podet navitEvniki v CR

Zdroj: Zakladni statistické ddaje o CR [online]. [cit. 2022-12-02]. Dostupné z: https://www.statistikakul-
tury.cz/wp-content/uploads/2021/12/ZSU__IID_Umeni.pdf

4 Systém (&t kultury. Statistikakultury.cz [online]. [cit. 2022-02-10]. Dostupné z: https://www.statisti-
kakultury.cz/wp-content/uploads/2020/09/SYSTEM_UCTU_KULTURY_metodika__2019.pdf

5 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. ZIin: VeRBuUM, 2012.1SBN 978-
808-7500-170. str. 7

6 zakladnf statistické Udaje o kultute CR. Statistikakultury.cz [online]. [cit. 2022-02-10]. Dostupné
Z: https://www.statistikakultury.cz/wp-content/uploads/2021/12/ZSU__IID_Umeni.pdf
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V pribéhu pandemie se marketingovy mix zménil. Divadla méla pred sebou ukol, jak
se adaptovat na stavajici situaci. Mnoha z nich se pfemistila do ulic, kde od sebe lidé
dodrzovali rozestupy. Jina zase vidéla cestu pomoci digitédIniho prostredi, kde objevila
novy segment, ktery byl v minulosti Spatné dosazitelny. Online se mohlo cilit
na mladou vékovou skupinu, fyzicky nemohouci ¢&i pfrizplsobit audio vizual pro
zdravotné postizené. S pomocirozsifené nabidky se zarovern mohla diferencovat cena.

Podle studie JCA Arts Marketing se 43 % online publika nikdy nezlcastnilo tradi¢niho
Zivého predstaveni. Proto je v digitdlnim prostfedi velky potencidl. Divadla zacala
nabizet digitdIni balicky soubézné s témi tradi¢nimi.’

1.2 Typologie divadia

Vobdobi komunismu bylo mozné oficialné navstévovat pouze statem
provozovana divadla. Po sametové revoluci vznikl prostor pro vznik novych a pocet se
razantné zvysil. Kdivadlu zfizovaném statni spravou se pfridaly dalsi dva pilife,
soukromi sektor a neziskové nezavisla organizace.®

Zasadni je porozuméni vztahu mezi komerénimi a nekomercnimi subjekty.
V divadelnim sektoru vedle sebe plsobi obé sféry. Neziskové organizace nejsou
zFizeny za Ulelem vytvateni zisku, chapan jako Ucetni velicina. KdyZ subjekt zisku
dosdhne, nemizZze ho rozdélit mezi zakladatele, ale je povinen ho vyuZit na dalsi
¢innost.

Komer&ni marketing se oproti nekomercnimu lisi v tom, Ze jeho marketingové aktivity
se zaméruji pouze na spotrebitele. Oproti tomu nekomercni se musi orientovat
i na subjekty, které jim prindsi zdroje. V ¢em se marketing nelisi je trzni konkurence.®

V nasledujici tabulce ¢&islo 1 lze vidét vyvoj jednotlivych ukazatell od pocatku
21. stoleti. Ve vSech kategoriich se hodnoty navysuji, pokud se neberou v potaz
protipandemicka opatieni. Celkovy pocet vSech divadel (bez stagion) se za poslednich
dvacet let navysil témér o sto novych.

Vyvoj jednotlivych typ( divadel bude vyobrazen pomoci tabulek v nadchdazejicich
kapitolach.

7 VLKOVA, Béra. Alternativni formy nabidky divadel v dob& pandemie. Praha, 2021. Diplomové préce.
Vysokad skola ekonomicka v Praze. str. 25

8 Kultura Ceské republiky v ¢&islech. Statistikakultury.cz [online]. Praha: Nipos, 2018
[cit. 2022-02-10]. Dostupné z: https://www.statistikakultury.cz/wp-content/uploads/2020/08/
Kultura__v__cislech__2017 _web.pdf

9 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. ZIin: VeRBuUM, 2012.1SBN 978-
808-7500-170. str. 14
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Tabulka 1: Vyvoj vybranych ukazateld

2 001 2010 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Pocet divadel (bez stagion) 127 151 155 175 175 182 205 209
Pocet stalych scén (v provozu) 130 160 180 189 171 174 178 185
Polet sedadel stdlych scén 31589 36648| 41872| 42815| 39788| 40306| 43586| 45 666
Pocet ndvstévnikd v CR v tis. 4 405 5805 6 269 6 437 6477 6474 6 831 2 436
Pocet pfedstaveniv CR 23950| 26883| 28519| 30891| 31072| 31031| 31283| 12709

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Zdkladni statistické tdaje o kultufe CR [online]. [cit. 2022-12-02]. Dostupné z:
https.//www.statistikakultury.cz/wp-content/uploads/2021/12/ZSU__IID_Umeni.pdf

1.2.1 Divadlo verejné sluzby

Jednda se o zakladni typ divadel, kterd jsou provozovana stadtem, krajem nebo

obci. Jejich zaloZeni je z dGvodu vyssiho, nadosobniho zadjmu. Povazuji se za neménné,
tradi¢ni, stalé, trvalé a diky jejich historickému plsobeni za stabilni centra divadelniho
Zivota.™°
Vyhodou je zajisténé financovani celé organizace, zaruka pracovniho mista a mzdy
pro zameéstnance.
Nevyhoda spodcivd vekonomickém a persondlnim vlivu zfizovatele a vétsi mire
institucionality fizeni. Zasahuje do sektoru mezd, Gcetnictvi, hospodareni a spravy. Diky
mzdové politice se v nékterych smérech snizuje konkurenceschopnost. S tim souvisi
i problém nalezeni kompetentnich osob, které by méli potfebné znalosti a dovednosti,
jak z odvétvi ekonomického, tak uméleckého."

Pro marketingové manazery mQze byt financni ohodnoceni nedostate¢né a fakt, Zze
urcitd divadla v historii s marketingem nepracovala, nebo jen malo, zplsoboval maly
zdjem zrtady expertd. Marketingové aktivity se v posledni dekadé zlepsily, protoze
i divadla vefejné sluzby pochopila, Ze je marketing nezbytnou soucasti kazdé
organizace.'?

Kazdy rok musi divadlo spravované stadtem publikovat vyro¢ni zpravu vztahujici se
k hospodareni za predeslé obdobi. Plsobeni podléhd kontrole ze sméru zfizovatele,
statni spravy a navazujicich instituci.’

19 DVORAK, Jan. Kreativni management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace
divadla. 2. vyd. Praha: Prazska scéna, 2004. Teatrologie. ISBN 80-861-0253-X. str. 33

1 JETELOVA, Tereza. Srovnani vybranych vicesouborovych divadel v Ceské republice. Brno, 2019.
Diplomova prace. Masarykova univerzita. str. 14

12 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. ZIin: VeRBuUM, 2012. ISBN
978-808-7500-170. str. 21

13 Zakon ¢. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech Gzemnich rozpoctd.
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Tabulka 2: Ukazatele u divadla vefejné sluzby

2020 2019 2018 2017 2016
Pocet divadel 39 39 39 39 41
Pocet stalych scén v provozu 91 89 89 84 86
Nejvy$si cena vstupenky (&inohra) 1620 1650 1190 1190 2390

Vlastni zpracovani dle Zdkladni statistické Udaje o kultufe CR [online]. [cit. 2022-12-02]. Dostupné z:
https://www.statistikakultury.cz/wp-content/uploads/2021/12/ZSU__IID_Umeni.pdf

1.2.2 Divadlo jako soukromy podnik

Nejvétsirozdil oproti pfedeslému typu spociva v tom, Ze divadlo neni vytvoreno
za Ucelem vyssiho verejného zajmu, ale z individudiniho rozhodnuti podnikatele nebo
skupiny podnikateld. Jeho hlavni zdmér je generace zisku.

Tento nestatutdrni, privatni, model je pfevazné poutan ktrvalému mistu a nabyva
forem jako akciova spole&nost, zivnostensky list hlavniho predstavitele, ¢i spoleénost
s ru¢enim omezenym.'

Ve srovnani sobé&ma typy ma ziskové divadlo obecné vyssi ceny a je naprosto
sobéstacné. Je velmi rdznorodé a predstaveni nabyvaji honosnych
ale i malych uznavanych scén.'

rozmérd,

Soukromé divadlo musi davat nejvétsi dliraz na praci s marketingovym mixem, jelikoz
dosdhnuti ztraty je neakceptovatelné a pfimo ohroZuje Zivotaschopnost firmy. Veskeré
aktivity by mély smérovat k tomu, aby divak, zdkaznik, odchazel spokojeny a rozsifoval
o divadle kladnd hodnoceni.’® Vzhledem k velkému poctu muzikdlovych predstavent
se pfi marketingu zpravidla cili masové predevsim pomoci outdoor reklamy. Novo-
dobé se uplatfiuje tvorba vlastniho merchandisingu a hojné vyuzivaji socidlni sité."’

Tabulka 3:Ukazatele u divadla jako soukromy podnik

2020 2019 2018 2017 2016
Poclet divadel 109 103 87 81 82
Polet stalych scén v provozu 56 50 49 50 62
Nejvy$si cena vstupenky (¢inohra) 1600 1200 1200 899 1000

Vlastni zpracovani dle Zékladni statistické Udaje o kultufe CR [online]. [cit. 2022-12-02]. Dostupné z:

https.//www.statistikakultury.cz/wp-content/uploads/2021/12/ZSU__IID_Umeni.pdf

14 DVORAK, Jan. Kreativni management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace di-
vadla. 2. vyd. Praha: Prazska scéna, 2004. Teatrologie. ISBN 80-861-0253-X. str. 34

15 §IMEK, Stépén. Financovani ¢eského divadla. Culturenet.cz [online] 2005 [cit. 2022-2-10]. Dostupné z:
https://www.culturenet.cz/knihovna/financing-of-czech-theatre-financovani-ceskeho-divadla/

6 HAJTOL, Toma&s. Marketing divadla, Praha, 2010. Bakalarska prace. Vysoka Skola ekonomickd v Praze.
str8

7 HAVLISOVA, Petra. Inovace marketingového pldnu divadla Semafor 0.p.s., Praha, 2019. Bakalafské prace.
Masarykdv Ustav vyssich studii. str. 11
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1.2.3 Divadlo jako neziskova nezavisla organizace

Zavérecny typ divadla spadéd do neziskového sektoru. Ten se dle standard(
Evropské Unie rozdéluje na statni neziskovy sektor (vliadnf), sektor verejné sluzby ve
verfejném zajmu, nestadtni, samospravni, lokdIni, mistni neziskové organizace. AvSak pfi
kategorizovani divadla se da zaobirat rovinou nestdtnich instituci, kde jsou aktivity
iniciovany od obcand a pfinasi dalsi moznost oproti verejnému (statnimu) a trznimu
sektoru.'®

V Ceské republice existuje né&kolik moznych pravnich forem, které tento typ divadel
mUze nabyvat. Jednd se o obcanskd sdruZeni, nadace, nadacni fondy a obecné
prospésné spolecnosti.”

Ve vétsiné pripadl je zaloZzen svépomoci a jeho hlavnim zdmérem neni tvorba zisku,
ale kulturnich a uméleckych hodnot. Nékdy také nazyvané jako ,tfeti divadlo”
predstavuje alternativu k predeslym typdm.%°

Tabulka 4: Ukazatele u divadla jako neziskova nezavisla organizace

2020 2019 2018 2017 2016
Polet divadel 61 63 56 55 52
Polet stalych scén v provozu 38 39 36 37 1
Nejvy$si cena vstupenky (¢inohra) 790 990 590 590 600

Vlastni zpracovdni dle Zakladni statistické Gdaje o kultute CR [online]. [cit. 2022-12-02]. Dostupné z:

https://www.statistikakultury.cz/wp-content/uploads/2021/12/ZS5U__IID_Umeni.pdf

Neziskové organizace se prohlasuji za marketingové orientované, protoze se jim za
pomoci marketingovych ndastroji a strategii dafi splfovat stanovené cile
a udrZitelnost. Marketing coby cilené, profitové zamérené jednani je zasadni aktivitou
fizeni. Mélo by pronikat do vSech Urovni a usilovat o uspokojeni potfeb uzivatele a tim
splnit filantropické poslani organizace.?!

18 DVORAK, Jan. Maly slovnik managementu divadla: p¥ru¢ka pro organizatory, producenty, manazery, pro-
dukéni, studenty a adepty studia divadla, kultury a uméni. [Praha]: Prazska scéna, 2005. Teatrologie. ISBN
80-861-0249-1. str. 179

9 BOUKAL, Petr. Fundraising pro neziskové organizace. Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-4487-2.str. 18

20 DVORAK, Jan. Kreativni management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace di-
vadla. 2. vyd. Praha: Prazskéa scéna, 2004. Teatrologie. ISBN 80-861-0253-X. str. 36

21 KRECHOVSKA, Michaela, Pavlina HEJDUKOVA a Dita HOMMEROVA. Rizeni neziskovych organizaci: kli¢ové
oblasti pro jejich udrzitelnost. Praha: Grada Publishing, 2018. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3075-2.
str. 115
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2 Marketing a marketingova strategie

Druhd kapitola teoretické &asti je zamé&fena na marketingovou strategii. Definuji
se dllezité pojmy a navazujici kapitoly se vénuji situaéni analyze, marketingovému
mixu a specifikAm marketingu v kulture.

2.1 Pojmy marketingu

Lidé si vmodernim svété pod slovem marketing prfedstavuji pouze prodej

Zastaraly vyznam ,presvédcit a prodat” byl nahrazen vyhledavanim a uspokojovanim
lidskych a spolecenskych potfeb.
Jednu znejpopularnéjsich definic predstavila Americkd marketingova asociace:
Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesl pro vytvareni komunikaci,
dodani, a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky klienty, partnery a celou
sirokou verejnost" 22

Kotler vymezil marketing jako manazersky a spolecensky proces, diky kterému
organizace zamérné uspokojuji lidské potfeby a pfani pomoci servisu, vyroby, smény
produktd a hodnot. Cilem je upoutat pozornost novych zakaznik( zdvazkem vyssi
hodnoty a ty stdvajici udrzet.??

Burrow o marketingu prohlasuje, Ze se jednd o jednu z nejdUlezZitéjsich firemnich
funkci. Organizace si musi pfivliastnit siroky rozsah aktivit potfebnych k Uspéchu, at uz
jde o profitové zamé&fené nebo neziskové.

Povazuje ho za velmi komplexni, mél by byt propojeny napfi¢ celou firmou. Kvili tomu
je zadouci, aby firemni rozhodnuti byla vsouladu s marketingovymi aktivitami.
Uspokojeni zdkaznikovych potfeb je primarni cil, i ty nejlepsi produkty selzou, pokud
tohle pravidlo nebude dodrzeno.?*

VSechny novodobé definice se shoduji vjednom, vyznam spod&iva v zakaznikovy
a uspokojovani jeho potieb. Soucasné upozoriuji, Ze tento proces musi byt pro firmu
ziskovy.”®

22 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. str. 35,92

23 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-802-4715-452. str.
39

24 BURROW, James. Marketing. Chicago: Cengage, 2020. ISBN 978-0-357-13574-7. str. 5

25 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5. str. 21
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Lidské potfeby se rozumijako stav pocitovaného nedostatku. Zahrnuji zadkladni fyzické
aspekty, jidlo, osaceni, teplo a bezpedi. Socidlni obsahuji sounalezitost, ndklonost. Jako
posledni touha po védomostech a sebevyjddreni. Marketing tyto potfeby nevytvar,
jsou soucasti elementdrniho lidského chovani.

PFani se vytvari skrze potfeby formujici se kulturnim prostfedim a individudlni
povahou jedince. Jsou utvareny vlastni spole¢nosti a charakterizovdny objekty, které
tyto potfeby uspokoji. Za podpory kupni sily se pfani méni na poptavku.2®

Zadkaznik vyhledava jen ty nabidky, které mu nabidnou nejvétsi hodnotu. Jednd se
0 soubor hmatatelnych, nehmatatelnych vyhod a stim i spjata velikost nakladg.
V marketingovém pojeti kombinuje spojeni kvality, sluzby a ceny, nékdy také nazyvané
jako tridda hodnot pro zakaznika. Soucasnég, uspokojeni se da chapat jako spinéni
konzumentova ocekavani, v pfipadé nedoruceni zanechava pocit nespokojenosti.?’

2.1.1 Pojmy v strategickém marketingu

Marketingovd strategie se da pokladat za mladou disciplinu. Prvotné byl
marketing roku 1910 v USA vyuzivan jako stimul poptavky béhem oslabeného trhu
a az od poloviny 20. stoleti se integroval i do strategického Ffizeni. Vtomto obdobi
nastava rapidni vyvoj marketingovych nastrojl a uz nepracuje pouze s trhem, ale je
rozsifen pravé o strategickou oblast.?®

Nejprve je nutné predstavit strategické Fizeni, jelikoZ je Uzce provazano s marketin-
govou strategii. PovaZzuje se za dynamicky proces, ve kterém dochazi ke zkoordinovani
mise, vize, cild, strategii, analyz a ekonomickych efektl napojenych na vyzvy, hrozby
prostredi.?® Odehrdva se na Urovni celé firmy a ma ho na starost top management. Je
zakladnim kamenem pfi rozhodovani organizace jak v dlouhodobém, tak kratkodo-
bém horizontu. Jedna se o kontinudlni, opakujici se proces nezbytny pro spravné
fungovani marketingu.*

Uspé&sné firmy maji hned od za¢atku jasné nastavené poslani (misi). Ta odpovida
na tyto otazky ,Kdo jsme?” ,O co usilujeme?” ,ProC jsme tady?” ,Jak chceme byt

26 ARMSTRONG, Gary a Philip KOTLER. Principles of marketing [online]. 18th ed. Harlow: Pearson, 2021 [cit.
2022-03-28]. ISBN 978-1-292-34120-0. Dostupné z: https://ebookcentral.proquest.com/lib/vsep/de-
tail.action?docIlD=6127827str. 26

27 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. str. 42

28 7ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 978-807-4001-154. str. 6

29 7ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy ekonomické
ucCebnice. ISBN 978-807-4001-154. str. 13

30 HORAKOVA, Helena. Marketingové strategie. Praha: Idea servis, 2014. ISBN 978-80-85970-81-4. str. 11-12
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vnimani?”. Vize vznika ze zakladnich hodnot, filozofie a cilld. Prezentuje obraz firmy
v budoucnu. Dava pohled na to, jak se firma zménf a zlepsi.*

Podnik by mél mit svou strategii jasné a stru¢né definovanou, aby kazdy zaméstnanec
mohl pfi vykonu naplhovat hodnoty organizace a pfedavat je dal. VSechny strategické
prohlaseni musi obsahovat specifikaci cil(, které by mély splfovat metodu SMART. Byt
konkrétni, mériteiné, dosazitelné, realistické a ohrani¢ené v ¢ase.3?

Celkova strategie firmy slouzi jako zdklad pro jednotlivé funkéni oblasti. Ty maji za Ukol
dodrzovat a byt konzistentni s celopodnikovym strategickym smérem. Strategicky
marketingovy proces je nepostradatelnou soucasti strategického fizeni.

Je dUlezité rozlisit pojmy marketingova strategie a strategicky marketingovy
proces. Terminy nejsou synonymy. Strategicky marketingovy proces vychazi ze
strategického fizenf a koordinuje véechny aktivity, aby bylo dosazeno cil(. ,Strategicky
marketingovy proces je napini strategického marketingu.”

Strategicky marketing nabyva podle rlznych autorl odlisny vyznam. Ekonomicky
slovnik, od Hindlse, Holmana, Hronové, popisuje posun marketingu do strategické sféry
tehdy, pokud se da pfi planovani budoucich aktivit zaméfit na vyty&eni potencidlnich
zédkaznikd a jejich potreb.

Kotler, Saunders a Armstrong jej definuji jako ,proces sladéni silnych stranek firmy se
skupinami zdkaznikd, kterym firma muiZe slouZit. Jedna se o proces, ktery ovlivriuje
celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna znalost makropro-
stredi mikroprostredi a obsluhovanych trhG" 34

Uz dnes klasicky pohled dle Kotlera zahrnuje tfi zakladni ¢asti — segmentaci, targeting,
positioning. Segmentace rozdéluje trh na charakteristické skupiny zakaznikd, ktefi
maji rozdilné potfeby a chovani. Pro zaujmuti téchto konzumentl je nezbytné vytvofit
specificky marketingovy mix.

Targeting zajistuje ohodnoceni vybranych segmentl s ohledem na jejich atraktivitu.
Organizace posuzuje jeji silné stranky oproti konkurenci a kolik segmentd zvlddne
uspokojit.

Positioning ma za Ukol umisténi vykonu (produktu) v pfedstavach cilovych zdkaznikd
v porovnani s konkurenci. ,Pozice produktu je misto, které produkt ziskd v myslich
zakaznikd."®

31 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizenf a planovani pro malé a stfednf firmy. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1535-3. str. 26

32 DRYAKOVA, Kristyna. Ndvrh marketingové strategie vybraného produktu. Praha, 2019. Diplomové prace.
Vysoka skola ekonomickd v Praze. str. 5

33 HORAKOVA, Helena. Marketingové strategie. Praha: Idea servis, 2014. ISBN 978-80-85970-81-4. str. 6

34 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz&. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-802-4746-708. str. 75

35 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-802-4715-452.
str. 67
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Napojeni strategického marketingu na strategicky fidici proces lze zndzornit pomoci
obrazku Cislo 2.

Obrazek 2: Strategicky marketing

Strategicky
fidici proces

Principidlni zdsady Top management

a klicova omezeni firmy

Strategicky marketingovy proces

Planovaci etapa 1
Realizaéni etapa 1

'

Kontrolni etapa

Zdroj: Schéma napojeni strategického marketingu. HORAKOVA, Helena. Marketingové strategie. Praha:
Idea servis, 2014. ISBN 978-80-85970-81-4

Planovaci etapa zahrnuje analyzu aktudlni situace vnitfnich a vnéjsich podminek,
slouzici k specifikovidni marketingovych cild a postupd.

Realizalni etapa prevadi planované aktivity na konkrétni Ukony, které odpovidaji
stanovenym cildm.

ZavéreC¢nou kontrolni etapou se objasnuje, zdali byly plany dovrseny Uspésné
a strategie nastaveny optimalné. Plany se komparuji s dosazenymi vysledky a je
zdsadni nalézt pficiny pripadnych odchylek pro mozné budouci Upravy aktivit.®®

Marketingovy informacéni systém (M/S) je zadvérecny pojem, ktery je potfeba vysvétlit.
Moderni marketing se neobejde bez Gc¢elnych a aktudlnich informaci. Ménici se
prostfedi vyzaduje, aby podnik drzel krok a data pravidelné aktualizoval. MIS je
zjednodusené vSechno vybaveni, lidé a metody pro Uspésny sbér, tfidéni, analyzu
a distribuci informaci.?’ Teorie je rozvedena do hloubky v kapitole ¢islo 3.

36 HORAKOVA, Helena. Marketingové strategie. Praha: Idea servis, 2014. ISBN 978-80-85970-81-4. str. 10-11
37 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy ekonomické
ucCebnice. ISBN 978-807-4001-154. str. 39-40
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2.1.2 Marketing v kultuie

Marketing v kultufe se zacal vyrazné prosazovat az v 90. letech 20. stoleti. Zprvu

byla penetrace na tento sektor odmitana. Umélci méli obavy z komercializace. Experti
aspektem bylo zachovani naprosté nezdvislosti umeélecké tvorby na vlivu trhu.
Soucasné se odbornici shoduji na tom, ze smér neni prizpdsobit nabidku potfebam
trhu, ale oslovit sprdvné konzumenty stavajicim produktem.3®
V sektoru plsobi dva vnéjsi vztahy. Prvni nem(zZe divadlo pfimo ovlivnit. Tykd se
organizaci zavislych na pfispévcich a narodohospodarského vyvoje, ale i politiky.
Na druhé strané jsou vlivy, které svym pUlsobeni formuji divadlo. Jedna se o vyvoj trhu,
strana poptdavky, nabidky, konkurence.®
Marketing v kultufe by mél byt smeéfovan tak, aby oslovil segmenty, které mohou mit
o predstaveni zajem. PfizpUsobit komeréni proménné (cenu, distribuci a komunikaci)
tak, aby se dostala do kontaktu s dostate¢nym pocltem cilenych spotrebiteld.
Digitalizace navic umozniuje lepsi segmentaci a profilovani zakaznikd. Zaroven
rozsifuje divackou zakladnu a napomaha prohlubovat vztahy. Digitalizace razantnim
zplsobem méni zplsob, jakym je uméni moZzno konzumovat. Organizace by nemély
novy trend odmitat, ale naopak v ném vidét prilezitost.*® Pokud se uz cilovy segment
najde a je Zzadouci, aby byl marketing efektivni, firma musi rozumét chovani
navstévnikd. Je stéZejni, aby znala jejich motivy, preference, a to nejen u stédvajicich,
ale i potencialnich. Za posledni roky vedlo mnoho odbornik{ vyzkumy, aby porozuméli
kulturnim konzumentdm. Hledali odpovédi na otdzky ,Co motivuje c¢lovéka koupit
listek?", ,Pro¢ navstivi jednou a uz se nevrati?”, ,Jaké faktory napomahaji uspokojeni
a loajalitu v0c¢i organizaci?”. Studie provedend Australskou Operou uvedla,
ze primarnim faktorem pro navstévu je vlastni reputace, ale jednotlivd predstaveni
musi brat v Gvahu cilovou skupinu a jejich chovani.*
Bacuvdik poukazuje na to, Ze podle marketingovych manazerd se kulturni produkt
v mnohém nelisi od jiného vykonu. Je ale potfeba, aby firma rozliSila dvé kategorie
zdkaznikd. Divaky, ktefi prahnou po umeéleckém rozmeéru a ty, ktefi vnimaji produkt jen
jako volnocasovou aktivitu. Obé& kategorie mohou jit na stejné pfedstaveni, ale Cekaji
rlzny zazitek. Diky tomu se marketingovd komunikace modifikuje pro obé skupiny
odlisné.*?

38 TAJTAKOVA, Méria, Jana NOVA a Ladislav BEDRICH. Marketing neziskovych organizacii $portu a kultdry.
Trencin: Wolters, 2016. ISBN 978-80-8168-407-4. str. 148

39 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho d&dictvi a uménf: [art marketing v praxil. Praha: Grada, 2008. Ma-
nazer. ISBN 978-80-247-2724-0. str. 30

40 BYRNES, William a Aleksandar BRKIC. The Routledge Companion to Arts Management. New York:
Routledge, 2020. ISBN 978-1-138-49222-6. str 322

4T BERNSTEIN, Joanne. Standing Room Only. 2nd ed. New York: Palgrave, 2014. ISBN 978-1-137-28293-4.
str. 48-49

42 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. Zlin: VeRBuM, 2012. ISBN
978-808-7500-170. str. 16
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Tajtdkova rozdéluje marketing kultury do 3 zakladnich modeld. Ty shrnuji zjednodu-
sené pomoci schémat marketingovy proces.

1) Tradiéni marketingovy model — vychazi z pristupu ,trh — produkt”. Odpovida
klasickému chapani marketingu jako prostfedek pro uspokojeni trhu.

Obrazek 3: Tradicni marketingovy model

Marketingovy
Organizacia informaény systém Trh
/ Vyskum trhu \
@ O]
Marketingovy mix
& V

Zdroj: Tradi¢ni marketingovy model. TAJITAKOVA, Méria, Jana NOVA a Ladislav BEDRICH. Marketing nezisko-
vych organizacii Sportu a kultury. Trencin: Wolters, 2016. ISBN 978-80-8168-407-4.

2) Colbertiivindividualizovany marketingovy model v kultuFe — naopak vychazi
z pfistupu ,produkt — trh". Produkt stavi na stejnou droven jako poslani
organizace. Spotrebitelovi adaptuje ostatni prvky marketingového mixu (cena,
komunikace, distribuce).

Obrazek 4: Colbertiv marketingovy model

Marketingovy
Organizacia informaény systém Trh
Misia Produkt |© @ Spotrebitelia
Vyskum trhu
< @ : PC)
Zostatkovy %
. Vy . Stat Spon-
marketingovy mix ;
zori
® Komuni- | Cena ®
>l kacia Miesto > Agenti

Zdroj: Colbertv marketingovy model. TAJTAKOVA, Méria, Jana NOVA a Ladislav BEDRICH. Marketing nezis-
kovych organizacii Sportu a kultdry. Trencin: Wolters, 2016. ISBN 978-80-8168-407-4.
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Marketingovy proces zapocne pfimo vdivadle produktem, ktery je ve shodé
s poslanim. Dalsim krokem je provedeni vyzkumu, ktera cilova skupina by méla zajem

a jiz vytvoreny produkt. Eventudiné, jak motivovat konzumenty, ktefi se o produkt
nezajimaji.

3) Zakazkovy marketingovy model v kultuFe — pracuje s principem objednanf
uméleckého dila jinym subjektem. Zavérecnd podoba produktu ma ¢astokrat

predem dané pozadavky a podnét pro umeélce vznika konkrétni zakazkou.*

Obrazek 5: Zakazkovy marketingovy model

Dodavatel Objednavatel
@ a) Panovnik, slachtic, cirkevny hodnostar
Produkt o b) Kultarna organizacia, $tat
> PRIMARNY TRH
Trh ®
W
Pulflikum ® Marketingovy
SEKUNDARNY TRH mix

Zdroj: Zakdzkovy marketingovy model. TAJTAKOVA, Méria, Jana NOVA a Ladislav BEDRICH. Marketing nezi-
skovych organizacii Sportu a kultury. Trencin: Wolters, 2016. ISBN 978-80-8168-407-4.

2.2 Marketingova situacni analyza

Definice situa€ni analyzy dle Jakubikové zni ,vSeobecnd metoda zkoumani
jednotlivych sloZek a viastnosti vnéjsiho prostredi (makroprostredi a mikroprostredi),
ve kterém firma podnika, pfipadné které na ni néjakym zplsobem pulsobi, ovlivriuji jeji
¢innost, a zkoumani vnitiniho prostredi firmy (kvalita managementu a zaméstnancd,
strategie firmy, financni situace, vybavenost, historie, umisténi, organizalni kultura,

image atd.), jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet a inovovat, produkovat je, financovat
programy”.*

43 TAJTAKOVA, Méria, Jana NOVA a Ladislav BEDRICH. Marketing neziskovych organizécii $portu a kultury.
Trencin: Wolters, 2016. ISBN 978-80-8168-407-4. str. 153-159

44 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-802-4746-708. str. 95
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Ukolem vné&j&i a vnitini analyzy, strategické analyzy, je vyhledat své silné a slabé
stranky. Zamérit se na odhaleni pfilezitosti a ohrozeni v okoli podniku. Samozfejmosti
je konelnd syntéza a zavéry, ty slouzi jako opora pfi formulovani strategie. Divadlo by
se mélo maximalné orientovat na své silné stranky za vyuziti pfilezitosti.*®

Marketingové prostiedi se skldda z faktor( a sil plsobici vné spolecnosti, které maji
silu ovlivnit marketing management a jejich zachovani pozitivniho vztahu s cilovou
skupinou.”® Jednd se o dynamicky, nekondici kolobé&h prilezitosti i hrozeb. Rychla
reakce na zmény v prostifedi je nezbytnd pro konkurenceschopnost a prosperitu.*’
Zaroven i prlbézné analyzovani stavu pomoci marketingového informacni systému.
Marketingové prostfedi podniku lze rozdélit na makroprostfedi a mikroprostfedi.
Do makroprostiedi se radi faktory, které mize firma slabé& ovlivnit. Tento proces je
zdlouhavy, jelikoz je spravovan externimi institucemi. Zakladni faktory se rozdéluji do
4 kategorii, tvofici PEST analyzu. Politicko-pravni faktory zahrnuji stabilitu viady a vliv
politickych stran, Zivotni prostfedi, zakony atd. Ma nejvétsi vliv na celkové prostredi.
Ekonomické faktory obsahuji predevsim vyvoj HDP a razantné pUsobi na kupni silu
a nakupni zvyky spotrebiteld. Socidlni se skldda ze dvou rovin. Kulturni se netykaji jen
dusevni stranky, ale i materidlna. Pro marketing je dlezZité chovani zdkaznik( a jejich
hodnoty. Druhd rovina socialni charakterizuje demografické faktory jako vzdélanost,

Obrazek 6: Vnéjsi a vnitini prostredi firmy

vnéjsi prostiedi

makroprostiedi

. mikroprosttedi

Vnitini prostredi

politicko-pravn{

221WLOoU0 3

konkurence

socialné-kulturnf

Vlastni zpracovéni dle Prostredi firmy. JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2.,
rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-802-4746-708.

45 DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Praha: C.H. Beck, 2001. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9603

-4. str. 50
4 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-802-4715-452. str

129
47 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz&. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert

(Grada). ISBN 978-802-4746-708. str. 99-103
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zivotni Uroven, vékovd struktura, tfidni usporfddani aj. Technické a technologické
faktory predstavuji vyvojovy trend, ktery se neustdle zrychluje. Malé firmy maji
problém konkurovat na nejziskovéjsich trzich, ale velikost jim umoZiuje rychle
adoptovat relativni, inovalni novinky, s kterymi mohou penetrovat jiné trhy. PEST
analyza se déa rozsifit o plsobeni ekologickych a legislativnich sil a tim rozsifit
na PESTEL.*® Do mikroprostiedi zasahuji sily v tésné blizkosti podniku, které maji vliv
na schopnost slouzit navstévnikim. Obsahem je samotné divadlo, dodavatelé,
marketingovi zprostredkovatelé, zakaznicky trh, konkurence a vefejnost.*®

Za vhodnou metodu voblasti mikroprostfedi se povazuje Porterdv model
konkuren&niho prostfedi. Zabyva se konkurenénim chovanim s fundamentem trznich
okolnosti. Model obsahuje pét faktorl, které urcuji postaveni podniku v jeho
vyjedndvaci pozici na trhu. Je prostfednikem pfi formulovani nepostradatelnych
elementl pfi rozhodovani o marketingové strategii. Pomahé pfi inovaci opatfeni proti
vsem silam v odvétvi. °

Obrazek 7: Porteriiv model konkurencniho prostred/

Potencidlni novi Ucastnici

ohrozeni firmy ze strany novych
Gcastnikl na trhu

) Podnikatelské . .
Dodavatelé odvétvi Odbératelé

Jejich obchodni pozice a Sout&zenf o pozice mezi Jejich obchodni pozice a
vyjednavaci schopnosti existujici konkurenci v vyjednavaci schopnosti

daném oboru

Substitu¢ni produkty

Ohrozeni firmy ze strany
substituénich produktt

Vlastni zpracovani dle Porterova modelu plsobicich sil. KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pfi utvé-
feni podnikové strategie. 3., aktualiz. vyd. Praha: Vysoka Skola financni a spravni, 2015. Eupress. ISBN 978-
807-4081-002.

4 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 978-807-4001-154. str. 105-109

4% ARMSTRONG, Gary a Philip KOTLER. Principles of marketing [online]. 18th ed. Harlow: Pearson, 2021 [cit.
2022-03-28]. ISBN 978-1-292-34120-0. Dostupné z: https://ebookcentral.proquest.com/lib/vsep/de-
tail.action?doclD=6127827str. 87

50 HORAKOVA, Helena. Marketingové strategie. Praha: Idea servis, 2014. ISBN 978-80-85970-81-4. str. 71
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Hlavni zdmér marketingové situacni analyzy je identifikace prostfedi firmy,
konkurence, vybér cilového segmentu. Zaroven formuje marketingové cile
a strategické prvky marketingového mixu.

Postup marketingové situacni analyzy se da rozdélit do tfi ¢asti:

1) Informacni ¢ast — provadi se sbér informaci a hodnoceni. Vypracovavaji se
analyzy zamérené na rozklicovani faktorl v makroprostifedi a mikroprostred{

2) Porovnavaci ¢ast — generuje potencialni strategie za vyuziti analyz jako SWOT
matice.

3) Rozhodovaci ¢ast — objektivni zhodnoceni vysledné strategie®

2.2.1 Analyza SWOT

Dnes se da pokladat za jednu z nejvice vyuzivanou metodu analyz prostredi.
Metoda SWOT, nékdy oznacovana jako kombinovana srovnavaci analyza, vyhodnocuje
interni a externi prostredni firmy. Silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky patfi
do interni ¢asti, pfilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) do externi.>?

e Silné stranky — interni faktory, oblasti, v kterych firma vynika slouzi jako podklad
pro konkurenceschopnost. Jedna se napfiklad o dovednosti, zdrojové moznosti,
potencial, podnikové schopnosti. Napomahaji dosahnuti vytycenych cild.

e Slabé stranky — jedna se v podstaté o protiklad silnych stranek. Faktory, kde je
podnik slaby nebo nedostatecné vykonny. Brani a limituji vykon.*?

e PfileZitosti — za prileZitost se poklada potfeba a zajem zakaznika. Vznikaji ze tFi
zdrojd. Prvni nastdvd, kdyZz se nabidne néco, ¢emu se na trhu nedostava.
V druhé se aktudlni produkt ¢i sluZzba nabizi novym inovativnim zplsobem.
V posledni metodé se zapoji spotrebitel pfi hledani pfilezitosti do vyzkumu.>*

51 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz&. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-802-4746-708. str. 96-97

52 KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing p¥i utvareni podnikové strategie. 3., aktualiz. vyd. Praha: Vysoka
Skola financni a spravni, 2015. Eupress. ISBN 978-807-4081-002. str. 44-45

53 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizenf a planovani pro malé a stfednf firmy. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1535-3. str. 157

54 KOTLER, Philip a Kevin KELLER. Marketing Management. 14th ed. London: Pearson, 2012. ISBN 978-0-273-
75336-0. str. 80
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e Hrozby — soucasné a vznikajici vnéjsi faktory, které zplsobuji Utlum
produktivity a ohrozZuji tim Zivotaschopnost.®

Analyza by méla jednotlivé faktory dlkladné vybirat. Celkovy shrnuti méa prezentovat
ty nejpodstatnéjsi z nich. Pokud by jich bylo nadmérné, SWOT bude ztracet svij ucel.
Zaméreni jen na soucasny stav je chybné, korektni je zahrnout i trendy, jelikoz formuji
vychodiska pro strategické planovani.>®

SWOT analyza se vypracovava do formy matice, kde se v prvnim rddku nachéazi interni
prostfedi (silné a slabé stranky). Druhy radek predstavuje externi (prileZitosti a hrozby).
Poradi sloupcl ma také svij vyznam, kde prvni prezentuje pozitivni strdnky a druhy

negativni.®’

Tabulka 5: SWOT matice

pozitivni negativni
. S w
5
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Vlastni zpracovani dle Vzdjemna souvislost ve SWOT matici. HORAKOVA, Helena. Marketingové strategie.
Praha: Idea servis, 2014. ISBN 978-80-85970-81-4.

%5 ARMSTRONG, Gary a Philip KOTLER. Principles of marketing [online]. 18th ed. Harlow: Pearson, 2021 [cit.
2022-03-28]. ISBN 978-1-292-34120-0. Dostupné z: https://ebookcentral.proquest.com/lib/vsep/de-
tail.action?docIlD=6127827 str. 74

56 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsi¥ené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5. str. 241

57 HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. C.H. Beck pro praxi.
ISBN 978-807-4001-208. str. 140-141
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2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix obsahuje standartné 4 zdkladni polozky (4P) — produkt
(Product), cenu (Price), distribuci (Place) a komunikaci (Promotion). Tyto néstroje
umoznuji usmérnéni poptavky po produktech &i sluzbach. Zaroven se mezi nimi hleda
nejvice vyvazeny pomér, vztah. Je mozné se setkat i s koncepci 4C, ktera je z pohledu
zdkaznika. Hodnota pro zdkaznika (Customer Value), komunikace (Communication),
pohodli (Convenience), néklad pro zédkaznika (Cost). 8
Dle Jakubikové se jedna o ,soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych,
pfipravenych k tomu, aby vyrobni (produkéni) program firmy byl co nejbliZze potfebam
a pranim cilového trhu". Marketingovy mix spole¢né se specifikovanymi trznimi
segmenty a cilovymi trhy vytvareji marketingovou strategii podniku.*®

Obrazek 8: Marketingovy mix kulturni organizace

Produkt
-dramaturgie
-kvalita prfedstaveni

-doplfikova nabidka

Cena Lidé/osobnosti

-cenotvorba . .
-umélci a celebrity

-struktura vstupného . )
-kontaktni personal

-slevy a predplatné

Komunikace Fyzické prostiedi
-reklama -misto (vzhled, funk&nost,
-podpora prodeje atmosféra)

-piimy marketing -nové a netradié¢ni mista
-osobni prodej

-public relations
Distribuce

-distribucni kanéaly
-prodej vstupenek

-zéjezdové predstaveni

Vlastni zpracovdni dle Marketingovy mix TAJTAKOVA, Méria, Jana NOVA a Ladislav BEDRICH. Marketing ne-
ziskovych organizacii Sportu a kultdry. Trencin: Wolters, 2016. ISBN 978-80-8168-407-4.

58 DRYAKOVA, Kristyna. Navrh marketingové strategie vybraného produktu. Praha, 2019. Diplomové préace.
Vysoka skola ekonomicka v Praze. str. 18
5 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz$. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-802-4746-708. str. 191
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Diky obrovské rozmanitosti kulturnich produkci a jejich vystupd je velmi narocné
vytvofit jediny univerzalni marketingovy mix. V ¢astych pfipadech je v kulturnim
sektoru nejefektivnéjsi nespoléhat pouze na ndstroje 4P, ale pfidat knim dalsi.
Rozsiteni o lidi (People) na ,5P" pracuje zvldsté s nenahraditelnosti lidské prace
a kreativitou v procese. Z pohledu marketingu se pfidava i fenomén celebrit. Pracuje
se s komunikaci a budovani silného vztahu s loajalnimi zdkazniky. Podle Tajtdkové,
Nové a Bedficha je optimalni rozsiteni na 6P, kdy se pfida i fyzické prostredi (Physical
Environment/Venue). To odpovidd na trend uskutecniovani predstaveni na novych,
netradi¢nich mistech s cilem upoutat nova publika. Ddle se ubird pozornost na misto,
kde se divadelni produkt konzumuje a rozviji se zazitkovy marketing. Ten nachazi
v kulture pfirozené uplatnéni, jelikoz produkt je samotny zazitek.

2.3.1 Produkt

,Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovému trhu

nabizi a zaroven uspokojuji potfeby a prani kupujiciho”.®’

Produkt se dé rozdélit do dvou pohledl. V prvni fadé to, co chce divadlo vytvaret
a nabizet. Na opacné strané konzument a jeho vnimané benefity, které ho privadi
k nakupu. Obé hlediska se zdaji totozné, ale opak je pravdou. Zakaznik a organizace
mohou mit naprosto rozdilné pohledy.

Avsak kulturni produkt je velmi specificky. Na rozdil od tradi¢niho pfistupu marketingu
se produkt nepfizplsobuje prfedstavam trhu, ale je nezavisly. Je stéZejni bod
v marketingové strategii a ma prevladajici postaveni v marketingovém mixu.%?

Stejné jako vjinych sektorech ma i kulturni produkt své vrstveni. MUzZe obsahovat
az CtyfirGznorodé Urovné.

e Jadro produktu — prfedstavuje samotny kulturni zazitek propojeny s konzumaci
predstaveni. Zazitek nabyvad uméleckou, estetickou, emocionalni, intelektudlni
¢i socialni dimenazi.

e Viastni produkt — obsahuje vSe primarni a viditeIné, co divadlo nabizi cilovému
trhu. Definovani vlastniho produktu je dost zavislé na pfistupu organizace.
MdlZe to byt samotné dilo, program divadelniho predstaveni, vicero predstaveni
v rdmci predplatitelského modelu sezdny.

& TAJTAKOVA, Maria, Jana NOVA a Ladislav BEDRICH. Marketing neziskovych organizacii $portu a kultury.
Trencin: Wolters, 2016. ISBN 978-80-8168-407-4. str. 160

61 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-802-4715-452. str.
70

62 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. Zlin: VeRBuM, 2012. ISBN
978-808-7500-170. str. 93-94
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e Ocekdvany produkt — tvori ocekdvani divakd v0c¢i zakoupenému produktu
a naslednému konzumovani.

e Rozsifeny produkt — zahrnuje vyhody, sluzby, které spotrebitel neocekava.
Nevztahuji se pfimo ke konzumaci produktu. Pfikladem je zaslani slevy
predplatiteldm do kavarny divadla.®®

Klasicky Zivotni cyklus nenf jediny mozny, ale ma své modifikace. Castokrat je cyklus
ovlivnén jedinecnosti kulturniho z&zitku, a proto je nenahraditelny. Ukazky jsou
vyobrazeny na obrdzku ¢islo 9.

Obrazek 9: Priklady Zivotniho cyklu produktu v kulture

a) Klasicky zivotny cyklus ¢) Periodicky zZivotny cyklus

A h

dopyt

v

/ Ll
/ \éas -~

b) Kontinudlny zivotny cyklus d) Vopred pldnovany cyklus
(predeterminovany)

A A

Zdroj: TAJTAKOVA, Méria, Jana NOVA a Ladislav BEDRICH. Marketing neziskovych organizdcii $portu a
kultdry. Trencin: Wolters, 2016. ISBN 978-80-8168-407-4.

Zakaznici maji moznost volby vice nez kdy jindy. Novodobym trendem je hledani
velkého mnoZstvi informaci a s pomoci internetu je informovanost na vysoké Urovni.
Komparace produkt( je standartni situaci. Rozmysli, jaky produkt jim pfinese nejvétsi
uspokojeni pri zohlednéni vsech proménnych.%*

63 TAJTAKOVA, Méria, Jana NOVA a Ladislav BEDRICH. Marketing neziskovych organizécif $portu a kultury.
Trencin: Wolters, 2016. ISBN 978-80-8168-407-4. str. 162-162
64 BURROW, James. Marketing. Chicago: Cengage, 2020. ISBN 978-0-357-13574-7. str. 98
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2.3.2Cena

VSechny vyrobky a sluZzby maji cenu a pravé tak maji hodnotu. Mnoho
neziskovych a vSechny ziskové organizace musi stanovit ceny. Tvorba cen (pricing) je
kontroverzni a ma mnoho nazvd". Zaroven jako jedina slozka marketingového mixu
vytvari vynos podniku, ostatni jsou naklady.®®

Cena je zakladni Cinitel, ktery v ekonomickém pojeti ovliviiuje poptavku. Nicméné
v neziskovém sektoru nabyva specifického postaveni, jelikoz je kulturni dédictvi
mnohdy dotovano z vefejného rozpoctu. Diky tomu divak zaplati pouze ¢ast ndkladd,
zbytek stat, sponzofi a jiné subjekty nebo ¢innosti.®®

Kulturni organizace si pfilis casto mysli, Ze marketing obsahuje jen produkt a jeho
propagaci.V pfipadé tvorby marketingové strategie ale musi pocitat, Ze cenotvorba je
nedilnou soucasti mixu. Dny, kdy firma mohla ignorovat zdkladni cenovou teorii jsou
pryc.%’

ZpUsoby stanoveni cen v kultufe se odviji od vice kritérii. Soucasné se odehrava ve
dvou Udrovnich. Ve strategické se voli zpUsob tvorby cen a operativni se reaguje
na zmeény poptavky. Mezi zakladni metody patfi:

e (Cenadle poptavky —vychaziz divacké poptavky a cenové elasticité, kde vétsina
autord uvadi, Ze predstaveni jsou cenové neelastickd. Snizeni cen nemé vliv
na navstévnost, a naopak az po zdvojnasobeném vstupném se projevi Ubytek.

e Cena na zakladé cili — spoléhd na vztah mezi marketingovymi a finanénimi cili.
Uplatnéni nachazi v divadlech, kde preZiti zavisi z velké ¢asti na trzbach.

e (Cenadle konkurence — zalezi na misté instituce. V mensich méstech byva mala
¢i zddna konkurence a cena se urcuje podle substitu¢nich produktd jako jsou
koncerty. Vyjimku tvofi kulturni centra jako Praha a jiné.

e C(Cena na zdkladé nakladd — cenotvorba vtomto sektoru dle nakladd je velmi
vzdalena od nakladového kritéria. Pokud by mél divak platit cenu odpovidajici
minimalnim nakladdm, stala by se kulturni vyZiti nedostupna. Zbytek musi

65 \/ASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha: Grada, 2014.
Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. str. 95

% JOHNOVA, Radka. Marketing umé&nf a kulturniho d&dictvi: pro magisterské navazujici studium oboru Arts
management. Praha: Oeconomica, 2007. ISBN ISBN978-80-245-1291-4. str. 4, 24

67 KOLB, Bonita M. Marketing for Cultural Organizations: New Strategies for Attracting Audiences. Third
edition. New York and London: Routledge, 2013. ISBN 978-0-415-62695-8. str.140
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dotovat stat, darci a jiné vydélky od samotné instituce. Tento pfistup se
nevyuziva.

e (Cena dle faktorl prostredi — diky statu v podobé donatora se oprosti divadlo
od zvislosti na vlastnich pfijmech. To zplsobi vétsi svobodu v cenotvorbé
a pfistupnosti produktl, co nejvétsi rozmanitosti konzument( .8

Cenova diferenciace je faktor, ktery se uziva pro eliminaci socialni bariéry. VyuZziti najde
i vméné zadaném obdobi, odménovani a preferenci publika. Uskutelnuje se
v spotfebitelskych segmentech (sleva pro studenty, nezaméstnané), v ¢ase (dopoledni
a vecerni predstaveni), misté (rozdilné ceny sedadel v divadelni scéné), vérnosti
(predplatitel, abonent).®®

2.3.3 Distribuce

Tradi¢ni marketingovy pohled na distribuci zjednoduSené popisuje, Ze podniky
dodavaji spotrebiteldm hodnotu v podobé produktu. Moderni pojeti se zaméruje
na vybudovani vztahu se zdkazniky tak, aby byla distribuce transformovdna na tvorbu
hodnoty. Hlavni Ucel je dostat produkt na korektni misto, v korektnim mnozstvi
av dobé, kdy je to pro konzumenta nejschdnéjsi. Kooperace mezi zdkazniky a firmou
je povazovéana za prioritu.’®

Distribuce je v kulture Uzce spjata s mistem kondni predstaveni. Ve vétsiné piipadl se
jedna o budovu, s kterou ji divaci spojuji. Mistu nalezi i dalsi charakteristiky jako jsou
viditelnost z rlznych Uhlu v hledisti, dobré vétrani v sale, klimatizace nebo nabidka
v kafetérii. Spada sem i dostatek mist pfi parkovani, uskute¢néni mimodivadelnich akci
a prondjem prostoru firmam.”

Prodej vstupenek v misté konani se také povazuje za distribuci. V kultufe se objevuje
pfimy a nepfimy distribu¢ni kanal. U pfimé cesty se koupé vstupenky odehrava na
pokladné nebo na internetovém portalu divadla. Nepfima ma mezi¢lanek v podobé
specializovanych prodejen i cestovnich kancelafi za uménim. PfestoZe jsou kulturnf

68 TAJTAKOVA, Méria, Jana NOVA a Ladislav BEDRICH. Marketing neziskovych organizacii $portu a kultdry.
Trencin: Wolters, 2016. ISBN 978-80-8168-407-4. str. 168-171

& BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. Zlin: VeRBuM, 2012. ISBN
978-808-7500-170. str. 129

70 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz&. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-802-4746-708. str. 241

71 FRYDRYNOVA, Daniela. Komunika&ni strategie a jejf vliv na ndvitévnost ve vybranych divadlech. Praha,
2020. Diplomova prace. Vysoka Skola ekonomicka v Praze. str. 14
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akce rozmanité, byva distribucni kanal bud pfimy nebo ve vétsiné pfipadl ne vice jak
jednostupriovy.’?

Nejcastéjsi distribucni strategif je intenzivni, ta se snazi ddt moznost spotiebiteldm
nakoupit vstupenku v co moZzna nejvétsim poctu prodejnich mist. Posléze selektivni
strategie, kterd vybird vhodné sprostfedkovatele jako zdjezdova divadelni spolecnost.
Posledni vyuZivand strategie je exkluzivni, kde je produkce limitovand na jedno
nebo nékolik specifickych mist. Trendem je hledani stale novych distribucnich kanald
s vyuzitim novych technologif jako je internet.”

2.3.4 Komunikace

Marketingovd komunikace ma za hlavni Ukol informovat a pfesvédcovat cilové
skupiny a tim dosahnout vytycenych cild. Spadd sem vSechna komunikace, kterd
ovliviiuje postoje a jedndani spotiebitell. Aby byla Uspésnéd a efektivni, je zapotrebi
dodrzet péar principl jako tomu je stejné u mezilidské komunikaci. Spole¢nost se musi
zamyslet, jak bude sdéleni zdkaznik vnimat, proto je povédomi o samotném
konzumentovi zasadni faktor.

Marketingové sdéleni je Gcinné, pokud dokdze vyvolat zménu postoje nebo chovani
kupujiciho. Ktomu slouzi jednotlivé faze, které jsou predstaveny na obrézku ¢islo 10.74

Obréazek 10: Model efektivni marketingové komunikace

Zména

postoju a
chovani

Zaujeti Pochopeni

Vlastni zpracovéni dle Modelu efektivni marketingové komunikace. KARLICEK, Miroslav. Marketingové ko-
munikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing,
2016. ISBN 978-80-247-5769-8.

2DVORAK, Jan. Maly slovnik managementu divadla: pfiru¢ka pro organizétory, producenty, manaZzery, pro-
dukéni, studenty a adepty studia divadla, kultury a uméni. [Prahal: Prazska scéna, 2005. Teatrologie. ISBN
80-861-0249-1. str. 43

3 TAJTAKOVA, Méria, Jana NOVA a Ladislav BEDRICH. Marketing neziskovych organizécif $portu a kultury.
Trencin: Wolters, 2016. ISBN 978-80-8168-407-4. str. 174

74 KARLICEK, Miroslav. Marketingové komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2., aktualizované a do-
plnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. str. 14, 27
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Komunikace v kultufe patfi mezi nejvyuzivanéjsi ¢adst marketingového mixu. Snazi se
meénit pfistup, pohled a tim zvysit G¢ast na konkrétnich akcich. Méni strukturu publika,
aby mélo zastoupeni z rdznych segmentd. Kulturni oblast méa tfi komunikacéni sméry.

e Informacni — ma na starost seznamit zdkaznika s existenci produktu. Nedilnou
soucdsti se informace o misté konani, ¢asu, cena vstupenky, mozZnosti
zakoupeni, platebni moznosti. Masovd komunikace je nejvhodnéjsi pro tento
typ, napfiklad rozhlas a televize. V digitalni oblasti je to mailovd komunikace.
Funguje na typ konzumentd, kteff jiz kulturu navstévuji.

e PfesvédcCovaci — zamérfuje se na dodatelné motivalni faktory. Spadd sem
vyjimecna kvalita nabidky, uacinkovani znamé osobnosti v predstaveni,
jedinecnost produktu, prestiz, védomostni obohaceni apod.

e Vzdélavaci a vychovavaci — kultura ma vlastnost, Ze jeji ocenéni prichazi
az s asem, poznanim a zkuSenostmi. Je nezbytné, aby divak védél, ze je
schopny predstaveni porozumeét. Proto se rozsifeni publika uskutelnuje
zvysSenim znalosti konzumentd. Vytvareni slev a akci pro déti a mladez je z4a-
douci, protoze tvofi budouci publikum praveé oni.”®

Nastroje, které se v komunikaci tradicné vyskytuji jsou reklama, podpora prodeje,
osobni prodej a Public Relations, souhrnné maji ndzev komunikaéni mix. Novodoby
marketing vsak pfinasi dalsi faktory. Trhy maji tendenci se fragmentovat a zakaznici se
rozdéluji do mensich skupin se specifickymi potfebami. Klicové je v novém
pristupu budovat vztahy s drobnymi segmenty. Ktomu slouzi nové zplsoby jako
pfimy marketing (direct marketing), Gstni $itfeni, interaktivni marketing, marketing
udalosti’® Povaha produktu v divadle umoznuje uplatnit ve vétsi ¢i mensi mire

vSechny prvky komunika&niho mixu.

Reklama se povaZuje za hlavni prvek komunikac¢niho mixu. Sdili se informace
o produktu pomoci placenych médii za Uucelem presvéddcit ¢i upozornit. Vyhodou je
obrovsky pocet geografickych rozmanitych spotrebitell. Nevyhodou jsou vysoké
naklady a jednosmérna komunikace.”’

75 TAJTAKOVA, Méria, Jana NOVA a Ladislav BEDRICH. Marketing neziskovych organizacii $portu a kultdry.
Trencin: Wolters, 2016. ISBN 978-80-8168-407-4. str. 175

8\/ASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha: Grada, 2014.
Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. str. 127

77 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-802-4746-708. str. 309

30



Spolecnosti se spoléhaji na reklamu jako hlavni zdroj poptavky po jejich produktech
a sluzbach. Pro vytvofeni Uspésné reklamy je nutna skvéld znalost marketingu,
psychologie, trhu, kulturnich trendd a jasnd, presvéddiva komunikace. Burrow déli dva
mozné piistupy v reklamé, produktovy a brandovy.

Produktovy pfistup komunikuje benefity produktu. VyuZziva racionalni argumenty nebo
emodni atraktivitu, aby vysvétlil, pro¢ by mél zdkaznik utratit penize pravé zde. Neméla
by chybét cena, zdkladniinformace a benefit, ktery prinese.

Brandovy pfistup by mél zohlednit vSechny hmotné a nehmotné kvality organizace
a produktd. Reklama by méla obsahovat jméno, logo, slogan, coZ vytvofit tim brand
charakter. Zdsadni je definovat za ¢im firma stoji a dat konzumentovi do podvédomi
osobnost znacky.”®

Podpora prodeje jsou aktivity, které napomahaji ndkupnimu chovani zdkaznika. Mdze
se odehrdvat p¥fimo na mist& prodeje vybudovéava dobrou image. U&inek néstroje je
kratkodoby a vétsinou i Casové omezeny. Jako typické aktivity jsou spotfebitelské
soutéze, které slouzi pro upoutani pozornosti. Hlavnim cilem je motivovat divaka
a umoznit interaktivni komunikaci. Vyhodou je prohloubeni loajality ke znacce a malé
naklady. Dalsi cinnosti jsou vérnostni systémy. Ty pfispivaji k vérnosti zakaznika
a pobizeji kcastéjSimu ndkupu produktu nebo sluzeb. Smyslem je dosahnout
pozitivnhiho dlouhodobého vztahu.”®

Nejrozsifenéjsi aktivity v podpofe prodeje v kultufe jsou abonma, tedy zlevnéni vice
vstupenek v pribéhu jedné sezdny. Slevy pro studenty a seniory. Mnozstevni slevy, kde
je dobré vzit v potaz, ze prdmérna navstéva divadla je ve skupiné dvou az tfech lidi.
Cenova nabidka by méla vzit v Uvahu i rodinu s détmi. Dalsi aktivitou jsou takzvané
rush tickets, nakup listku na posledni chvili za snizenou cenu. Kupdny na vstup zdarma
¢i slevu. Na zavér podpory prodeje je dilezité zminit, Ze je nutnost, aby vSechny
nabidky byly dobre viditeIné, dohledatelné a rddné komunikované.®

Osobni prodej je forma, pfi které se sjednim nebo vice spotfebiteli komunikuje
osobné. Ukolem je pFedevsim prodat. Aktivitou vznikaji velké ndklady, ale je zna&né&
efektivni. D& se upravovat zdkaznikovi na miru. Jako pfi jediném ndstroji dochazi pfi
komunikaci reakce na chovani z obou stran. Uplatnéni nasel zejména v primyslovém
odvétvi pro udrzovani dobrého vztahu s klienty. Ve sluZzbach a kultufe se také stavi
na vyhodach osobniho prodeje. Mezi to patfi zejména komunikaci s donatory
a specifickymi divaky, ale i prodeje vstupenek na pokladné. &

8 BURROW, James. Marketing. Chicago: Cengage, 2020. ISBN 978-0-357-13574-7. str. 447

79 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 978-807-4001-154. str. 271-274

8 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. Zlin: VeRBuM, 2012. ISBN
978-808-7500-170. str. 131-134

81 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz§. vyd. Praha: Grada, 2014.
Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. str. 136
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Dle Dvordka do osobniho prodeje spadd i osobni doporuceni. Zdkaznik se v prfipadé
uspokojenirozhodne Ustnim podanim sifit pozitivni ohlasy o pfedstaveni. Uvadi se, Ze

NE Y4

doporucenije jeden z nejdllezitéjsi faktord pfi rozhodovani o koupi.®

Ctvrtou komunika&ni aktivitou je Public Relations, zkrécené& PR. Za pomoci pozitivni
publicity se vytvari dobré vztahy s rlznymi segmenty. Vyvraci se poskozujici famy,
uddlosti. Buduje se dobré jméno a image podniku. Funkce, které PR oddéleni
obstardva jsou vztahy s tiskem, publicita produktu, vefejné zalezitosti, lobovani, vztahy

sinvestory a rozvoj.8?

Z d0vodu medidlné zndmych umeélcd a osobnosti je na Public Relations v kulture
kladen velky dlraz. Zaroven diky malym rozpoctdm jsou divadla mnohokrat nucena
zuzitkovavat PR jako hlavni prostfedek pro komunikaci s publikem. Nesmi si je ale plést
s reklamou, to zpUsobuje faleSné ocekavani. Velky rozdil oproti kontrolované reklamé
divadlem je, Ze PR zavisi na dobré vil tretich stran.®*

PFimy marketing (direct marketing) je zaloZen na budovani stalého vztahu se zdkaz-
niky, kteff jsou poZadani o reakci (odpovéd) prostiednictvim rdznych komunikacnich
cest, napfiklad telefonem, postou, internetem nebo osobni navstévou".

Marketingovd federace FEDMA rozdéluje direct marketing do Ctyr skupin. Reklama
s pfimou odezvou, direct mail, telemarketing a online marketing.®®

V kulture méa vyhodu cileného oslovovani spotrebitell. Smér mzZe byt zaujmout nové
trzni segmenty nebo stimulovat stavajici konzumenty. Doporucuje se zaméfit na jiz
existujici divaky z dGvodu mensich nakladd.

Abonma je jedna z pfednich taktik, kterd s v pfimém marketingu propaguje. Mnoh3a
divadla vSak jen rozesilaji obnoveni soucasného predplatné. Zakaznici, ktefi uz
abonma prodlouzili, s nejvétsi pravdépodobnosti dle Kotlera, Scheffa, tak ucini znovu.
Proto je dlleZité se spiSe zaméfit na divaky, ktefi budou prodluzovat poprvé nebo jimi
byli v minulosti. Nepfredplatitelé jsou druhou skupinou, jenZ je dobré zasdhnout
prfipravenou kampani pfed zacatkem sezdny.

82 FRYDRYNOVA, Daniela. Komunika&nf strategie a jeji vliv na ndvitévnost ve vybranych divadlech. Praha,
2020. Diplomova prace. Vysoké Skola ekonomicka v Praze. str. 19

83 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-802-4715-452.
str. 888-889

84 TAJTAKOVA, Mdria, Jana NOVA a Ladislav BEDRICH. Marketing neziskovych organizacii $portu a kultdry.
Trencin: Wolters, 2016. ISBN 978-80-8168-407-4. str. 176

& JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-802-4746-708. str. 321
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Zasadni je rozSifovat svou databdzi zdkaznikd, ktefi produkci jiz navstivili. Dobrou
praktikou jsou ankety, odpovédni kupdny. Ty mohou byt predstaveny na vstupence
vymeénou za poskytnuti e-mailové adresy.t®

Event marketing, obcas se vyskytuje i pod ndzvem zazitkovy marketing (experience
marketing), stavi na vytvoreni emocionéiniho zazitku u cilové skupiny. Vyvolavéa kladné
pocity a tim zvySuje oblibenost znacky. Krom téchto funkci dokdze u spotrebitell
vyvolat WOM (word of mouth), tedy pfirozené Siteni kvalit spole¢nosti.®’

Vzhledem k povaze kulturniho produktu a jeho propojeni se zazitkem je event
marketing zcela pfirozeny. Mezi moZnosti patfi vramci dopliikového produktu
a prohlubovani vztahu s publikem Den otevienych dvefi, Mikuldsské akce, Den déti
a jiné. Tyto aktivity maji tendenci prildkat divdky na jejich vibec prvni navstévu
instituce.®®

Novodobé trendy v oblasti internetu nabyly za posledni dekddu obrovsky na sile. Jeho
zrod pro verejnost se odehrdl v devadesatych letech 20. stoleti a prvni reklama se
objevila uz roku 1994. Nejprve byl marketing limitovan pomalou siti a po jeho zrychleni
se zacala plné vyuzivat jeho sila. V dnesni dobé je standardem nepfetrzity provoz,
monitorovani a méfeni dat, neomezujici dostupnost, skvélé zacileni na specifického
zédkaznika, dynamika nabidek.®®

Reklama na internetu ma nespocet forem a jeji cil je stejny jako v ostatnich
marketingovych nastrojich. Specifické pro tento prostor jsou méfitelné ukazatele,
nejdllezitéjsi z nich je CPT, cost per thousand, tedy kolik bude stat firmu 1000
zobrazeni. K zvySovani dosahu pfispiva i fenomén smart zafizenich, chytrych telefond,
které jsou dnes standardem.

Influencer marketing je projevem personalizace a praktikou, kterd za pomoci vlivnhych
osobnosti oslovuje nadefinovanou cilovou skupinu divadla. Influencer se stovkami
tisic sledujicimi bude mit obrovsky dosah, ale za obrovské ndklady. Naproti tomu jsou
micro-influenceri, ktefi maji mensi zasah, ale jsou se svym publikem vice propojeni.®

8 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. Zlin: VeRBuM, 2012. ISBN
978-808-7500-170. str. 138-144

87 KARLICEK, Miroslav. Marketingové komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2., aktualizované a do-
plnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. str. 147

8 TAJTAKOVA, Mdaria, Jana NOVA a Ladislav BEDRICH. Marketing neziskovych organizacii $portu a kultdry.
Trencin: Wolters, 2016. ISBN 978-80-8168-407-4. str. 177

8 FRYDRYNOVA, Daniela. Komunika&ni strategie a jeji vliv na nédvét&vnost ve vybranych divadlech. Praha,
2020. Diplomova prace. Vysokéa Skola ekonomicka v Praze. str. 24
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blishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2. str. 172-175, 273-274
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Socialni média vyrostla rychleji nez jakékoli jiné medium v historii lidstva. Jedné se
o weby nebo mobilni technologie, které vzajemné propojuji jedince napfi¢ celou
planetou. Komunikace ale neni jedind funkce. Umozfuje lidem vytvaret vlastni
kontent, pripadné kolaborovat s ostatnimi skupinami. Jednoduse receno, socidlni
média zahrnuji veskeré technologie, které zprostfedkovavaji konverzace a sdileni
obsahu. Zasadni rozdil oproti tradi¢nim médiim spocivd vtom, Ze se nemusi cilit
masove jako je tomu v radiu, televizi, printu. Internet dovoluje zaméreni na presng,
bezprostifedné, vytycenou skupinu konzumentd.®’

Obrdzek 11: Rozdil komunikace tradicnich médii a socidlnich médii
Tradi¢ni média
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Vlastni zpracovani dle Differences between tradinional and social meda. BURROW, James. Marketing. Chi-
cago: Cengage, 2020. ISBN 978-0-357-13574-7.

Burrow definuje rozdéleni socialnich medii na nékolik skupin s tim, Ze je nelze vSechny
pfifadit do jedné kategorie. Typicky se rlizné typy prolinaji a vyviji.

e Blog — vyraz vzniknul zterminG ,web" a ,log" a typicky se jednd o misto
na webu, kde jeden ¢loveék pridava prispévky, komentuje, vysvétluje a publikum
na to m{ze reagovat.

e Socidlni sité — web, ktery spojuje lidi nebo organizace do komunit na zakladé
jejich spolecnych cild, zajm0. Vytvorenim Gc¢tu se Clovék stavé soucasti celé
infrastruktury.

91 BURROW, James. Marketing. Chicago: Cengage, 2020. ISBN 978-0-357-13574-7. str. 218
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e Kolaborace — Internetové prostredi je vhodné misto na kolaboraci jedincl
¢i skupin na projektu. Kdyz kazdy pfisp&je malym dilem, tak ve velkém méritku
maji schopnost kolektivné dosdhnout ohromnych cild.

e Kontent komunity — nékteré sociadlni média vytvari prostfedi pro specificky typ
kontentu. Prikladem mdze byt Youtube pro vide, Pinterest pro fotografie,
Spotify pro hudbu.

e Zdabava — internet dal prostor vzniknout sektoru online hrani, kde Gcastnici
spolecné soutézi, vzajemné interaguiji.

e Recenze a nazory — online recenze je vdnesnim svété zbran, jak mohou
zdkaznici komunikovat svdj nazor. Na vSech dnesnich velkych platformach
¢lovék mize zanechat svou zkuSenost s firmou. Studie ukazaly, Ze zdkaznik se
recenzemi nechava zasadné ovliviiovat pfi jeho nakupu. Proto je extrémné
ddlezité monitorovat firemni recenze.??

V Ceské republice jsou nejpopularnéjsi sociadlni sité Facebook a Instagram.
Na Facebooku dominuje stfedni a starsi generace, od 30 do 45 let, a dohromady ma
v tuzemsku 5,3 milionu uzivatell. Mladsi generace se spiSe uchyluje k Instagramu, kde
je rozmezi mezi 18 az 35 lety s celkovymi 3 miliony uZivateld. Na obou platformach se
provozuji placené reklamy v podobé pfispévkd, formou stories a videi/fotografii. Dals{
platformou je Twitter, kterd slouZi pro rychly styl komunikace s maximalné 150
znaky. V Ceské republice vyuZivd 390000 lidi a nejvétsi podil tvofi generace Z. Se
socialni siti sdilenych videi Youtube se setkalo 96% internetovych uzivatell a podnik
ma moznost zaplaceni videoreklamy pfed samotnym obsahem videa.”

92 BURROW, James. Marketing. Chicago: Cengage, 2020. ISBN 978-0-357-13574-7. str. 218-19
% Prvodce podnikdnim [online]. 2022 [cit. 2022-05-22]. Dostupné z: https://www.pruvodcepodnika-
nim.cz/clanek/jak-vybrat-socialni-site-pro-marketing
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3 Teorie vyzkumu

Zavér teoretické &asti je vénovan marketingovému vyzkumu. Obsahuje nutnou
teorii pro spravné, efektivni sestrojeni prlzkumu a tim ziskat nezbytné informace o
cilové skupiné.

3.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum umozniuje manazerdm implementovat marketingovy
koncept za pomoci informaci. Pfi spravném a efektivnim pouZiti vyzkumu se dostane
praktickych a objektivnich informaci, které jsou zasadni pfi tvorbé marketingové
strategie. Dozvi se, zda jejich produkt i servis uspokojuje potreby cilové skupiny.®

Vétsina organizaci rozpoznala, Ze kazdy konzument ma jiné potfeby, pfani a vidi
produkt odlisné. Proto je zdsadni zjistit detailni a specifické informace, které pfispéji
pri cileni. Experti pripustili, ze porozuméni zdkaznikdm, konkurence, pomahéa pri
kvalitnim rozhodovani.

Konkurence zalina byt stale vice intenzivni a je naro&néjsi presvédcit zdkaznika, aby
preferoval zrovna nasi znacku. Shromazdéni informaci o konkurenci je zaroven zaklad
pri tvofeni silnych a slabych stranek.

Dospéje se kurceni rozdilnosti a podobnosti s konkurenci. Pfi velké podobnosti je
potfeba zdlraznovat prvky jako brand, pfistupnost, nebo cenu.®

Zamazalova shrnuje charakteristiku marketingového vyzkumu jako:

e sbérinformaci,

e analyzu informaci, kde je potfeba zjistit aktualni stav a urcit vlivy,
které na trhu pdsobi,

e zobecnéni informaci o trhu produktd (pfedmét servisu a ideji)
fungujici k marketingovému rozhodovani.

Za nezbytné prvky systému vyzkumu trhu povazuje:
e zakaznika, spotiebitele, konzumenta,

e produkt (sluzba, servis, vyrobek, idea),
e prostfedi (konkurence, ekonomika, spolecenské klima atd).*

9 WILLIAM, Pride a Ferrel O.C. Marketing. 18th ed. Boston: Cengage, 2016. ISBN 978-1-285-85834-0. str. 128
% BURROW, James. Marketing. Chicago: Cengage, 2020. ISBN 978-0-357-13574-7. str. 168

9% ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy ekonomické
ucCebnice. ISBN 978-807-4001-154. str. 69
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Proces marketingového vyzkumu zacind definovdnim problému a stanovenim cilQ.
Manazefi musi mit dostate¢né védomostni zdzemf a prehled v odvétvi problému, aby
byli schopni s vysledky pracovat. Vyvodit chybné zavéry mize mit fatdlni ddsledky.
Vymezeni problému byva béZzné nejsloZitéjsi ¢asti procesu.

Po Uspésném definovani problému se vybere typ vyzkumu a s tim spjato i stanovenf
cild.

Informativni vyzkum se zaméruje na obdrzeni pfedbéZnych informaci, které vedou
k definovani problémdi a specifikovani hypotéz.

Deskriptivni vyzkum m3 za Uclel 1épe popsat marketingové problémy, situace a trhy.
MlZe se jednat o postoje konzumentl, demografické Gdaje Ci potencidl produktu
(servisu).

Kauzalni vyzkum ovéruje hypotézy s pfistupem pficina/nasledek.®’

Pride, Ferrell i Kotler se shoduiji, jak jdou za sebou jednotlivé etapy v procesu marke-
tingového vyzkumu:

Obrazek 12: Proces marketingového vyzkumu

definice problému vytvoreni planu

interpretace a

sbérinformacf

a cild vyzkumu ziskani informaci

sdéleni zjisténf

Vlastnizpracovanidle procesu KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha:
Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

Data se rozc¢lenuji dle zpUsobu jejich poc¢atecniho ziskdni na primarni (prvotni) nebo
sekundarni (druhotnad).

Sekundarni data jsou dostupnd z interniho zdroje nebo publikovana jinou organizaci.
Tento typ informaci se povazuje za rychle dostupné oproti primarnim a zaroven
levnéjsi. Mezi vyhody patii snadny pfistup k idajdm, naklady spjaté se ziskanim dat,
vyssi kvalita. Nevyhodou je urditd mira autonomnosti, proto je zapotfebi peclivé
zkoumani. M{Ze nastat situace, kdy budou informace neaktudlni, protoZze jsou
datovany nékolik let zpét. Je nutné je kombinovat s primarnimi Udaji, aby se vyzkum
stal ddvéryhodnym. Sekundarni data pfinasi zaklad pro vyzkumnou praci.

Pro sbér primarnich dat se provadi metody jako rozhovory, dotazniky, pozorovani,
vizualni vyzkum, fotografie, vypravéni. Obdrzena data jsou jedinecna a pokud nejsou
publikovdna, nikdo jiny se knim nedostane. Davaji odpovéd na nevyreSenou

97 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-802-4715-452. str.
407
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problémovou oblast. Vyhody a nevyhody zavisi na jednotlivych metodach sbéru
informaci. Vygenerovana data se rozdéluji na kvalitativni a kvantitativni.®®
Zjednodusené receno se sekundarni Udaje zaobiraji jiz existujicimi informacemi, nebo
které byly obdrZzeny za jinym Gcelem. Priméarni jsou naopak ziskané ke konkrétnimu
aktudlnimu Gcelu.

Na obrazku ¢islo 13 Ize vidét detailni rozdéleni ziskanych dat a metody k tomu urcené.

Obrazek 13: Metody z hlediska pouZivanych dat

Informace od zdkazniki

Sekundarni data Primarni data

Externi Kvantitativni

Vykonova Databaze, Skupinové
data: statistiky, diskuse,
-obrat knihovny, hloubkové
-zisk média, rozhovory,
atp. internet pozorovani

Vlastni zpracovani dle Metody z hlediska pouZivanych dat. KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pfi
utvareni podnikové strategie. 3., aktualiz. vyd. Praha: VVysoka Skola financni a spravni, 2015. Eupress. ISBN
978-807-4081-002.

Kvantitativni vyzkum je zaméfen na existujici prvky trzniho chovani. Obsahuje
shroméazdéni charakteristik s dostate¢nym poctem konzument(, aby mohla byt
provedena statistickd analyza.®® Zaobird se faktickymi, kvantitativné zjistitelnymi daty,
kde zkouma v nasledujici etapé zavislost, korelaci mezi pficinami a nasledky. Dokaze
rozpoznat pomeérné siroky okruh problémd. Mezi né patii Gcinnost reklamy, postoje
k servisu nebo vyrobklm, zvyklosti, Zivotni styl, ndkupni Gmysly. Lze realizovat vyzkum
jednorazové, ale také s Casovym rozestupem a srovnat jednotlivé vysledky Setfeni.

Kvalitativni vyzkum je pfi tvorbé marketingové strategie povazovan za rozhodujici
prvek. Analyzuje vztahy, zavislosti a pfi¢iny pfimo u cilové skupiny a nasledné se
vysledky zobecni. Soustredi se na maly pocet vzorkd a hledé specifickou odpovéd na
otdzku ,proc”. Respondenti maji za ukol v odpovédich vyjadfit své pocity, myslenky,

98 COLLINS, Hilary. Kreativni vyzkum: teorie a praxe vyzkumu v oblasti tviréich odvétvi. Praha: Institut
uméni — Divadelnf Ustav, 2017. ISBN 978-807-4851-254.str. 120,124

99 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-802-4715-452. str.
409
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postoje, ndzory s tim, Ze je dotazovatel nesmi omezovat ve stylu vyjadifovani. Obvyklé

metody jsou sledovani reakci, opakované dotazovani, skupinové rozhovory. %

Tabulka 6: Planovani sbéru primarnich udajd

Typ vyzkumu

Kontaktni metody

Vybér vzorku

Nastroje vyzkumu

Pozorovani Posta Jednotka vzorku Dotaznik
Dotazovani Telefon Velikost vzorku Elektronické nastroje
Experiment Osobni kontakt Procedura vybéru

Internet

Vlastni zpracovani dle Sbéru Gdajd. KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada,
2007.1SBN 978-802-4715-452.

Marketingovy vyzkum je v podstaté aplikace sociologického vyzkumu do sektord
napojenych na trzni vztahy. Nejbéznéji vyskytujici metody jsou zobrazeny v tabulce
¢islo 6.

3.1.1 Typ vyzkumu

Metoda pozorovani je zaloZena na zaznamendavani zjevného chovani jedincd
a fyzické kondice. Nemusi se vyuzivd pfimého kontaktu stim, Ze jejich akce jsou
systematicky zapisovany. Pfiklad otazky, kterou ma pozorovani vyfesit je napfiklad ,Jak
dlouho stoji zdkaznik ve fronté, neZz je obslouzen?" Metoda zahrnuje etnografické
techniky jako je sledovani zdkaznik(, kdyZ interaguji s produktem v praxi.'®
Pozorovani je provddéno piimo (neskryté) &i nepfimo (skryté), kdy je subjekt
s pozorovanim obezndamen nebo nikoli. KdyZz probiha skryté dosahuje se veétsi
pfirozenosti chovani. V pfipadé, ze se badatel participuje pfi pozorovani, stava se
automaticky soucasti zkoumané skupiny.'®?

Vyzkum formou experimentu je védecky nejspolehlivéjsi metoda. Zkouma vztah
priciny a nasledku pomoci vyfazovani alternativnich skutecnosti. V pfipadé, ze je
experiment vykonan spravné, tak se mohou marketingovy manazefi o vysledky bez
vahani opfit. Funguje na principu vystaveni rozdilného zachazeni sdvéma
testovanymi skupinami, kontroly externich proménnych a nasledného porovnani
odchylek reakci mezi subjekty.'®

100 KAS[K, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pfi utvdfeni podnikové strategie. 3., aktualiz. vyd. Praha: Vysoké
Skola financni a spravni, 2015. Eupress. ISBN 978-807-4081-002. str. 107

0T WILLIAM, Pride a Ferrel O.C. Marketing. 18th ed. Boston: Cengage, 2016. ISBN 978-1-285-85834-0. str. 142
102 COLLINS, Hilary. Kreativni vyzkum: teorie a praxe vyzkumu v oblasti tvir&ich odvétvi. Praha: Institut
umeéni — Divadelni Ustav, 2017. ISBN 978-807-4851-254. str. 132

103 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. str. 137,138
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V praxi nejrozsitenéjsi metoda doetazovani je vhodnd pro ziskani popisnych informaci
jako jsou Udaje o znalostech, postojich, preferencich ¢i nakupnim chovani. Rozlisuji se
dvé oblasti, strukturované a nestrukturované. Pfi strukturované se vytvofi formalni
seznam otazek, které jsou predlozeny totoZznym zplsobem vsem jedincOm.
Nestrukturovand dava moZnost poklddat otdzky a vést rozhovor podle reakci
respondenta. Nedostatky pfi dotazovani jsou, ze néktefi lidé nezvlddnou na otazky
reagovat. Nevzpomenou si, pro¢ a co délaji, nebo tom neuvazuji. Mnoho lidi nechce
odpovidat nezndmym tazatellm, protoze své odpoveédi povazuji za soukromé.
Pfipravenost dokaze problémy potlacit.’*

3.1.2Vybér vzorku

Z ddvodu omezeného casu a zdrojd je v podstaté nemozné délat prlzkum
a zapojit celou cilovou skupinu. TudiZ je nutno vytvofit limitni pocet, vzorek, ktery bude
mit reprezentativni charakteristiky poZzadované pro Setfeny soubor ve vyzkumu.'®®
Pri tvorbé vybé&rového souboru je nutné si polozit tfi zakladni otdzky. Kde bude
sledovan (kdo bude soucéasti vybérové jednotky)? Rozhodnuti je obtizné, ale zasadni
je definovat, jaké informace jsou potfeba a od koho. Druhd otazka se pta, kolik lidi
bude zapojeno (velikost sledovaného vzorku). Cim vétsi vzorek, tim k presn&jsim
vysledklim se da dojit. Pfesto neni potfeba, aby soubor obsahoval velkou ¢ast cilové
skupiny. | mensi vzorek umoznuje docilit spolehlivych zavérd. Za treti, jak si vybérovy
vzorek vybrat je pfedstaven vtabulce &islo 7. Pfi ndhodném vybé&ru maji vsichni
¢lenové populace stejnou Sanci byt zarazeni do vyzkumu. Diky velkym ndkladdm
a Casové narocnosti voli experti radéji zamérny vybér. Nevyhodou je nezjistitelnost
vybérové chyby.'%

104 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-802-4715-452. str.
411

105 WILLIAM, Pride a Ferrel O.C. Marketing. 18th ed. Boston: Cengage, 2016. ISBN 978-1-285-85834-0. str. 136

106 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-802-4715-452. str.
419

| 40



Tabulka 7: Typy vybérovych soubori

Ndhodny vybér

Prosty nahodny vybér Do vybérového souboru mize byt zafazen kdokoli,
vSichni maji stejnou Sanci.

Stratifikovany ndhodny vy- | Populace je rozdélena do skupin podle zvolenych
bér kritérii a ndhodny vzorek je vybran z kazdé skupiny

Shlukovy vybér Populace je rozdélena na dil&i skupiny a vzorek je
vybran z kazdé skupiny

Zamérny vybér

Vybér podle dosazitelnosti | Vyzkumnik vybere nejsndze dosazitelné respon-
denty v populaci.

Vybér podle uvazeni Vyzkumnik pouziva svlj Usudek pfi vybéru respon-
dentd, které podle jeho nazoru pfinesou presné in-
formace

Kvotni vybér Vyzkumnik vyhleda stanoveny pocet respondentd a

dotazuje se jich pfedem z kazdé vybrané kategorie.

Vlastni zpracovani dle Vybérovych souborl. KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha:
Grada, 2007. ISBN 978-802-4715-452.

3.1.3 Nastroj vyzkumu

Dotaznik je oblibeny nastroj vyzkumu. Ma potencidl dosdhnout kvelkému
poctu lidi a organizaci. Povazuje se za relativné levny a neni potfeba zadna pfedchozi
domluva s respondentem, tudiZz nutnost se fyzicky vibec setkat. Diky tomu poskytuje
dotaznik anonymitu. Na odpovédi méa dotazovany mnoho ¢asu a moznost je dlkladné
promyslet. Siff se pomoci online prostfedi, zasldni postou, telefonicky a faxem.'"?

Forma otazek znacné ovliviiuje odpovédi. V marketingovém vyzkumu se klasifikuji dvé
mozné formy. Uzaviené otazky maji pfedpfipravené odpovédi a respondent musi
vybrat jednu z nich. Oteviené otdzky ddavaji prostor pro odpovédi dle vlastniho
uvazeni. Vyhoda otevfenych je, ze odkryji vice, protoze dotazovany neni omezen, ale
hlre se kategorizuji a interpretuji.

Formulace je zasadni pro kvalitni vysledky. Mély by byt jednoduché, jasné,
nezavadéjici. Dllezité je i poradi otdzek. Prvni by méla vzbudit urcity zadjem. Zavérecné
mohou byt vice osobnf ¢i slozité."®®

107 COLLINS, Hilary. Kreativni vyzkum: teorie a praxe vyzkumu v oblasti tvir&ich odvétvi. Praha: Institut
umeéni — Divadelni Ustav, 2017. ISBN 978-807-4851-254. str. 128

108 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-802-4715-452. str.
420, 421
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X

Zasadni je se vyhnout prazdnym vyrazim jako ,obecné”, ,obvykle” a nahradit je
kvantitativnimi stanovisky jako ,pfinejmensim jednou tydné". DrZet se jen jednoho
tématu. Pokud se vezme otézka ,Jezdite kaZdoro&né na dovolenou do Spanélska?” je
pfihodné ji rozdélit nejprve na otdzku, zdali viibec jedinec jezdi na dovolenou a az poté
se dotazat na destinaci. Nepokladat otdzku s dvojitym zdporem, protoze je velka
pravdépodobnost, Ze na ni odpovi respondent Spatné. Pfesné Gdaje je dobré pretvofit
na intervaly.

Téma dotazniku by se mélo vyjadrit v prldvodnim dopise. Je vhodné se zaroven
predstavit a ubezpecit Gcastniky o dlvérnosti aanonymité. Vysvétlit, jak se s daty bude
zachdzet. Na konci podékovat respondentdm za jejich ¢as straveny nad vyplnénim,
protoze vétsSinou z toho nemaji Zddny osobni prospéch.'®®

3.1.4 Marketingovy vyzkum na internetu

Dnes je internet nedilnou soucasti nas vSech a tvofit vyzkum pomoci internetu

nikdy nebylo snazsi. Nespornou vyhodou je rychlost, malé naklady na provedeni
a Ucastnici maji moznost se pfipojit takrka odkudkoli.
Problémy vznikajici pfi provedeni vyzkumu pres internet je nékolik. Pfestoze je online
prostfedi silné médium, tak stale neni pfipojeno celé obyvatelstvo. V roce 2020 to bylo
81,3%.""°Dalsim zdporem je kontrola sledovaného vzorku, jestli je opravdu vérohodny.
Z tohoto dlvodu mnohé firmy maji nutnou registraci pred pfipusténim k vyzkumu.
Ackoli internet potlacuje mezilidskou interakci, dava diky své neosobnosti prostor pro
otevienéjsi reakce.m"

3.1.5 Marketingovy vyzkum v prostiredi kultury

V Ceské republice se b&?né nedd setkat stim, aby organizace v kulturnim
sektoru cilené pracovaly s nastroji marketingového vyzkumu. Nastava situace, kdy
kulturni subjekty maji pocit, Zze svého divaka znaji perfektné a pracovnici divadel
zaroven argumentuji tim, Ze ,vidi", co 1akd jejich obecenstvo. To je pravda, ale pouze
C¢astecné. Jednd se totiz v podstaté o vyzkum metodou pozorovani. Tim ziskava
organizace informace o publiku, ale odpovidaji oné ,¢aste&né” védomosti. Udaje musf
mit pfedem pisemné specifikované cile a kritéria, aby byly interpretovatelné
a nejednalo se pouze o intuici a postoji pozorovatele.

Odbornici se rozhoduji, zda dat pfi marketingovém vyzkumu v kultufe pfednost
kvalitativnimu nebo kvantitativnimu vyzkumu. Korektni rozhodnuti by meélo byt
provedeni nejprve vyzkumu kvalitativniho a néasledné na zdakladé jeho vysledkd

109 COLLINS, Hilary. Kreativni vyzkum: teorie a praxe vyzkumu v oblasti tvir&ich odvétvi. Praha: Institut
umeéni — Divadelni Ustav, 2017. ISBN 978-807-4851-254. str. 128, 129

110 CIESLAR, Jan. Internet pouZivd pres 80% obyvatelstva. Cesky statisticky Urad [online]. 2020 [cit.
2022-03-1]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/internet-pouziva-pres-80-obyvatel-ceska

T KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-802-4715-452. str.
416, 417
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provést kvantitativni, protoze to pfinese potfebné informace o motivaci zdkaznikd
pri ndvstéveé predstaveni. Kvalitativni metodu nelze preskodit, jelikoz realita uvaZzovani
cilové skupiny byvéa jind, nez si marketingovy manazer dokdze predstavit. Hlavni
vyhodou tohoto postupu je nejen odhaleni potfeb vétSinového konzumenta, ale
i slabsich ¢asti. Rozpoznani mensinového publika, nékdy pouZzivany i termin ,niche”, je
pro divadla zdsadni.'?

12 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. ZIin: VeRBuM, 2012. ISBN
978-808-7500-170. str. 25, 26, 27
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4 Marketingova strategie Divadla Na

zabradli

V prvni kapitole praktické &asti bude predstaveno Divadlo Na zdbradli, jeho
aktualni marketingovy mix.

4.1 Predstaveni divadla Na zabradli

Historie Divadla Na zabradli saha do poloviny minulého stoleti. Na zacatku roku
1958 vénoval okresni podnik bytového hospodarstvi prostory skupiné divadelnikd.
Mezi ¢tyfi zakladatele patfila Helena Phillipova (poté i spoluzakladatelka Divadla Jary
Cimrmana), Vladimir Vodic¢ka (stal se pozdé&ji feditelem), Jifi Suchy (dnesni principal
Semaforu) a Ilvan Vyskodil (ndsledné ucil jako profesor na DAMU). V krudnych zacatcich,
kdy ze skladu vybudovali opravdové divadlo, nakonec predstavili ke konci roku prvni
inscenaci ,Kdyby tisic klarinet(".
V nédsledujicich letech se k souboru pridal pantomimicky soubor, ktery dostdval velké
popularité a skupina zacala rozsifovat podobu absurdniho divadla. Na zabradli
ziskdvalo znacné uznani jak u nas, tak vzahrani¢i. 70. léta byla téZzkd z ddvodu
zpfisfiovani rezimu. Az na konci 80. let se zacali vracet nékteré nepovolené osobnosti
a divadlo zacalo vzkvétat.
Reditelem, od roku 2012, Divadla Na zabradli je Petr Stédrof, ktery spole&né
s kmenovym rezisérem Janem Mikuldskem a uméleckou Séfovou Dorou Vicenikovou
vyhrdl vybérové fizeni pofddané Magistratem hlavniho mésta Prahy.''3

Zakladni data:

Nazev: Divadlo Na zabradli
Pravni forma: prfispévkova organizace
Ztizovatel: Hlavni mésto Praha, Praha 1, Maridnské nam. 2
na zdkladé Zfizovaci listiny ze dne 19. Cervna 2014
Sidlo: Anenské ndm.5/209, 115 33, Praha 1
Identifikacni ¢islo: 00064394

Pfedmét ¢innosti:  verejné scénické predvadéni dramatickych ¢&i jinych dél
vykonnymi umélci, a to formou porddani &i spoluporaddani

113 0 divadle. Na zébradli [online]. [cit. 2022-03-1]. Dostupné z: https://www.nazabradli.cz/o-divadle
4 vyroéni zprava o hospodateni 2021 [online]. Praha, 2022 [cit. 2022-03-01]. Dostupné z: https://www.na-
zabradli.cz/wp-content/uploads/2022/03/DNz__VZ__2021.pdf
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divadelnich predstaveni nebo jinych kulturnich produkci nebo
pohostinskymi pfedstavenimi pro jiné poradatele v tuzemsku
¢i zahranici, porddani vystav v prostordch divadla, vydavani
a prodej ne/periodickych tiskovin a publikaci, poskytovani
dalSich sluzeb v souvislosti s plnénim predmétu dcinnosti,
propagace cinnosti souvisejicich s plnénim predmétu ¢innosti
organizace''®

Obrazek 14: Budova Divadla Na zabradli

zZdroj: Budova divadla. Praha [online]. 2018 [cit. 2022-03-1]. Dostupné

z: https://www.praha.eu/jnp/cz/o_meste/magistrat/praha__jede__dal/divadlo__na__zabradlihtml

ZpridlL

Zdroj: Logo. Divadlo Na zébradli [online]. 2019 [cit. 2022-03-1]. Dostupné z: https://www.naza-

Obrézek 15: Logo

bradli.cz/press/

5 \Vyro¢nizpréva o hospodareni 2021 [online]. Praha: Divadlo Na zabradli, 2022 [cit. 2022-03-01]. Dostupné
Z: https://www.nazabradli.cz/wp-content/uploads/2022/03/DNz_VZ__2021.pdf
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Vroce 2019 doslo ke zméné na pUlvodni logo, které bylo vytvoreno v 60. letech
20. stoleti. Redesign byl uskutecnén, aby se divadlo navratilo k pGvodni vizudini
identité.’"®

Ztizovatelem je hlavni mé&sto Praha a mezi partnery divadla patfi hotel Horizent v Peci
pod Snézkou, hotel Port u Machova jezera, Color, Zenova, Fox Gallery, Na brehu Rhony.
MedidInimi partnery jsou informuj.cz, Radio Wave, i-divadlo.cz.'”’

4.2 Marketingovy mix Divadla Na zabradli

Nasledujici kapitoly jsou zameéfeny na jednotlivé nastroje marketingového mixu
Divadla Na zdabradli. Pfi zpracovani se vychazelo ze zdroji jako Ustni rozhovor
s vedoucim produkce Janem Burikem, interni dokument Brandbook, vyrocni zpravy
a internetové stranky divadla.

4.2.1 Produkt

Jak bylo zminéno na zacatku kapitoly 4.1, hlavni ¢innosti, a tedy i produktem
Divadla Na zabradli, je pfedvddéni dramatickych dél, pofadani predstaveni. Produkt
ma prindset silny zazitek, ktery pochéazi predevsim ze 3 hlavnich smérd, téma
inscenace, vizualni podoba, herecky vykon. Zaroven stavi na jedinecnosti diky
netradi¢ni dramaturgii, kdy tvar samotné hry vznikd az b&hem zkouseni, improvizace.
Text mdze byt definitivni az tyden pred premiérou. Ma intelektudIni presah a silny
herecky souboru s reziséry."'® Repertoar divadla se da rozdélit na nékolik sekci.

o Aktudlni
e Pfipravované
e Hostujici
e Archivni

Aktudlni predstaveniobsahuji vsechny inscenace, které divak mizZe zakoupit a aktivné
navstivit. Celkové se jednd o patnact dél s prilmérnou délkou trvani 119 minut.

16 Divadlo se vraci k plvodni znacce. [online]. Praha: Mediaguru, 2019 [cit. 2022-03-01]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/09/divadlo-na-zabradli-se-vraci-k-puvodni-znacce/

7 Partnefi [online]. Praha: Divadlo Na zdbradli [cit. 2022-05-25]. Dostupné z: https://www.naza-
bradli.cz/parneri

8 Brandbook. Interni zdroj Divadla Na z&bradli. Praha, 2021.
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AktudIni jsou: Discoland, Europeana, Freudovo pozdni odpoledne, Hamleti, Kleopatra,
Korespondence V+W, Macbeth — Toomuch Blood, Myceni, Obscura, Persony,
Podivuhodny pripad pana Holmese, Pozitkari, Zdenék Adamec + Sebeobviriovani, Zlata
Sedesata, Ztracenad iluze.

Obrazek 16: Foto z inscenace Freudovo pozdni odpoledne

Zdroj:  Freudovo pozdni odpoledne. Praha [online]. 2021 [cit. 2022-05-27]. Dostupné

z: https://www.nazabradli.cz/repertoar/freudovo-pozdni-odpoledne/

Mezi pFipravované spadaji hry Medvéd s motorovou pilou, kterd bude mit premiéru

4. listopadu 2022. O Pavlovi chystané na 28. dubna 2023 a Vzkfiseni s premiérou 16.
Cervna 2023.

Dalsi sekci jsou hestujici, kde divadlo poskytne prostory jinym soubordm k pronajmu.
Aktudini spoluprace je s dvéma skupindm, ¢esko-némeckému kabaretu Das Thema/To
téma a nezdvislému divadlu Masopust.

Mezi jejich hry patfi: Antieva, Denik zlodéje, Fredy, Nedorozuméni, Zenet, Erika Mann?,
Gefuhl und Cit, Radio Lotar.

Predstaveni, kterd si prosla derniérou a uz nejsou mezi aktivnimi hrami, mGze divak
najit na webovych strankach a precist si jakd témata byla vyobrazena. Béhem sezdny
2021 se presunula do archivu tato predstaveni: Zlata plaz, Velvet Havel, Tajny agent,
Kyjem po kebuli, Kratké rozhovory s odpornymi muZi, Cizinec aneb Clovék je tak jako
tak vZdycky trochu vinen, Ahoj vesmirel.

Aby byl produkt dostupny vice segmentdm, vytvofilo Divadlo Na zabradli titulkované
hry, nebo dokonce pfimo v cizim jazyce. Divak, ktery nerozumi ¢estiné ma na vybér
hned nékolik moznosti. V prab&hu kazdého mésice je vyhrazeno nékolik her (seznam
Ize najit na webovych strankéch), které jsou otitulkovany némeckym nebo anglickym
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jazykem. Pfipadné je moZznost navstivit inscenaci plné odehranou v anglic¢ting,
Macbeth — Too Much Blood."?

Marketingovy pohled rozdéluje produkt Divadla Na zadbradli timto zplsobem:

e Jadro produktu — kulturni zazitek, intelektudlIni a vizudini stimul, intenzivni
emoce

e Viastni produkt — pfedstaveni, program inscenace.
e (Ocekdvany produkt — oCekavani divakd vaci zhlédnuti predstaveni.

e Rozsifeny produkt — kavarna vdivadle, informovani predplatiteld,
merchandising, slevy, prohlidky, setkani, lektorské a dramatické Uvody.

Z ddvodu produktové strategie divadla a formé, kdy se predstaveni s premiérou
inscenuji nékolik sezdn je zivotni cyklus pfed terminovany. Pfed derniérou se zajem
o hru zvysuje.

Obrézek 17: Zivotni cyklus pfed terminovany

A

»
'

Zdroj: TAJTAKOVA, Méria, Jana NOVA a Ladislav BEDRICH. Marketing neziskovych organizdcii $portu a
kultdry. Trencin: Wolters, 2016. ISBN 978-80-8168-407-4.

4.2.2 Cena

s

Divadlo Na zabradli pouzivd cenovou diferenciaci. Je to z ddvodu odbourani
socialni bariéry, zpfistupnit kulturni zazitek vy3simu okruhu divakd. Sleva pro studenty
a seniory strhdvad ze vstupného 40 %. Pro osoby se zvlasté tézkym postizenim,

19 Repertodr [online]. Praha: Divadlo Na zabradli [cit. 2022-05-25]. Dostupné z: https://www.naza-
bradli.cz/repertoar
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i s prlvodcem, je listek roven 100 K¢&. Dale pro studenty umeéleckych Skol je mozZnost
zaplatit pevnou ¢astku 50 K¢ dvé hodiny pred zac¢atkem predstaveni.'®

Divadlo standartné rozdéluje cenu vstupného podle kategorie, kde se cena zvySuje
podle vzdalenosti od jevisté. Vyjimku tvofi 8 sedadel v levé ¢asti, které maji Spatnou
viditelnost a cena je tedy ponizena.

Kategorie — 390 K¢ (svétle modré na obrazku &islo 20)
Kategorie — 350 K¢ (fialova)

Kategorie — 290 K¢ (tmavé modrg, balkdn)

Kategorie — 250 K¢ (rdzova, $patna viditelnost)

> wnN o=

Obrazek 18: Hledisté a cenové kategorie
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Zdroj: Hledisté a cenové kategorie. Praha [online]. 2021 [cit. 2022-06-27]. Dostupné

z: https://www.nazabradli.cz/program/

V aktualnim repertoaru se vyskytuji i tfi predstaveni, ktera maji vyssi cenovou hladinu.
Jsou to prémiova predstaveni, kterd maji vysokou ndavstévnost. Proto hry Myceni
a Korespondence V+W zacinaji v prvni kategorii na 450 K¢&, ve druhé 400 K¢, ve treti

120 prodej [online]. Praha: Divadlo Na z&bradli [cit. 2022-05-25]. Dostupné z: https://www.naza-
bradli.cz/prodej/

| 50



350 K¢ a posledni kategorie stoji stejné jako ostatni 250 K&. Inscenace Sebeobvinovani
ma jednotné vstupné 450 K¢, sedadla se Spatnou viditelnosti se u ni neprodavaji.'?'

Platebni moznosti zakoupenf listku jsou pomoci karty, darkovym poukazem divadla,
kartou eBenefity, UniSek, Edenred a Sodexo pass. Online se da platit pouze kartou,
ostatnimi zplsoby lze platit pouze na pokladné. GoOut a jeho poukazy maji své
specifické platebni podminky.'??

Vyvoj cen za poslednich 6 let Sel vzdy podle pldnu az opét na posledni dva roky, kdy
bylo divadlo nuceno cenu vstupu zvednou pri¢inou zvysujici se inflace.'?
Grafické zndzornéni vyvoje cen v jednotlivych letech je na obrazku ¢&islo 21.

Obrdzek 19: Vyvoj primérné ceny vstupenky v jednotlivych letech

Vyvoj primérné ceny vstupenky v jednotlivych letech
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Vlastni zpracovani dle Vyro&nich zprav o hospodafeni [online]. Praha: Divadlo Na zabradli, 2021, 2020,
2019, 2018, 2017, 2016 [cit. 2022-03-01]. Dostupné z: https://www.nazabradli.cz/povinne-zverejnovane-

informace/

Cena se nastavuje s ohledem na konkurenc¢ni divadla s tim, ze diky pravni formé, pfi-
spévkové organizace, ma vétsi volnost svou cenu diverzifikovat pro vice nedostupnych
segment(.'*

21 Repertoar [online]. Praha: Divadlo Na zdabradli [cit. 2022-05-25]. Dostupné z: https://www.naza-
bradli.cz/repertoar

22 prodej [online]. Praha: Divadlo Na zabradli [cit. 2022-05-25]. Dostupné z: https://www.naza-
bradli.cz/prodej

123 BURIK, Jan. Vedouci produkce. [Ustnf rozhovor]. Divadlo Na zabradli, 16.3.2022.

124 BURIK, Jan. Vedouci produkce. [Ustnf rozhovor]. Divadlo Na zabradli, 16.3.2022.

| 51



4.2.3 Distribuce

Zabradli vyuZiva kdistribuci, prodeji vstupenek, pfimé i nepfimé cesty.
V pfipadé prfimé cesty si zdkaznik kupuje listek bud na internetovych strdnkach,

pomoci mailu nebo vbudové na pokladné. V pfipadé nepfimé cesty se vyuziva
mezi¢lanku v podobé prodejce GoOut.net

Na internetovém webu divadla v zaloZzce ,Program" jsou vidét vSechna pldnovanéd
predstaveni. Konzument si m0ze vybrat pfesné den ¢i predstaveni, které se mu libi a
vychdzi mu ¢asové. Po rozkliknuti vstupenek inscenace se rovnou presune na vybér
mista v hledisti a platebni moznosti.

Vstupenky je mozné zakoupit pfimo na adrese Divadla Na zabradli, Anenské ndmésti
5. Pokladna ma otevfeno kazdy vsedni den od 14 do 19 hodin. DalSi moznosti je, pokud
se hraje o vikendu, koupit Iistek 2 hodiny pfes zacatkem predstaveni. V pfipadég, ze se
o vikendu nehraje, pokladna je zaviena.

V pfipadé ndkupu hromadné objedndvky na fakturu, od 10 kusl a vice, je nutné
kontaktovat divadlo pomoci emailu. Zaroven ma konzument moznost zakoupenii pres
internetovy kulturni portdl GoOut.cz.'®

Kulturni organizace jsou vyrazné propojeny s mistem konani a jeho dostupnosti.
Do divadlaje nejlepsise dopravit pomoci MHD, zastavka Karlovy 1dzné je vzdalena néco
malo pres 100 metrl od vstupu. Nejblizsi zastdvka metra je Staroméstska.
Na webovych strankdch ma Divadlo Na zabradli dokonce navod, jak se nejlépe
na misto dopravit. Auto je horsi dopravni prostfedek diky Spatnému parkovani.

Vroce 2017 byla dokoncena rekonstrukce nového foyer a aktualné divadlo ¢itd 166
sedadel véetné mist po strané a balkénu.'?®

4.2.4 Komunikace

Cilového zakaznika, divaka, rozdéluje Divadlo Na zabradli do dvou skupin,
primarni a sekundarni.
Pri charakterizovani primarni skupiny zacnu sociodemografickymi Udaji. Jednda se
o muze Ci zenu ve véku 20 az 50 let, ktefi patfi do vyssi stfedni tfidy se stfedoskolskym,
vysokoskolskym vzdéldnim. Pracuji jako manazefi, podnikaji nebo se vyskytuji pfimo
v kulturnim sektoru. Mezi jejich zajmy patfi kultura, osobni rozvoj, aktudlni

25 Prodej [online]. Praha: Divadlo Na zdbradli [cit. 2022-05-25]. Dostupné z: https://www.naza-
bradli.cz/prodej
126 Kontakt [online]. Praha: Divadlo Na z&bradli [cit. 2022-05-25]. Dostupné z: https://www.naza-
bradli.cz/kontakt

52



spoleCenské vyzvy, humanitni védy jako psychologie a politologie. Hodnoty, které
zastdvaji jsou sofistikovanost, kritické mysleni, spolelenské postaveni, kvalita, jit
s dobou.

Do sekundéarni cilové skupiny patfi vsichni studenti stfednich a vysokych Skol.
Konzervativni divaci, kteff vyuzivaji moznost predplatného.’?

V praxi je aktudlng nejcast&jSim divakem Zena a kazdé predstaveni se snazi vybrat
jesté mensi cilovy segment, ktery by mohl inscenace zajimat. Jako priklad se m(ze
uvést hra Freudovo pozdni odpoledne, kdy se marketingem oslovuji studenti
psychologie.’®

Reklamni aktivity, na které se Divadlo Na zabradli zaméfuje jsou socialni sitég,
venkovni reklama (outdoor), tisk (print).

CLV (City light vitriny) jsou prvni typ outdoor reklamy. Zabradli ho ziskdvd pomoci
magistratu hlavniho mésta Prahy, ktery vypisuje dvakrat do roky vyzvy pro neziskové
organizace. Jejich pocet se pohybuje mezi 30 az 60 plochami. Dalsim typem jsou
mensi plochy ve vnitfnich prostordch méstské hromadné dopravy Divadlo diky ma-
lému rozpoctu vyhledava partnerské slevové nabidky od dodavatell nebo plochy, co
prebyvaji.’?

Obréazek 20: Priklad Outdoor reklamy CLV
-
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Zdroj: Venkovni reklama. Praha [online]. 2019 [cit. 2022-05-27]. Dostupné z: https://www.media-

guru.cz/clanky/2019/09/divadlo-na-zabradli-se-vraci-k-puvodni-znacce/

27 Brandbook. Interni zdroj Divadla Na zdbradli. Praha, 2021.
128 BURIK, Jan. Vedouci produkce. [Ustnf rozhovor]. Divadlo Na zabradli, 16.3.2022.
129 BURIK, Jan. Vedouci produkce. [Ustnf rozhovor]. Divadlo Na zabradli, 16.3.2022.

|53



Internetova reklama rozhodné neni opomijena, dnes uz se d& povaZovat za
mandatorni nastroj. Zadbradli ma ve svém marketingovém rozpoctu vyhrazenou ¢astku
specidlné na online prezenci. Provozuje jak socidlni sité, tak search reklamu ve
vyhledavacim portalu Seznam.cz.

Search reklamu spravuje divadlo pomoci systému Sklik, kde se kazdé prokliknuti od
uzivatele plati, cena zavisi na atraktivité inzerdtu a mife konkurence v segmentu.
Zabradli vyuzivd moZznosti a za maly poplatek si nechdvd optimalizaci fidit od
Seznamu.

Zvysovani dosahu na internetu a search kampané pomoci Google Ads (stejny systém
od konkurencéni spole¢nosti Google) jsou pro divadlo moc drahé a nemé& dostatek
lidskych zdroj{."°

Divadlo Na zabradli je aktivni na tfech socidlnich siti. Na platformé Instagram ma pres
5 000 sledujicich, Facebookova stranka presahuje 12 000. Na obé sité se z valné vétsiny
pfidavaji totozné pfiispévky (posty), ale vétsi engagment (interakce s pfispévkem
v podobé  liku") je i pfes mensi pocet sledujicich na Instagramui.

Po analyze mésice kvétna, kdy se srovnaji vSechny stejné pfispévky obou platforem.
Tak Instagram vyrazné prevysuje aktivitu sledujicich i pfesto, Ze jich ma vice jak dvakrat
méné. V kvétnu bylo pfiddno 13 stejnych pfispévkd na obé socialni sité. Facebook
dosahl celkové 231 lik(, prdmérné 17,8 na jeden post. Instagram obdrzel 852
s primérnym cislem 65,5.'%

Na Facebooku jsou dale zvefejiiovany jednotlivé udalosti a dalsiinformace, které se na
Instagramu nevyskytuji."?

Obrazek 21: Priklady prispévki na Instagramu

Zdroj: Instagramovy profil divadla. Praha [online]. 2022 [cit. 2022-06-15]. Dostupné z: https://www.in-

stagram.com/nazabradli/?hl=cs

130 BURIK, Jan. Vedouci produkce. [Ustnf rozhovor]. Divadlo Na zabradli, 16.3.2022.

31 |nstagramovy profil [online]. Praha: Divadlo Na zdabradli [cit. 2022-06-23]. Dostupné
z: https://www.instagram.com/nazabradli/?hl=cs

32 Facebookovy profil [online]l. Praha: Divadlo Na zdbradli [cit. 2022-06-23]. Dostupné
Z: https://www.facebook.com/nazabradli
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V oblasti Public Relations si Zdbradli plati specializovanou agenturu 2 Media.cz, ktera
pomaha propojovat redakce s umélci ¢i vedenim. Zaroveri se na PR specializuje jeden
interni zaméstnanec pro standartni komunikaci divadla s verejnosti. V pribéhu sezdny
jsou pravidelné zverejfiovany tiskové zpravy.

Print, tisk, je v Zadbradli velkou ¢asti zastoupen pravé pomoci PR a jeho spojeni se zna-
mymi osobnostmi, které v divadlu Gcinkuji. Velké zastoupeni z nich dél pravidelné
rozhovory jak pravé do tisku, tak i do jinych typd médii. Nespornou vyhodou je
marketingovy zasah zdarma.

Déle divadlo jednou za ¢as poptava v tisku slevy u odpovidajiciho dodavatele, jelikoz
obvykly ndkup média, ktery by zasahl vyty¢enou cilovou skupinu, je pro neziskovou
organizaci prilis drahy.'33

Mimo podpory prodeje pomoci zminénych slev pro jednotlivé segmenty v kapitole
4.2.2 ma konzument dalsi moZnosti, jak si mdze zvyhodnit cenu na jednotlivé
inscenace v prdbéhu sezdny. Divadlo nabizi kuponové predplatné, které je mireno
na divaky, jenz chodi na pfedstaveni pravidelné. Jeho cena je 2 100 K& a umoZiuje
navstévu 6 inscenaci (mimo specidlni akce). Vstupenka neni omezena terminem ani
mistem v sale. Nelze ji pfenést do dalsi sezdny a kupon je prenosny, lze ho uplatnit
ve vice lidech.

Prémiové predplatné je také nastrojem podpory prodeje. Funguje na principu
predplaceni vstupenky na vsechny premiérované tituly. Bonusem jsou 10 % slevy
na dalsi inscenace, darkové predméty, specidlni programy, setkani s Gcinkujicimi,
program zdarma.'*

Dalsim prvkem podpory prodeje je Merchandising. Soubor upominkovych
a reklamnich predmétdl, v podobé e-shopu byl predstaven v lednu tohoto roku a jeho
prodej je stale aktivni. Cena se pohybuje od 10 K¢ za tuZzku Macbeth do 650 K¢&
za mikinu. Nakoupené zbozi zdkaznikem pomaha sifit znacku kladnym zplsobem.™®

Divadlo jde s trendem a vytvorilo svij vliastni podcast, kde dramaturgové Petr Erbes a
Boris Jedinak probiraji svét okolo divadla. Na rozhovory si zvou inspirativni osobnosti
a ke dni 26.6.2022 vyslo 7 epizod.’®®

Hlavni néastroj, ktery organizace pouziva v direct marketingu je email marketing
v podobé newsletteru (elektronického zpravodaje) na pravidelné béazi. M& dvé hlavni

133 BURIK, Jan. Vedouci produkce. [Ustni rozhovor]. Divadlo Na z&bradli, 16.3.2022.

34 Prodej [online]. Praha: Divadlo Na zdbradli [cit. 2022-06-26]. Dostupné z: https://www.naza-
bradli.cz/prodej

135 E-shop [online]. Praha: Divadlo Na z&bradli [cit. 2022-06-26]. Dostupné z: https://www.naza-
bradli.cz/eshop

36 Urodnd plda [onlinel. Praha: Divadlo Na zabradli [cit. 2022-06-26]. Dostupné
z: https://www.nazabradli.cz/urodna-puda/
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funkce, prodejni a informacni. Poskytuje slevy, které nejdou najit jinde nez pravé
z newsletteru a informuje o celkovém déni, novinkdch divadla. Databaze obsahuje
pres 5000 odbératell a ke spraveé se uziva prostredkld od firmy ecomail.cz.’

Event marketing je pro divadlo dllezZity. Zabradli porfddd zazitkové programy
pravidelné. Jednim z nich jsou diskuze s tvlrci, kdy ma divdk moZnost dozvédét se
o0 uméleckém zadméru her, pofadaji se vzdy po velernim predstaveni. Dramatické
Uvody jsou naopak prfed zalatkem inscenace a davaji vhled od reziséra ¢i dramaturga
na to, jak si proslo predstaveni v pribéhu zkouseni zménami a proc vzniklo.™®

Divadlo vytvari i doprovodné programy, pfikladem je prvotni této sezény barokni ta-
necni, které se konalo 12.10.2021. Po inscenaci Kyjem po kebuli probéhla lekce tancl
s lektorkou Katefinou Klementovou.'®

Dalsim prikladem mizZe byt reakce na aktudlni déni, které dalo vzniknout benefi¢nimu
vecCeru pro Ukrajinu konanému 5.5.2022. Divadlo se spojilo s neziskovou organizaci

Bud ldska a vytézek poputoval na humanitarni pomoc vélkou postizené obyvatele.'®

Zabradli se pravidelné Gclastni akce noc divadel, kdy se potadaji no¢ni prohlidky, dis-
kuze, dilny a samotna predstaveni. Noc divadel je soucasti mezindrodniho projektu
European Theatre Night a je zpravidla zdarma nebo za symbolické vstupné. To dava
Zabradli potencial zaujmout segment, ktery by jindy nepfrisel.’

4.2.5 Lidé

Lidsky prvek je nenahraditelnd soucdst kulturnihno zazitku. Tuto cast
marketingového mixu Divadla Na zabradli I1ze rozdélit do dvou casti.

V prvni se zamérim na osobnosti, které v divadle Gcinkuji. Diky velkym jménim,
celebritam, mohou predstaveni pfilakat mnohem vétsi publikum. Natéseni jedinci
prostfednictvim tohoto fenoménu cestuji i zvelké dalky. Angazovani medialné
znamych tvafi pfinasi nejen nové divaky, ale také medidlni pozornost a tim rozsitfeni
povédomi o divadle. Zabradli velké osobnosti rozhodné nabizi, ale nechce na tomto
systému staveét, jelikoz to koliduje s esenci jejich divadla.'*?

137 BURIK, Jan. Vedouci produkce. [Ustni rozhovor]. Divadlo Na z&bradli, 16.3.2022.

138 Urodnd pGda [online]l. Praha: Divadlo Na zabradli [cit. 2022-06-26]. Dostupné
z: https://www.nazabradli.cz/urodna-puda/

3% Barokni tane¢ni [online]. Praha: Divadlo Na zdbradli [cit. 2022-06-26]. Dostupné
z: https://www.nazabradli.cz/barokni-tanecni/

0 Vecler pro Ukrajinu [online]. Praha: Divadlo Na zabradli [cit. 2022-06-26]. Dostupné
z: https://www.nazabradli.cz/vecer-pro-ukrajinu/

1 Noc divadel [online]l. Praha: Turisticky portdl Prahy [cit. 2022-06-26]. Dostupné
Z: https://www.prague.eu/cs/detail-akce/23261/noc-divadel?back=1

142 BURIK, Jan. Vedouci produkce. [Ustnf rozhovor]. Divadlo Na zabradli, 16.3.2022.
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Druhou Casti je personal, ktery je zde jako neumélecka sloZka, pfesto zdsadni. Jedna
se o prodavace vstupenek, uvadécky, obsluhu kavarny. Interni dokument Brandbook

Vv

pojednavd o stylu komunikace se zdkaznikem a na prednich prickach je vzdy slusnost,
laskavost.

4.2.6 Fyzické prostiedi

Prostrfedi, ve kterém se predstaveni odehrdva je nedilnou soucdsti pozitivniho
zazitku. Na obrazku &islo 24 jsou predstaveny atributy Divadla Na zabradli.

Obrazek 22: Atributy fyzického prostredi

Cistota prostord

Bezbariérovost

Vyvazeny zvuk

Spravné osvétleni

Umélecky
zazitek

Pohodlna sedadla

Vlidny personal

Bez zdpachu

Vizual prostredi

Dobra dostupnost
Topeni

Vlastni zpracovani diky BURIK, Jan. Vedouci produkce. [dstni rozhovor]. Divadlo Na zébradli, 16.3.2022.

a vlastni ngvstévé divadia.
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5 Vysledky viastniho vyzkumu

V nadchéazejici kapitole bude pfedstaven vlastni vyzkum, ktery byl zaméfen
na sekundarni cilovou skupinu Divadla Na zabradli, studenti stfednich a vysokych
Skol.

Divadlo, i presto ze aktudlné nejsou zadné proti covidové restrikce, pocituje propad
v navstévnosti ve srovnani spred pandemickym obdobim. Proto byl definovan
deskriptivni vyzkumny problém.

e Pro¢ mé aktudiné Divadlo Na zabradli mensi ndvstévnost sekundarni cilovou
skupinou nez pfed Covid-19?

Primarni data byla ziskdna pomoci kvantitativniho vyzkumu metodou dotazovani.
Jako ndstroj byl pouZit internetovy dotaznik od portdlu Survio.com. Casovy horizont,
kdy se Setfeni uskutecnilo, byl od 2.4.2022 az 31.4.2022. Obsahoval formu otevienych
i uzavienych otdzek. Celkové se ho zucastnilo 138 respondent(, znichZz 14 bylo
vyfazeno z ddvodu nesplnéni podminky (byt studentem nebo Cerstvym absolventem,
uréeno rozmezi 15-29 let). Respondenti byli vybrani z rGznych typd obord.

Dotaznik byl rozdélen do tfech casti, prvni obsahovala obecné otdzky na vztahu
respondenta ke kulture, druhd se zabyvala, jaky ma vztah s Divadlem Na zabradli
a posledni ¢ast specifikovala socioekonomické faktory a zaroven slouzila jako vyfazeni
nehodicich respondentd.

Cilem bylo dostat odpovédi na jednotlivé vyzkumné otazky.

e Potvrdit, Ze nastavend sekundarni cilova skupina ma o divadlu povédomi.
e Specifikovat ddvody, pro¢ nestali divaci nenavstévuji divadlo.
e Jaky ma vliv Covid-19 na navstévnika.

5.1 Vysledky dotazniku

Pfesné poradi otdzek Ize najit v kapitole pfilohy. Pro lepsi prehlednost kv(li
vyfazovacim otdzkdm byla analyzovéna zavérecna ¢ast socioekonomickych faktord
jako prvni. Toto pofadi bylo zvoleno, protoze odborna literatura doporucovala pro vyssi
Uspésnost dokonceni dotazniku zacit rovnou s praktickymi otdzkami.
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Graf 1: Pohlavi respondent

Zdroj: Vlastni vyzkum. Survio.com. Praha [online]. 2022

,Vase pohlavi?”

@ Zena

Z celkového poctu 138 osob, které vyplnili dotaznik, bylo 96 zen, témér 70 %. DOvodem
bylo, Ze se dotaznik zacal vice Sifil organicky mezi Zenami. Zbylou ¢ast tvofilo 42 muzd,
30 %. Pro dotaznik je tento stav dobry, jelikoz Divadlo Na zdbradli navstévuji vice Zeny.

Graf 2: Vék respondent(

20-29

40 - 49

15-19

60 +

30-39

50-59

6,5%

6,5%

4,3%

4,3%

2,2%

Zdroj: Vlastni vyzkum. Survio.com. Praha [online].

JKolik je vam let?”

10% 20% 30% 40%

U

76,1%

Vék respondentd je prvni otdzka, kterd ovérovala podminku, Ze se jedna o studenta i
Cerstvého absolventa ve vékovém rozmezi 15-29. Zgrafu c&islo 2 jde vidét, Ze
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podminkou proslo 82,6 %. Divodem tak velkého vyfazovani je nespecifikovani cilové
skupiny a kdo by ho mél vyplnit vUvodu dotazniku. Po eliminaci nevalidnich
respondent( se zacalo pracovat s 114 odpoveédmi.

Graf 3: Nejvyssidosazené vzdélani respondentd

54,3%

39,1%
40%

20%

4,3%
2,2%
0%
Vysokoskolské Stfedoskolské s maturitou Zakladni Stfedoskolské (SOU, bez
maturity)

zZdroj: Vlastni vyzkum. Survio.com. Praha [online].

.Nejvyssidosazené vzdelani?”

Nejvyssi dosazené vzdélani je dalsi podminka. Dotazovany musi mit minimalné
stfedoskolské vzdélani s maturitou, nebo alesponn byt studentem. Zakladni
a stfedoskolské bez maturity méli vsichni, kteffi jiz byli vyrazeni. Diky tomu nebyl nikdo
dalsi z celkového souboru 114 vyloucen.

Graf 4: Mésicni vydélek respondenta

Do 20 000 K¢ 39,5%

20 001 az 30 000 Ke _ 211%
50 001 + K& 53%
40 001 az 50 000 K& 53%
0% 0% 20% 30% A40%

Zdroj: Vlastni vyzkum. Survio.com. Praha [online].
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,Vyse vaseho pfijmu?”

Uplné& zavére¢nd otézka celého dotazniku a socioekonomické &asti byla dobrovolna.
Pojednava, jak si jednotlivé skupiny vedou finanéné. Divadlo Na zabradli cili na vyssi
stfedni tfidu a studenti vysokych jsou velkym budoucim potencialem.

Z ddvodu velkého zastoupeni studentl je kategorie do 20 tisic nejvétsi. Nejvice
vydélavajici patfili do vyrfazené skupiny, jejich velky vydélek je dan vékem. Otdzku
nezodpovédéla vice jak polovina.

Graf 5: Navstévnost kulturnich akci, instituci

1x za rok 26%
Méné nez 1x za rok 0%
0% 10% 20% 30%

zZdroj: Vlastni vyzkum. Survio.com. Praha [online].
JJak pravidelné navstévujete kulturni akce, instituce?”

Prvni otdzka celého dotazniku se vénovala obecnému vztahu respondenta
ke kulturnim akcim. Jednd se o celkovou kulturni ndvstévnost, takze to nejsou jen
divadla, ale i muzea, vystavy, koncerty a dalsi. 3 odpovédi byly od sebe blizko v ramci
nékolika procent. Jednd se o navstévnost alespon jednou tydné, 1x za mésic a 2x—3x
za mésic. Tim, ze je dotaznik koncentrovan v prazském prostredi a vice jak polovina
respondentld ma vysokoskolské vzdélani. Navstévnost dopadla vyssi.

Tento vysledek a tvrzeni potvrdil vyzkum provedeny Ceskou radou déti a mladeZe,
ktery se zaméroval na hodnoty a postoje ve véku od 15-29.7%

43 Kultura a volny ¢as mladych [online]. Praha: Ceskd rada d&ti a mladeZe, 2022 [cit. 2022-06-28]. Dostupné
z: https://www.adam.cz/kultura-a-volny-cas-mladych/
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Graf 6: Navstévnost kulturnich akci po Covid-19 restrikcich

@ Chodim méné gasto

@ Chodim stejné

Chodim vice

13,2%

zZdroj: Vlastni vyzkum. Survio.com. Praha [online].

,Chodite na kulturni akce méné casto neZ pred Covid-19, i kdyz je situace uz
rozvolnéna?"

Otdzka zamérend na vztah Covidu-19 na ndvstévnost kulturnich akci z predesié otazky.
Nejcastéjsi odpovédi, 51 respondentl se skoro 45 %, uvedlo, Zze chodi méné c¢asto nez
pred lockdownem. Rozvedeni této odpovédi bylo v dalsi otazce. 13 % uvedenych chodi
vice ¢asto, divodem mdze byt kulturni nenaplinéni po dlouhé dobé v izolaci Zbyla ¢ast
souboru chodi stejné a nebyla pandemii ovlivhéna.

Graf 7: DGvody neucasti na kulturnich akci

478%
50%
4%
o,
33% 30,4%
25% 217%
17%
8%
0% 0%
0%
Zmeénil jsem navyky OdlozZeni, zruseni Bez motivace po Jiny dlvod... Stale se bojim
kulturnich akci dlouhych restrikcich nakazeni

Zdroj: Vlastni vyzkum. Survio.com. Praha [online].
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,Pokud chodite méné cCasto, vyberte diivod.”

Dlouhd pandemickd izolace prinutila lidi pracovat ¢i studovat zdomova a ovlivnila
jejich kazdodenni Zivoty, to se projevilo i na odpovédich. TéméF polovina skupiny uvadi,
ze pfic¢inou pro mensi navstévnost kulturnich akci, instituci je zména navykad.

Pfes 20 % bylo také spojeno svlivem pandemie, kdy byli zanechani bez motivace.
Celkové je to skoro 70 %, ktefi pocitili zmé&nu chovani po restrikcich.

30 % uvedlo ddvod mensi Ucasti je zruSeni nebo odlozeni akci. Prikladem mUCze byt
posunuti koncert( jako Avril Lavigne, kterd sv(j pGvodni termin 17.3.2021 posunula
dvakrat az na 26.4.2023.*

Zaroven jako prvni otdzka méla moznost oteviené odpovédi (Jiny didvod..), tu zde
nikdo z uzsiho souboru nevyplnil. NeCekany fakt byl, Ze ani jeden respondent nezaskrtl,
Ze dlvodem je strach z nakazeni.

v v/

Z ddvodu nepovinnosti otazky, 5 osob, co patfilo do uzsiho vybéru, neodpovédélo.

Graf 8: Navstévnost divadla

2x - 5x rocné 447%

1x za mésic _ 18,4%
1x za rok _ 15,8%
méné nez 1x za rok 7,9%
Alespon 1x tydné 7.9%
2% - 3x za mésic 5,3%
0% 10% 20% 30% 40%

Zdroj: Vlastni vyzkum. Survio.com. Praha [online].

JJak pravidelné navstévujete divadlo?”

Navstévnost divadla byla podle olekavani mensinez u kulturnich akci obecné, protoze
se jednad o podmnozinu celku. Studenti nej¢astéji navstévuji divadlo 2x—5x do roka.

4 Avril Lavigne [online]. Praha: iDnes, 2022 [cit. 2022-06-28]. Dostupné z: https://vstupenky.id-
nes.cz/?event_id=43606
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Velké skupiny pod 20 % jsou s pravidelnosti 1x za rok a 1x za mésic. Castou
navstévnost zvysuji studenti vysokych Skol v oboru kultury.
Z dat |ze dedukovat, ze cilova skupina, studenti, maji divadlo v oblibé.

Jaké divadlo se vam vybavi jako prvni? (Kromé Ndarodniho divadla)”

Otadzka méla dat pohled na to, jestli je Divadlo Na zabradli v povédomi cilové
sekundarni skupiny. Odpovédi byly rGznorodé, ale mezi nejcastéjsi patfilo Dejvické
divadlo, Zizkovské divadlo Jary Cimrmana, Divadlo pod Palmovkou, Mé&stsk& divadla
prazsk&, Svandovo divadlo a Divadlo Na z&bradli téZ patfilo mezi nejvice zmifované.

Nékteré reakce byly vyfazeny, protoZe obsahovaly vice neZ jedno divadlo, vepsano
Narodni divadlo a jiné.

Divadlo Na zdbradli nebylo v Zadné predeslé otdzce zminéno, aby se predeslo zaujeti,
presto mohl byt respondent ovlivnén zminénim v Gvodu.

Graf 9: Vliv pfi vybéru predstaveni

37% 337%

32%
26,5%

20,5%
9,6%
8,4%
1,2%
0%

27%

23%

18%

B

9%

5%

0%

Recenze, Herci, reZisér, Forma/zanr  Povést divadla Cena Reklama Jina
doporuceni od dilo predstaveni mozZnost...
znamych

Zdroj: Vlastni vyzkum. Survio.com. Praha [online].

,Co vas nejpravdépodobnéji ovlivni pfi vybéru divadelniho pfedstaveni?”

Nejvétsi vliv pfi zakoupeni vstupenky do divadla maji recenze a doporuceni od
znadmych. Druhym dilezitym faktorem jsou herci v inscenaci, reziséfi nebo pfimo hrané
dilo. Forma a zanr je treti v poradi. Tyto tfi kategorie tvofi pres 80 % vsech odpovédi.
Studenti mohli vybrat jednu nebo vice odpovédi.
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Graf 10: Role slevy pfi nakupu
@ Malou

® Ddlezitou

Zadnou

Zdroj: Vlastni vyzkum. Survio.com. Praha [online].
,Jakou roli pro vas ma sleva pfi nakupu?”

JelikoZz studenti nemaji velké vydélky, neni pfekvapenim, ze vice jak 94 % z nich

preferuje snizeni standartni ¢astky. 36 osob, pres 31 % %, povazuji slevu za dlleZitou.
Z toho jde vyvodit, Ze segment vyhledava slevy, at uz malé nebo velké podoby.

Graf 11: Sila reklamy
® 455

3/5

® 25
5/5

1/5

Zdroj: Vlastni vyzkum. Survio.com. Praha [online].

,Jak byste ohodnotil/a silu reklamy (v kulture)?”
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V této otdzce méli respondenti hodnotit silu reklamy v kulture, avSak doSlo k fatalni
chybé&. Kdyz byl dotaznik spustén, otdzka neobsahovala specifikovani oblasti, tedy
v kultufe. Studenti odpovidali na obecnou silu reklamy. Proto jde na grafu c&islo 11
vidét, Ze studenti ji ohodnocovali jako primérné aZz nadstandardné silnou. Naprava
prisla az v poslednim tydnu pfed ukon&enim dotazniku, kdy bylo uZz nashromazdéno
90 % responzi.

Sila reklamy se dé i prfes chybnou otdzku vydedukovat z predeslé: ,Co vés
nejpravdépodobnéji ovlivni pfi vybéru divadelniho pfedstaveni?”, kde je vliv reklamy
v kultufe na poslednim misté.

Hodnoceni bylo respondentdm vysvétleno, 1 nejslabsi, 5 nejsilnéjsi.

Graf 12: VVyuZivani socidlnich siti

witer [ 68%
TikTok _ 6%
LinkedIn 51%
Jina moznost... 1,7%
NepouZivam 0%

0% 3% 6% 10% 13% 16% 19% 23% 26% 29%

zZdroj: Vlastni vyzkum. Survio.com. Praha [online].
,Které socialni sité pouZivate pravidelné? (alespori 2x tydné)”

Nejatraktivnéjsi socialni siti je Facebook s29 %, hned nasledovany Instagramem,
28 %. Zdlvodu velké popularity Instagramu u mladych se tyto dvé platformy
v podstaté rovnaji, i kdy? méa Facebook v Ceské republice o 2 miliony vice uZivateld.
Youtube je tfeti nejpopuldrnéjsi siti s 23 %.

Pfestoze je TikTok patfi mezi nejrychleji rostouci socialni sité, dopadl predposledni.'*®
V ,jinych moZnostech" byly platformy jako Reddit, Pinterest a Snapchat.

45 TikTok mifi ke dvé&ma miliondm [online]. Praha: Mediaguru, 2022 [cit. 2022-06-29]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/05/tiktok-miri-v-cesku-ke-dvema-milionum-uz-neni-jen-pro-
deti/
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Graf 13: Sledovani divadel na socialnich siti

® nNe

Pokud "Ano", napis...

Zdroj: Vlastni vyzkum. Survio.com. Praha [online].
,Sledujete na socialnich sitich néjaké divadlo?”

Otazka slouZi jako rozvedeni té predeslé se zaméfenim konkrétné na divadla.
Vysledkem je, Ze 46 osob sleduje na socialnich siti divadlo a zbyld vétsina 68
respondentl ne.

Pokud student zaskrtl ,Ano", musel vypsat konkrétni instituci. Poznatkem bylo, Zze kdyz
uz Clovék sledoval néjaké divadlo, tak jich sledoval vzdy vice. Odpovédi korelovali
s otazkou: ,Jaké divadlo se vam vybavi jako prvni? (Kromé Narodniho divadla)”
a mezi nej¢astéjsimi byly témér stejna divadla.

Vysoky pocet sledujicich divadel na socialnich siti potvrdil pfedeSlou otazku
na navstévnost, a tedy oblibu divadel v sekundarni cilové skupiné.
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Graf 14: Povédomi a navstévnost Divadla Na zabradli

60,5%
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30%
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Slysel jsem o ném, ale Jednou nebo parkrat jsem Jsem pravidelny Neznam
nikdy nenavstivil/a navstivilfa navitévnik

zZdroj: Vlastni vyzkum. Survio.com. Praha [online].

Jak dobre znate Divadlo Na zébrad|i?”

Prvni otdzka, druhé sekce, se zaméfila jen na Divadlo Na zébradli.

Z celkového souboru, 114 respondentd, prfes 60 % divadlo znaji, ale nikdy ho
nenavstivili. Skoro 32 % uz jednou nebo vicekrat zhlidli néjakou z inscenaci. 5 % jsou
staly divaci a mizivé % z celého souboru o divadlu nikdy neslyseli.

Z toho plyne, ze divadlo méa perfektni povédomi v cilové skupiné studentd, ale jejich
konverze k nadvstéve je u vétsiny nizka.

| 68



Graf 15: Zdroj povédomi o Divadle Na zabradli

ROdina‘ pFéTEIé _ 55'6%
internet _ 16’7%
Jinde.. - 13'9%

Venkovni reklama 8,3%

Tisk 5,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Zdroj: Vlastni vyzkum. Survio.com. Praha [online].
,0dkud jste o Divadlu Na zabradli slyseli?”
Nejbéznéjsi zplsob, jak se lidé dozvédi o Divadlu Na z&bradli je pres rodinu, pratele,
z celé skupiny je to 55,6 %. Druhou nejcastéjsi formou je internetovy prostor. Moznost
Jinde" byla rdznoroda. Studenti zminovali odpovédi jako ve Skole, zaméstnani,

televize nebo, ze si uz zkratka nepamatuji.
Nejhlre dopadl tisk a venkovni reklama, které mély dohromady 13,9 %.

Graf 16: DGvody pro nenavstiveni Divadla Na zabradli

Malé informovanost o EﬁnnOStiJ akefen _ 59'3
Jlny dﬁVOd _ 29‘6%
Preferuji jiné divadlo - 7,4%

Nelibi se mi repertodr 3,7%

Cena vstupného 0%

0% 10% 19% 29% 39% 48% 58%

Zdroj: Vlastni vyzkum. Survio.com. Praha [online].
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,Pokud jste Divadlo Na zabradli jesté nenavstivili, co je vas ddvod?”

Zavérecnd otdzka druhé sekce zjistovala dUOvody, které vedou studenty pro
nenavstiveni zadného predstaveni. Pokud Divadlo Na zdbradli neznali, méli otdzku
preskocit. 1/4 respondentd diky formé oteviené otdzky neodpovédéla, i kdyz pred tim
zaskrtla, ze divadlo znaji. Pricinou mohlo byt, ze se blizil konec dotazniku, tak preskodili
otazku k jednodussim socioekonomickym faktordm.

Hlavni dGvodem pro nezakoupenf listku na inscenaci je mald informovanost o ¢innosti
a akcich, odpovéd méla 59,3 %. Na druhém misté, ,jiny didvod”, obsahoval vice
jednotlivych odpovédi. Po shrnuti nej¢astéjsi z nich byla, Ze nedostali pfilezitost. To
mUze byt propojeno s hlavnim ddvodem navstévy divadla obecné, kde hlavnim
ddvodem pro nakup vstupenko bylo doporucenfi a recenze.

Pfes 7 % preferuji jiné divadlo a malému procentu respondentd se nelibl repertoér.
To, ze cena vstupného nebyla ani jednou zaskrtnuta mGZe byt skutecnost, Ze divadlo
nabizi 40 % slevu pro véechny studenty a v oboru kultury pouze za 50 K¢ (v pfipadé, ze
pfijdou tésné pred predstavenim).

Zavéry zvlastniho vyzkumu a vyhodnoceni jednotlivych vyzkumnych otazek je
nasledujici:

e Data z dotazniku potvrzuji, Ze sekundarni cilovd skupina ma o Divadlu Na
zabradli povédomi.

e Nejcastéjsi pfic¢inou pro nenavstiveni divadla je mala informovanost, inscenace
jim nebyla doporucena Ci nevidéli recenzi.

e Covid-19 ma vliv na navstévnost, diky lockdownu studenti zmé&nili své navyky
nebo ztratili motivaci ke kulturnimu vy?Ziti.

Dotaznik mél velké vyrazeni respondentl, ktefi nesplfiovali jednotlivé podminky,
ze 138 na 114. Tomu se mohlo predejit, pokud by se hned v uUvodu dotazniku
specifikovalo, pro koho je dotaznik uréeny a nespoléhat se, Ze se bude sifit jen mezi
spravnou cilovou skupinou.

Chyba formulace otazky ,Jak byste ohodnotil/a silu reklamy (v kulture)?” vedla ke
zmateni studentl a znehodnotila vysledek. Hodnoceni reklamy v kultufe se muselo
dedukovat z otazky pfedeslé.
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6 Situacni analyza

Kapitola se zamé&fuje na analyzu vnéjsiho a vnitfniho prostfedi organizace Divadla
Na zdbradli. Nasledné& bude vytvoren vystup v podobé SWOT analyzy.

6.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Vnéjsi prostfedi obsahuje makroprostfedi (ekonomické, politicko-pravni,
socialné-kulturni, a technologické faktory) a mikroprostredi (dodavatelé, marketingovi
zprostfedkovatelé, zakaznicky trh, konkurence a vefejnost).

Analyza PEST slouZi jako nastroj pro vyhodnoceni makroprostfedi.

Prvni zfaktorl a predstavujici pismeno ,P" jsou politicko-pravni faktory. Politicka
situace v Ceské republice je stabilni. Vroce 2021 probé&hly volby do Poslanecké
snémovny parlamentu, které vyhréla pravicové koalice Spolu (ODS, KDU-CSL a TOP09)
$ 29,79 %. Petr Fiala byl jmenovan premiérem a sestavil viddu s dalsi koalici Piradti a
Starostové. Souc¢asnym ministrem kultury se stal Martin Baxa (ODS). V jeho obdobi by
réd prosadil zakon o vefejnoprdavni organizaci v kulture, ktery podporuje i Asociace
profesionalnich divadel. Prineslo by to pruznéjsi provoz kulturnich cinnosti oproti
aktualnim prisp&vkovym organizacim. Do konce volebniho obdobi by vidda chtéla
financné podporovat kulturu ve velikosti 1 % vydajl statniho rozpoctu.'®

Politickd situace u nas je stabilni, ale vypukld valka na Ukrajiné stale, k datu 30.6.2022,
probihd. Dlsledky valky zasahly, jak bézné obcany, tak podniky. Firmy maji problémy
s dodavatelskymi fetézci, zvyseni cen energii a zaroven se Ceka snizeni poptavky.
Zaroven spole¢nosti v Ceské republice byly postizeni odchodem &&sti pracovni sily
a chybéjici oblast pracovnich mist se jesté vice rozsifila."*” Jak se bude situace na
vychodé v budoucnu odehrdvat je nejisté.

Soucasti politickych faktor( jsou i dané. U neziskovych organizaci je predmétem dan
z pfijmu reklamy, ¢lenskych pfispévkd a ndjemného (vyjimaje statni majetek). Naopak
neni pfedmétem dané z pfijmu cinnosti vznikajici z jejich poslani. Podminkou je, ze
naklady musi byt vys§si.148

6 Martin Baxa: Kulturou ziji vSichni [online]. Praha: ODS, 2021 [cit. 2022-06-29]. Dostupné z:
https://www.ods.cz/clanek/21984-kulturou-ziji-vsichni-muze-nas-spojit

47 Dopady vélky na Ukrajing [online]. Praha: Ceské noviny, 2022 [cit. 2022-07-30]. Dostupné z:
https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/dopady-valky-na-ukrajine-pocituje-nebo-ocekava-90-procent-ces-
kych-podniku/2181856

8 Dané& u neziskovych organizaci [online]. miras [cit. 2022-01-07]. Dostupné z: https://www.miras.cz/se-
minarky/dane-neziskove-organizace.php
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Jak je na tom eskd ekonomika, pismeno ,E", se |1ze podivat prostfednictvim nékolika
ukazatell. Prvni z nich je HDP, kde je jeho vyvoj v jednotlivych letech vyobrazen na
grafu ¢islo 17. Velky propad jako vétSina statu zazila ekonomika v obdobi Covid-19, kdy
rocni pokles dosahl -5,8 %. V predeslém roce 2021 se hodnota dostala na konecné ¢islo
3,3 %.

Graf 17: Vyvoj HDP
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Vlastni zpracovani dle Vyvoj hrubého domaciho produktu v CR [online]. Praha: Cesky statisticky Urad, 2021
[cit. 2022-06-29]. Dostupné z: https://www.czs0.cz/csu/czso/vyvoj-hrubeho-domaciho-produktu-v-cr-

ve-stalych-cenach

Ceska narodni banka zvefejnila 5.5.2022 prognézu zaloZenych na datech z 22.4.2022.
Z dGvodu aktudini situace CNB predpoklddd vyznamné zpomaleni a o¢ekdvé pred
koncem roku slaby propad. Rok 2023 se ma ekonomika zase posunout pozitivhim
smérem.

Graf 18: Prognéza HDP
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Zdroj: Prognéza CNB. Praha: CNB [online]. 2022 [cit. 2022-06-29]. Dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/me-

nova-politika/prognoza/
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Na grafu Cislo 19 je vidét vyvoj miry inflace od pocatku roku 2017, kdy se hodnota
konstantné pohybovala okolo 2 az 3 %. V druhé poloviné roku 2021 zacala hodnota
rapidné stoupat v dubnu 2022 se vysplhala az na 14 %. To méa za néasledek celkové
zdraZovani, kulturni sektor neni vyjimkou a divadlo by muselo pfistoupit k dalsSimu
zdrazeni vstupného.

Graf 19:Vyvoj miry inflace v CR
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Vlastn{ zpracovani dle Miry inflace a jeji vyvoj v CR [online]. Praha: Kurzy, 2022 [cit. 2022-06-29]. Dostupné

z: https://www.kurzy.cz/makroekonomika/inflace/

Graf 20: Progndza vyvoje inflace
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Zdroj: Prognéza CNB. Praha: CNB [online]. 2022 [cit. 2022-06-29]. Dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/me-

nova-politika/prognoza/

Progn6za CNB fikd, Ze se méla inflace dostat na standartni hodnoty mezi prvnim
a druhym kvartalem dalsiho roku.
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Ceské republika se stavi v oblasti nezamé&stnanosti na pfedni pric¢ku s nejniz&imi &isly
z celé Evropy. Tento post si drzela i béhem pandemie. Obecnd mira nezaméstnanosti
se za poslednich 5 let dostala ze 4 % na 2 %, rok 2018, a ustélila se na 2,8 % v predesliém
roce, jak jde vidét na grafu 21.

Graf 21: Mira nezaméstnanosti
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Vlastnizpracovéni dle Obecnd mira nezaméstnanosti v CR [online]. Praha; Cesky statisticky Grad, 2021 [cit.
2022-06-29]. Dostupné z: https://www.czs0.cz/csu/czso/vyvoj-hrubeho-domaciho-produktu-v-cr-ve-

stalych-cenach

Zaméstnanost v oblasti nefinanénich podnikd ke konci roku 2021 vzrostla o 1,6 %
(Gvazky prepocteny na plné). Avsak oproti stejnému obdobi v roce 2018 a 2019 sektor
stale stagnuje.'

Do socialné-kulturni oblasti, pismeno ,8", v prvni roviné patfi demografické statistiky o
obyvatelstvu jako pocet, vékové rozlozeni, socialni tfidy a vzdélanost. Druha rovina
kulturni pfedstavuje hodnoty, chovani.

Ceska republika ¢itd k 31.3.2022. 10519 913 pocet obyvatel. Nové narozenych déti je
ve srovnani se zemrelymi mensi o 7,6 tisic. Narlst byl vytvoren jen pomoci zahrani¢ni
migrace. %©

199 Analyza sektorovych Uctd [online]. Praha: Cesky statisticky GFad, 2022 [cit. 2022-06-30]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/164606756/09000522k2.pdf/aa39b5c2-389e-4¢c27-bafd-
89a1e5d48f69?version=1.1

50 pohyb  obyvatelstva [online]l. Praha: Kurzy, 2022 [cit. 2022-07-01]. Dostupné z:
https://www.kurzy.cz/zpravy/656481-pohyb-obyvatelstva-1-ctvrtleti-2022-pocet-obyvatel-vzrostl-o-3-
2-tisice-na-10-52-milionu/
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Graf 22: Prirlstek/ubytek poctu obyvatel
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Zdroj: Obyvatelstvo [online]. Praha: Cesk& statisticky Gfad, 2022 [cit. 2022-06-30). Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/obyvatelstvo__lide

Rok 2021 se stal nejhorSim v poltu Umrti od konce druhé svétové valky. Zemrelo
139891 obyvatel. V porovnani s pfedeslym rokem to bylo o 10,6 tisice vice. Nej¢asté&jsi
pficinou smrti byl Covid-19 se skoro 20% vsech zemrelych.!

Graf 23: Obyvatelstvo podle vékovych skupin
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Vlastni Vékova struktura [online]. Praha: Cesky statisticky Gfad [cit. 2022-06-29]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/scitani2021/vekova-struktura

51 Covid-19 nej¢ast&jsf pfi¢inou smrti v roce 2021 [online]. Praha: Ceskd demografickd spole¢nost, 2022
[cit. 2022-06-30]. Dostupné z: https://www.czechdemography.cz/aktuality/covid-19-nejcastejsi-prici-
nou-smrti-v-roce-2021/
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Na grafu ¢islo 23 je vyobrazeno rozdéleni vékovych skupin. Kategorie 65+ se od roku
2001 zvedla z 1,41 milionu na 2,15 milionu a kategorie 15-64 se snizila 0 0,59 milionu.
Poclet mlddeZe se zvedl o 200 tisic.’®® Tento fakt je pro Divadlo Na zabradli a jeho
nastavenou primarni cilovou skupinu, vék 20 az 50, nepfiznivy. Potencial je zvedajici se
kategorie mladych.

Naopak je pro divadlo pfizniva situace, kdy za poslednich 20 let se vyraznym
zplsobem zvysil polet obyvatel s vysokoskolskym vzdélanim.

Graf 24: \/yvoj nejvyssiho dosaZzeného vzdélani
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Vlastn{ zpracovani dle Vyvoj nejvyséiho dosazeného vzdé&lanf v CR [online]. Praha: Cesky statisticky Urad,

2021 [cit. 2022-06-29]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/scitani2021/vzdelani

Rozdé&leni socidlnich tfid v Ceské republice prob&hlo v roce 2019 pod zastitou Ceského
rozhlasu. Na zakladé jejich vyzkumu byla spoleCnost rozdélena do Sesti spoleCenskych
trid: dvé vyssi stfedni, tfi nizsi stfedni a jedna stradajici. V jejich vyzkumu je ddleZity
faktor kultury, kdy se méfilo, jak ¢asto chodi tfida do divadel, muzei, na vystavy. Elitni
kategorie nebyla zafazena, protoZe je velikostné moc mala.

152 Opyvatelstvo podle vékovych skupin [onlinel. Praha: Cesky statisticky Urad [cit. 2022-07-01]. Dostupné
Z: https://www.czso.cz/csu/scitani2021/vekova-struktura
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Nejlépe kulturné dopadla nastupujici kosmopolitni 12 % a zajisténa tfida 22 %, které
jsou finan&né zajisténi. Druhd v kultufe, ohroZzenda tfida 22 %, jsou vétsinou rodice
s détmi a matka na rodic¢ovské dovolené a maji podpridmeérné vydélky a majetek.’?

Obréazek 23: Rozdéleni kapitdld mezi spoleCenskymi tridami
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Zdroj: Ceskd spole¢nost, vyzkum t¥dy [onlinel. Praha: iRozhlas, 2019 [cit. 2022-06-30]. Dostupné z:

https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/ceska-spolecnost-vyzkum-tridy-kalkulacka__1909171000__zlo

Na zavé&r socidlné-kulturni slozky jsou predstaveny nejcast&jsi aktivity, které Cesi
ve svém volném case vykonavaji. Vysledky z vyzkumu OMG Research jsou ukazany
na obrazku c&islo 26. Kultura je stabilni ve volnocasovych aktivitdch a nezaznamenala

74dné vykyvy. Cast&jsi kandly se mohou vyuZit pro potencidlni komunikaci se
zdkaznikem.'*

153 Rozdé&leni &eské spole¢nosti [online]l. Cesky rozhlas, 2019 [cit. 2022-07-01]. Dostupné z:
https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/ceska-spolecnost-vyzkum-tridy-kalku-
lacka__1909171000__zlo#tridy-box

154 Nejcastéjsi aktivity ve volném case [online]. Praha: Mediaguru, 2021 [cit. 2022-07-01]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/08/cesi-travi-volny-cas-vylety-sleduji-televizi/
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Obrazek 24: Nejcastéjsi aktivity ve volném case
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Zdroj: Nejcastéjsi aktivity ve volném case [online]. Praha: Mediaguru, 2021 [cit. 2022-06-30]. Dostupné z:

https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/08/cesi-travi-volny-cas-vylety-sleduji-televizi

Ceska republika je v oblasti technologie, ,T", na vysoké Grovni, snaZi se drzet trend(
a rozvijet. Velké technologické inovace se v kulturnim sektoru moc nekonaji, ale
zdkaznik je jim vystavovan v jinych oblastech.

Aktualné se diskutuje o virtualni realité a Metaversum, jaké trajektorie nabude.
Koncept spocivad v setkdvani lidi ve virtudlnim prostredi, kde ,Ziji" druhy Zivot diky
svému avatarovi. | kdyZz se m(ze zdat, Ze kultura se nedd stimto prostfedim
spojovat, tak pandemie pfiblizila kulturu i touto cestou. Mnoha divadla, v€¢etné Divadla
Na zabradli, vyuZila situace a vyzkousela experimentovat.’™>

Zasluhou lockdownové situace, kdy lidé travili vsech ¢as doma a byli odkdzani
na digitdlni prostredi, se v kulturni politice Hlavniho mé&sta Prahy vyskytuje smér pro
digitdIni zpfistupnéni kultury a kulturniho dédictvi. Soucasné dokument povazuje
nizkou Uroven v této oblasti za slabou stranku.'®®

%5 Praha nabizi divadlo ve virtuaini realité [online]. Praha: Divadelni noviny, 2021 [cit. 2022-07-01]. Do-
stupné z: https://www.divadelni-noviny.cz/praha-nabidne-divadlo-ve-virtualni-realite

156 Kulturni politika Hlavniho mésta Prahy 22+ [online]. Kreativni Praha [cit. 2022-07-01]. Dostupné z:
http://kreativnipraha.eu/uploads/assets/Kulturni%20politika%20HMP.pdf
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Dalsi nutnou ¢asti je analyza mikroprostiedi, k tomu bude vyuZit Porterliv model péti
sil. Ten se sklada zvlivu dodavatell, zakaznik(, substitutl, potencidlné novych
Gcastnikd a souc¢asného prostredi konkurence.

Soucasné prostfedi a vliv pfimé konkurence Divadla Na =zdbradli zpohledu
dramaturgie se skldda z ndsledujicich organizaci:

1) Méstska divadla prazska

Prvni pfimi konkurent je stejné jako Divadlo Na zabradli pfispévkova organizace
spravovana Hlavnim méstem Praha a povaZuje se za jedno z nejvétsich ¢inohernich
divadel. Na jeji scéné Ucinkuji tfi scény — ABC, Rokoko, Komedie.

Soubor ¢itd 24 herc(, ktefi hraji rGznorodé na scénach divadla.

Cenova politika je stejna jako v Divadlu Na zabradli, kdy vySe vstupného se stupniuje
podle vzdalenosti od jevisté. Zaroven prémiovd predstaveni maji vySsi cenovou
hladinu oproti béZnym inscenacim.

Cenova zdna se u bézného predstaveni ABC a Rokoka pohybuje v rozmezi 150 az 330
KC, za prémiova predstaveni je 150 K¢ az 490 K¢&. Cena Divadla Komedie je od 200 K¢
do 490 KC¢.

Tabulka 8: Vykonové ukazatele Méstska divadla praZska

Rok Pocet Pocet Naklady na Vynosy z hlavni
predstaveni navstévnikl propagaci dinnosti

2021 305 58513 1773500 K¢ 28585 200 K¢

2020 205 55 620 2787 700 K¢& 20958 640 K¢

2019 640 162 643 3185 300 K¢ 51 140 300 K¢

Vlastnizpracovanidle Vyro¢nich zprdv o hospodafeni [online]. Praha: M&stska divadla prazska, 2021, 2020,

2019 [cit. 2022-07-01]. Dostupné z: https://www.mestskadivadlaprazska.cz/smlouvy-a-vyrocni-zpravy

Na Instagramu maji scény 3400 sledujicich, Facebook ¢itaji 13 800 a na Youtube jsou
nejaktivnéjsi z divadel a maji 860 odbératell.

Spokojenost zdkaznikl Ize analyzovat z nastroje od Google vyhledavace, kde jsou
vSechny scény divadla ohodnoceny:

e Divadlo ABC — 4,7 /5 (2,1 tisic hodnocenf)
e Divadlo Komedie — 4,5/ 5 (392 hodnocenf)

179



e Divadlo Rokoko — 4,6 /5 (581 hodnocenf)

Negativni zkusSenosti s divadly byly povétsinou zplsobeny persondlem, at uz nevédo-
mosti nebo chovanim.

Ve spokojenosti je Divadlo Na zabradli srovnatelné se scénou Rokoka, kdy Zabradli ma
4,6 /5 (520 hodnocen).

Oproti Divadlu Na zabradli nabizi dvoji moZnost parkovani v dosahu deseti minut od
divadla chidzi. Po predlozeni listku dostane na parkovisti zdkaznik slevu a mize
parkovat 5 hodin za 100 K¢&. To je velkd vyhoda pro divaky, ktefi dojizdi z vétsi dalky
autem a spoji navstévu i s mensi prohlidkou Prahy.

2) X10

Divadlo X10 je pravné spolek, neni jako Méstska divadla prazska nebo Divadlo Na
zabradli pfispévkova organizace zfizovana Prahou.

Divadlo X10 jako jediné z pfimé konkurence nedalo Narodnimu informacnimu
a poradenskému stifedisku pro kulturu (NIPOS) souhlas se zvefejnénim Udajd, vyuzilo
pravo na ochranu dat.

V repertoaru ma 10 pfedstaveni a planuje 2 festivaly. Nabizi Sirokou nabidku hostuji-
cichinscenaci.

Vstupenky maji jednotné vstupné 250 K¢, pokud se jednd o béZzné predstaveni. Dale
jsou nabizeny festivaly, které maji listek za 200 K¢, pokud jde zdkaznik na jeden den.
V pripadé ndkupu tfech dn( je sleva 50 K&, na 750 K¢.

Diky velikosti divadla nema tak pestrou diferenciaci cenové nabidky. Nabizena sleva
pro studenty, seniory, ZTP jsou jednotné za 150 K¢.

Tabulka 9: Vykonové ukazatele X10

Rok Trzby Naklady

2021 30317 000 K¢ 14251 000 K¢&
2020 3080 000 K¢ 16 053 000 K¢&
2019 3576000 K¢ 11 485 000 K¢&

Vlastni zpracovani dle Vyro&nich zprdv o hospodarteni [online]. Praha: X10, 2021, 2020, 2019 [cit. 2022-07-

01]. Dostupné z: https://www.mestskadivadlaprazska.cz/smlouvy-a-vyrocni-zpravy
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Rozdil mezi ndklady a trzbou je vyrovnan dotacemi a pfispévky.

Socialni sité jsou aktivni, Instagram je podobné velikosti jak Studio HrdinG s 2100
sledujicimi. Facebook 5400 a Youtube 80 odbérateld.

Spokojenost divaku v podobé Google recenzi ziskala 4,5 / 5 (284 hodnoceni). Konzu-
menti vétSinou hodnoti negativné fyzické prostfedi spolku. Zmiffiovan je chlad,
odvétravani, nebezpecnd mista pro déti, ale vyzdvihovana atmosféra.

3) Studio Hrdind

Stejné jako Divadlo X10 je spolek.
Studio pfipravuje na novou sezdénu ke svym deseti predstavenim dvé nové premiéry.
Tym obsahuje 36 hercd.

Klasické vstupné je 300 K& a za stejnou cenu pro studenty a ZTP 200 K¢&. Listky nelze
zakoupit pfimo na webu, ale pouze pres portal GoOut.cz

Spolky, které vedou jednoduché Uucetnictvi, nemusi sestavovat klasickou Ucetni
zavérku. NIPOS zvefejnil pouze poclet odehranych predstaveni, premiér a her pro
mladez.

Jako jediné divadlo ze 4 analyzovanych na socialnich siti vyuziva i platformu Twitter,
kde ma 730 sledujicich. Instagram ma 2300 sledujicich a Facebook 8 600. Youtube je
neaktivni s poslednim videem na zacatku roku 2021 a mé& 42 odbératel(.

Recenze Studia HrdinC jsou nasledujici: 4,6 / 5 (145 hodnocenf). Studio se na recenze,
at uz kladné nebo zadporné, snazi reagovat.

Dodavatelé se v kultufe daji rozdélit v kultufe do dvou slozek. Prvni umélecka, kde jsou
dodavatelé samotni herci, reziséfi, dramaturgové atd. Jejich sila je velka, jelikoz bez
jejich aktivit by divadlo nemohlo fungovat. Vliv maji na jejich finanéni ohodnoceni. Se
zvysujici se inflaci bude natlak z jejich strany silit. Druha sloZka neuméleckd mize byt
propojena s fungovanim technické stranky a budovy, tedy prostory, energie, jejich
vyjednavaci sila neni tak velkd jako u umélecké slozky.

Nova konkurence neni na divadelni scéné béznym jevem. Nejvétsi pfekdzkou pro
vstup na trh je vysokd vstupniinvestice. Prostory, kde se budou predstaveni odehravat
maji své charakteristické pozadavky. Divadlo sii musi vydobyt dobrou reputacia na to
jsou potfeba dlouhodobé aktivity. Praha ma totiz na scéné tradici, divadla uz maji velka
jména. Soucasné je i predstaveni velmi specifickd sluzba a divadlo musi mit
podobnou dramaturgii, aby se stalo pfimym konkurentem. Maly odklon divaku by mohl
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byt zplsoben vzniku malého nezdvislého divadla, ale vydobytd znacka a tradice
Divadla Na zabradli je pfilis silna.

Zakaznici se pro Divadlo Na zdbradli daji rozdélit do dvou kategorii. Prvnijsou samotni
divaci, ktefi jsou na inscenaci z ddvodu kulturniho zazitku. Jedna se o uz predstavené
cilové skupiny. Druhym je samotné mésto, které od divadla za podporu v podobé
dotaci o¢ekdva ptedavani kulturni vzdélanosti obyvateldm Prahy a pfipadné Ceské
republiky.

Divaci berou divadlo jako svoji volnocasovou aktivitu. V pripadé, ze se jim zalibi néjaka
jind nebo nastane horsi ekonomickd situace, divadlo prestanou navStévovat.
PredevSim ohrozend tfida, i kdyZz ma aktualné vysokou navstévnost kultury by
presunula finance na zdkladni potreby. Diky pfitomnosti konkurence se mdze konzu-
ment rozhodnout prejit. Sila zdkaznikd je tedy vysoka.

Po pandemicka situace vybizi zdkazniky, aby si sli do divadla ,odpocinout”, ale Divadlo
Na zabradli a jeho druh inscenaci vyZaduje od publika urlité premysleni. To mdze byt
ddvodem propadd navstévnosti. Jejich postoje byly pfiblizeny pomoci vlastniho
vyzkumu, kapitola 5, na sekundarni cilové skupiné.

Mésto ma nejvétsi vliv, jelikoz pfi usouzeni, Ze organizace nenaplnuje jeji oCekavani
mUze podporu omezit nebo Uplné eliminovat.

S pfichodem technologie se zacaly objevovat nové substituty, které uspokojovali
potreby zdkaznika. Z pohledu kulturnich akci se divak miZe rozhodnout jit na hudebnf
koncert, galerie, muzea atd.

Druhy pohled technologicky se zamé&rfuje na podobné formy uspokojeni. To nabizi kino,
televize, mobilni zafizeni a dalsi technologie.

Nastésti jadro produktu nelze substituovat a zdkaznik, co prahne po divadelnim
zazitku, nema jinou mozZnost nez se na inscenaci vydat.

6.2 Analyza vnitiniho prostiedi

V roce 2021 se odehralo v Divadlo Na zdbradli celkem 231 predstaveni, z toho bylo 188
vlastnim souborem. Béhem tohoto roku divadlo navstivilo 10 137 navstévnik{, coz
z pldnovanych 10 550 déld 96 % pInéni.’”®” Posledni dva roky byly vyrazné ovlivnény
pandemii Covid-19. Nejvice to je patrné vroce 2020, kdy byl poclet planovanych
navstévnikd vytyéen na 22 300, ale redlné &islo bylo 8 368. PInéni spadlo na pouhych
38 %.1%8

157 \/yro&nizprédva o hospodateni 2021 [online]. Praha: Divadlo Na zabradli, 2022 [cit. 2022-05-24]. Dostupné
z: https://www.nazabradli.cz/wp-content/uploads/2022/03/DNz_VZ__2021.pdf
158 \/yro¢nizpréva o hospodateni 2020 [online]. Praha: Divadlo Na zabradli, 2021 [cit. 2022-05-24]. Dostupné
z: https://www.nazabradli.cz/wp-content/uploads/2021/03/DNz__VZ__2020.pdf
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Na obrézku ¢islo 16 Ize vidét postupny vyvoj a propad kvdli proti covidovym opatfenim.

Obrazek 25: Pocet navstévnikd v iednotlivvch letech
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Vlastni zpracovani dle Vyro¢nich zprav o hospodareni [online]. Praha: Divadlo Na zabradli, 2021, 2020,
2019, 2018, 2017, 2016 [cit. 2022-03-01]. Dostupné z: https://www.nazabradli.cz/povinne-zverejnovane-

informace/

Za rok 2021 dosahly vynosy z hlavni ¢innosti 4 214 300 K¢, coz pfedcilo plan o 9 %.
Stejné jako minuly rok ovlivnil Covid-19 hospodafsky vysledek. Propad v roce 2020
oproti pfepokladdanym trzbam c&inil 68 %."° To je 0 7,6 % vice nez primérny pokles
ve verejném sektoru scénického umeéni.'e°

159 \yro&ni zpradva o hospodafeni 2020 [online]. Praha: Divadlo Na z&bradli, 2021 [cit. 2022-05-24]. Do-
stupné z: https://www.nazabradli.cz/wp-content/uploads/2021/03/DNz__VZ__2020.pdf

1% Analyza ekonomickych dopadd Covid — 19 na vefejné kulturni sluzby v CR [online]. Praha: Nipos, 2021
[cit. 2022-05-25]. Dostupné z: https://www.statistikakultury.cz/wp-content/uploads/2021/12/Analyza-
ekonomickych-dopadu-Covid-19.pdf
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Obrazek 26:VVynosy z hlavni ¢innosti v jednotlivych letech
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Vlastni zpracovani dle Vyro¢nich zprav o hospodareni [online]. Praha: Divadlo Na zabradli, 2021, 2020,
2019, 2018, 2017, 2016 [cit. 2022-03-01]. Dostupné z: https://www.nazabradli.cz/povinne-zverejnovane-

informace/

Vize a mise organizace byla vytvofena pouze interné vroce 2020 v dokumentu
Brandbook. Mise divadla by byla potfeba upravit, aktudlné se jedna spisSe o skupinu
hodnot.

Marketing se vorganizaci nevytvari podle konceptu marketingového mixu. Coz
znaénym zpUlsobem limituje pohled a nastroje, které marketingova strategie
poskytuje. Dale se neplanuji specifické marketingové cile. Cile marketingu jsou brany
jako aktivity, které podporuji mit co nejvétsi trzby s vyprodanym hledistém. Za po-
sledni roky nebyl divadlem proveden Zadny marketingovy vyzkum, posledni prlzkum
byl v roce 2018.¢

Aktudlini prdmeérny pocet prepocltenych zaméstnancl dosahuje 49,9 na hlavni pracovnf
pomeér, coz déld o zaokrouhlené o 2 vice nez v roce 2020. %2

Marketingové aktivity ma na starosti v soucasné dobé& pouze jeden zaméstnanec,
pokud nevezmeme v potaz zkrdceny PR Uvazek. Z pohledu lidskych zdrojd to zacina
byt nedostacujici. Pfi vyvoji marketingovych trend( jsou praktiky znacné omezeny s
tim, aby divadlo zlstalo konkurenceschopné.'®?

161 BURIK, Jan. Vedouci produkce. [Ustnf rozhovor]. Divadlo Na zabradli, 16.3.2022.

182 \/yro&ni zprava o hospodafeni 2021 [onlinel. Praha, 2022 [cit. 2022-03-01]. Dostupné z: https://www.na-
zabradli.cz/wp-content/uploads/2022/03/DNz__VZ__2021.pdf

163 BURIK, Jan. Vedouci produkce. [Ustnf rozhovor]. Divadlo Na zabradlf, 16.3.2022.
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V letoSnim roce by mélo dojit k novému vybérovému fizeni na pozici feditele Divadla
Na zabradli.'®* Uchazedi méli moznost se prihlasit do 15.3.2022. Nové vedeni by mohlo
zménit trajektorii, jakym se divadlo vydd, a to by zarovell mohlo mit vliv na
marketingovou strategii obecné.’®®

Rozpocet na marketingové aktivity se propadl| v poslednich letech. Prestoze rok 2019
nebyl pandemii ovlivnén, rozpocet se propadl na polovinu plvodni hodnoty. Od té
doby se nezvedl. Pfes lockdown bylo snizeni logické, protoZe divadla neméla moznost
vykondvat svou ¢innost, ale po rozb&hnuti se drzi na nizké hodnoté a do budoucna se
neplanuje zvySovat. To by mohlo mit na konkurenceschopnost divadla vyrazny vliv, po-
kud se bude udrzovat na nizké hodnoté. Do propagace totiz zaroven spadaji manda-
torni ndklady jako jsou programy na pfedstaveni, merchandising a jiné. Poté nezbude
na vlastni marketingové aktivity dostatec¢né zdrojd.'®®

Graf 25: V/yvoj rozpoctu na propagaci
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Vlastni zpracovani dle Vyro&nich zprav o hospodareni [online]. Praha: Divadlo Na zabradli, 2021, 2020,

2019, 2018 [cit. 2022-03-01]. Dostupné z: https://www.nazabradli.cz/povinne-zverejnovane-informace

164 Registr Zivnostenského podnikani [online]. Praha: Ministerstvo prdmyslu a obchodu, 2022 [cit. 2022-
08-12]. Dostupné z: http://www.rzp.cz/cgi-bin/aps__cacheWEB.sh?VSS__SERV=ZVWSBJ-
VYPROKRES=&CASTOBCE=R0OBEC=&ULICE=&CDOM=&COR=&C0OZ=&ICO=00064394&0BCHJM=8&08B-
CHJMATD=0&ROLES=PRJMENO=&PRIJMENI=&NAROZENI=&ROLE=&VYPIS=1&type=&PODLE=sub-
jekt&IDICO=a242b4de032b1486&HISTORIE=1

165 Kultura [online]. Praha: Odbor kultury a cestovniho ruchu, 2022 [cit. 2022-06-12]. Dostupné z:
https://kultura.praha.eu/jnp/cz/aktuality/informace__z__odboru__kultury/informace__z__odboru__kul-
tury-rada__hl_m__prahy__vyhlasuje__vyberova.html

166 BURIK, Jan. Vedouci produkce. [Ustnf rozhovor]. Divadlo Na zabradlf, 16.3.2022.
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Komunikacni strategie si zakldda na Ctyfech pilifich, Gspéch, vlidnost, vkus, soucasnost.

Obrdzek 27: Ton komunikace
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Zdroj: Brandbook. Interni zdroj Divadla Na zabradli. Praha, 2021.
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Divadlo Na zdbradli mé vytvorfenou jednoduchou liniovou organizacni strukturu, jak je
vidét na obrazku ¢&islo 18. Diky malé velikosti a propojenosti organizace nenf limitujici.

Obrazek 28: Organizacni struktura
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Viastni zpracovani dle Vyroéni zprévy o hospodafeni [online]. [cit. 2022-19-02]. Dostupné z:
https.//www.nazabradli.cz/wp-content/uploads/2022/03/DNz__VZ__2021.pdf
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6.3 Analyza SWOT

Sumarizace vysledk(O vnéjsi a vnitfni analyzy se provedla pomoci matice SWOT.

Tabulka 10: SWOT Divadla Na zabradlf

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
e povédomiznacky e maly rozpolet na marketing
e historie divadla e stary vyzkum
e znamé herecké tvare e Nedostatecné cile a mise
e aktivni socidlni sité e nedostatek lidskych zdrojd v
e umélecky projev oblasti marketingu

e vliv ndvstévnosti na informova-
nosti a motivaci

Pfilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

e digitalizace kultury e dalSi omezujici opatfeni proti

e skveéld dostupnost pomoci MHD Covid-19

e zvySujici se pocet vysokosSkolsky e ekonomicka situace
vzdélanych obcant e nizka finanéni ohodnoceniv

e vlna migrace, divadlo hraje v ci- kulturni oblasti
zim jazyce e vybérové fizeni na nové vedeni
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7 Navrh zlepseni marketingové strategie

Zavérecnd kapitola praktické &asti definuje aktualni marketingovou strategii
Divadla Na zbradli a navrhuje konkrétni zlepseni. VSechna doporuceni vystupuji z dat
ziskanych pomoci vlastniho vyzkumu a situacnich analyz. Ze SWOT analyzy byly
vybrany nejstézejnéjsi oblasti, na které by se organizace méla zaméfit.

Hlavni budouci marketingové cile jsou nasledujic:
1) Definovani konkrétnich marketingovych cilé a mise organizace
2) Provést podrobny marketingovy vyzkum celého publika
3) Eliminovat nedostatek lidskych zdrojd v marketingu
4) Kampan na zménu zdkaznikova chovani

Aktuaini marketingova strategie a jeji cile jsou Divadlem Na zdbradli definované jako
aktivity smérujici k nejvétsim trzbam s plnym hledistém. To je z pohledu marketingové
strategie nedostacujici. Divadlo by mélo jasné definovat, jaké cile chce naplnit
kratkodobé a dlouhodobé. Nejlépe pfi vyuziti metody SMART, aby se docililo spravné
formulace. Vize je definovdna adekvatné, ale mise jsou pouze jednotlivé body a znaci
spise hodnoty. Soucasné vize ani mise organizace neni k dohledani na webovych
strdnkach a divak si nemUze najit dlvod existence a smérovani. U konkurence jako
Méstska divadla prazska Ize tyto informace dohledat.

Strategie znacky je silnd, divadlo ma dlouhodobou historii a stavi na ni. Dokonce se
nedavno rozhodla pfejit na staré logo, které reprezentuje odkaz instituce.

Zabradli neprovozuje marketing podle marketingového mixu. Diky podstaté
produktu se mize zdat, Ze klasicky marketingovy mix je neuplatnitelny, ale jsou
moznosti, které si divadlo mdze pfivlastnit. Doporucuji zavést Colbertlv individualizo-
vany marketingovy model v kultufe, pfedstaveny v teoretické ¢asti. Produkt je od mixu
odtrZzen a spolecné s misi tvorli zaklad organizace. Od nich jsou dileZité dva sméry
marketingovy informacni systém a ostatni prvky mixu. Oba sméry nasledné plsobi na
zakazniky, mésto, sponzory.

Cenova strategie je nastavend dle konkurence a okruhu pfispévkovych organizaci.
S touto pomoci s cena pohybuje na obdobné pozici. Divadlo zvedlo cenu pfed rokem,
aby dorovnalo konkurenéni ceny a dalsi zvyseni by mohlo odradit divackou zakladnu.
Doporuceni zni drzet se aktudIni ceny.

Distribuce vstupenek a merchandising je dostacujici, konzument ma na vybér nékolik
moznych kanall jak vstupenku, ¢i darkovy predmét zakoupit.
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V komunikaci ma divadlo silnou pozici prostfednictvim PR a propojeni se znamymi
hvézdami, které jsou zvané na rozhovory do vsech typd médii. Rozhodné se vyplati
udrzovat tuto trajektorii a finanéné nenaroénou aktivitu.

Vreklamé se divadlo snazi pracovat se vSemi médii, ale vyraznym zpUsobem ji
ovliviiuje rozpocet, vyhledavani slev a moZnosti pfispévkové organizace jsou zasadni
pro jeho fungovani.

V prfimém marketingu ma instituce pomérné Sirokou zékladnu odbérateld mailového
newsletteru. Doporuceni je rozsifit tuto skupinu pomoci vstupenek, na kterych bude
napsano, ze vyhodné bonusy jsou k dispozici pomoci odbéru mailu.

Podpora prodeje je v rdmci konkurence dostacujici. Divadlo se snazi priblizit uméni, co
nejvétsSimu poctu konzumentl v rdmci slev a odménovat pravidelné divaky.
Komunikaéni strategie je silnd. Divadlo Na zabradli presné vi, jakym zplsobem,
téonem chce komunikovat. Tyto techniky dodrZuje ve vSech komunikacnich kanalech.
Interni dokument Brandbook slouzi pro ndvod vsem zaméstnancim, jakym zpdsobem
by méli svoje vyjadfovani sméfovat. Zabradli si zakldda na Ctyfech komunikacnich
smeérech: spoleensky, humorny, slusny, vzletny. Doporucleni divadlu je se drZet
aktudlni strategie, protoze napliuje esenci a smér divadla.

Marketing smérem k zakaznikéim je vypracovdn dostatecné. Divadlo Na zabradli
segmentuje trh a ma jasné nastavené cilové skupiny. Rozdéluje je na primarni
a sekundarni a vi co a jak s nimi komunikovat.

Doporuceni pro divadlo je zavést zaklady marketingového informacniho systému.
Pravidelné vyhleddvat a shromazdovat informace ohledné zakaznikd.

Doporuceni je zadit velkym vyzkumem publika, jako podklad m(Zou slouZit poznatky
z vyzkumu provedeného v této diplomové praci, zamérené na sekundarni cilovou
skupinu. Dllezité je objasnit postoje a chovani vsech cilovych skupin divadla. Vyzkum
by mél dvé faze. Prvni kvalitativni, kde by se provedly hloubkové rozhovory, ty by
odhalily skryté postoje divaka. Na jeho zdkladé a vyzkumu této publikace by se vytvofil
velky kvantitativni vyzkum.

Divadlo se potykd s nedostatkem lidskych zdrojui v oblasti marketingu. Nasledkem
toho se musi online reklama pouze automatizovat a nejde ji provadét do hloubky.
Z finan¢niho dlvodu je doporuceni zaméstnat ¢lovéka pouze na pdl Gvazek. Ten by
mel na starosti online kampané a stal by se pravou exekutivni rukou hlavniho
marketéra.

Za pomoci nového ¢lena marketingu mGze divadlo spustit kampan na zménu chovani
sekundarni cilové skupiny. Z dat vyzkumu bylo patrné, ze lidé po pandemické situaci
zmeénili své chovani, ndvyky. Tato pfesvédcovaci kampan ma za cil to zménit.

Z ddvodu finanéni nendro¢nosti a predevsim, protoZze ma Divadlo Na zabradli silnou
internetovou prezenci, se vybralo online médium, na kterém bude kampan probihat.
Jako ndstroje budou slouzit konkrétni kampanové pfrispévky a spoluprace s
micro-influencery. Ti jsou vybrani z d0vodu rozpoctu a také zvelkému propojeni
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s publikem. To zarucuje vétsi pravdépodobnost, Ze bude zdkaznik ovlivnén. Velky
influencer by mél sice vétsi dosah, ale nemusel by dostatecné presvéddit a cena by
byla v rdmci deseti tisicl, i stovek. Micro-influencefi by navéazali spolupraci s divadlem
a za to by dostali volné vstupenky pro né a jejich publikum, pfipadné mensi financni
ohodnoceni.

Na socialnich siti divadlo funguje aktivné, ale doporuceni je rozsifit se i na platformu
Twitter, kde nikdo z pfimé konkurence zatim nefiguruje. Dale se zamérit na Facebook,
ktery pfestoze ma dvakrdt vice sledujicich, tak je aktivita horsi nez na Instagramu. Proto
je strategie pridavani stejnych pfispévkd na obé platformy nedostatecnd. Zaroven by
mélo Divadlo Na zabradli uspokojit vétsi poptavku po kratkych video formatech, at uz
na Youtube Shorts, Instagram Reels. VSechny tyto aktivity by mél na starost novy
zaméstnanec na pll Gvazek.
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Zaver

Prace pfinesla pohled na jedinecnou situaci, kdy se divadelni, pfispévkova, organizace,
potykd s nasledky pandemické situace. Celé toto odvétvi bylo znacnou dobu bez jejich
hlavni aktivity a po opadu restrikci Divadlo Na zabradli zaznamenalo propad
v navstévnosti a jeho obranym nastrojem je marketing.

Cilem diplomové prace bylo vyhodnotit sou¢asné marketingovou strategii Divadla
Na zdbradli a navrhnout pfipadna zlepSeni do budoucna.

Pro splnéni byla pouzita metoda primarniho vyzkumu s deskriptivnim problémem,
analyza vnéjsiho i vnitiniho prostrfedi organizace za pomoci jednotlivych nastrojl
a komparace.

Prace se délila do dvou ¢asti. Prvni, teoreticka, obsahuje nutné znalosti pro vypracovani
a uvedeni do problematiky. Nejprve je predstaven kulturni, kreativni primysl, a jak je
v Ceské republice definovadn. Nasledovan je typologii divadel a jejich formy, kterych
mohou nabyvat. Druha polovina teorie byla zamérfena na marketingovou strategii. Byly
vymezeny zakladni pojmy, metody, nastroje situacni analyzy a marketingového mixu.
VSechny metodiky jsou vzdy stazeny ke kulturnimu odvétvi. Posledni kapitola této
Casti objasnovala, jak korektné vybrat typ vyzkumu, vzorek a nastroje.

Prakticka ¢ast se zamérila konkrétné na Divadlo Na zabradli a jeho marketingovou
strategii. Uvedla se jeho historie a zakladni charakteristiky. Dalsi kapitola byla
vénovana marketingovému mixu, kde byly popsany jeho jednotlivé prvky, strategie
a zaroven byl rozsiten o ,lidi" a ,fyzické prostredi" na 6P.

Nasledné se vyhodnocoval provedeny primarni vyzkum. Ddvod vzniku dotaznikového
Setfeni bylo zkoumani deskriptivniho problému, pro¢ ma Divadlo Na zdbradli mensi
navstévnost u sekundarni cilové skupiny a najit odpovédi na jednotlivé vyzkumné
otdzky. Celkovy pocet vyhovujicich respondentl byl 114. Vysledkem bylo, Ze soubor
ma o znacce velké poveédomi, 97,4 %, ale jejich hlavni divody pro nenavstiveni jsou
malé informovanost, a pfedevsim zména navykd, motivace, po lockdownové situaci,
69,5 %.

Dalsim krokem byla analyza vnéjsiho a vnitfniho prostfedi, které slouZily pro vystup
v podobé SWOT. Pro vnéjsi se pouzila metoda PEST a Porterova analyza péti sil.

S jejich pomoci se odhalily hrozby v podobé budouci ekonomické situace, dalsi mozna
omezujici opatfeni proti Covid-19, nizké finanéni ohodnoceni v kulturni oblasti,
vybérové Ffizeni na nové vedeni. Pfilezitosti zahrnovaly digitalizaci kultury, zvysujici se
pocet vysokoskolsky vzdélanych obcan(, vinu migrace spjatou s hranim v cizim jazyce
a dostupnost MHD.

Analyza vnitfniho prostfedi objasnila silné a slabé stranky divadla. Mezi silné patfily
zndmé herecké tvare, povédomi znacky, historie divadla, aktivni socialni sité, umélecky
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projev. Slabé mély maly rozpocet na marketing, stary vyzkum, nedostatek lidskych
zdrojd, vliv ndvstévnosti na informovanosti a motivaci.

Na zakladé SWOT analyzy a predeslych kapitol byla vyhodnocena marketingova
strategie Divadla Na zabradli a vytvofena doporuceni. Hlavni navrh obsahoval Ctyfi
primarni marketingové cile do budoucna. Definovani konkrétnich marketingovych cild
podle metody smart a mise organizace. Provedeni podrobného marketingového
vyzkumu celého publika. V prvni fazi by se provedl| kvalitativni vyzkum. V druhé by se
zkombinovaly poznatky vyzkumu této publikace s kvalitativnimi a vytvoren
kvantitativni. To by pfineslo stézejni informace o celkovém publiku divadla.
Nedostatek lidskych zdroji v marketingu by se eliminoval pomoci zaméstnani
marketingového manazera se specializaci na socialni sité. Zddvodu snizeného
rozpocCtu by pracoval pouze na polovicni Uvazek. Kampan na zménu zakaznikova
chovani by stavéla na nové posile marketingového tymu a probihala na internetu skrz
propagované pfispévky a influencery. Dalsim doporucenim bylo zavedeni marketingo-
vého mixu dle Colbertova individualizovaného modelu v kultufe pro spravnou aplikaci
mixu. S dalsimi prvky divadlo aktualné pracuje dostatec¢né a doporucenije pokracovat
ve stejné strategqii.

Autor veéri, Ze bude tato prace Divadlu Na zdbradli prospésnd. Pokud se instituce zaméri
v budoucnosti na implementovani navrhnutych opatfeni marketingové strategie, jisté
to pomUzZe ke stabilité a naplfiovani poslani organizace. Jednotlivé ¢asti diplomové
prace budou publikovdny v odborném ¢asopise.
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P¥ilohy

Dotaznik — marketingové sSetfeni

Dobry den, jmenuji se Marian VIk a tento dotaznik slouzi jako jeden z podkladd pro
vypracovani mé diplomové prace.

Vysledky budou pouzity pro analyzu marketingové strategie Divadla Na zabradli.
Odpovédijsou zcela anonymni. Dékuji mockrat za vypInéni.

1. Jak pravidelné navstévujete kulturni akce, instituce?
a) Alespon 1x tydné
b) 2x — 3x za mésic
c) Txzameésic
d) 2x —5xrocné
e) 1xzarok
f) Méné nez 1x za rok

2. Chodite na kulturni akce méné ¢asto nez pred Covid-19, i kdyZ je situace uz
rozvolnéna?
a) Chodim méné casto
b) Chodim stejné
c¢) Chodim vice

3. Pokud chodite méné Casto, vyberte dlvod.
a) Stdle se bojim nakazenf
b) Zmeénil jsem navyky
c) Odlozeni, zrugeni kulturnich akcf
d) Bez motivace po dlouhych restrikcich
e) Jiny dbvod..

4. Jak pravidelné navstévujete divadlo?
a) Alespon 1x tydné
b) 2x — 3x za mésic
c) 1xzamésic
d) 2x —5xro¢né
e) 1xzarok
f) Méné nez 1x za rok

5. Jaké divadlo se vam vybavi jako prvni? (Kromé Narodniho divadla)
- Napiste jedno nebo vice slov

6. Covas nejpravdépodobnéji ovlivni pfi vybéru divadelniho pfedstaveni?
- Vice moznych odpovédi
a) Cena
b) Reklama
c) Recenze, doporuceni od zndmych
d) Povést divadla
e) Herci, rezisér, dilo
f) Forma/zanr predstaveni
g) Jind moznost..
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10.

11.

12.

13.

14.

Jakou roli pro vas hraje sleva pfi nakupu?
a) Ddulezitou

b) Malou

c) Z&adnou

Jak byste ohodnotil/a silu reklamy v kulture?
*1 nejslabsi — 5 nejsilngjsi* zaskrtnéte

1-2-3-4-5

Které socidlni sité pouzivate pravideln&? (Alespon 2x tydné)
- Vice moznych odpovédi

a) Facebook

b) Instagram

c) Youtube

d) Twitter

e) LinkedlIn

f) TikTok

g) Nepouzivdm

h) Jind moznost..

Sledujete na socialnich sitich néjaké divadlo?
a) Ne
b) Pokud ,Ano” napiste které..

Jak dobre znate Divadlo Na zabradli?

a) Neznédm

b) SlySeljsem o ném, ale nikdy nenavstivil/a
c) Jednou nebo parkrat jsem navstivil/a

d) Jsem pravidelny divak

Odkud jste o Divadlu Na zabradli slySeli?
(Pokud divadlo neznéte, pfeskocte otdzku)
a) Tisk

b) Internet

c) Rodina, pratelé

d) Venkovnireklama

e) Jinde..

Pokud jste Divadla Na zabradli jesté nenavstivili, co je vas dlvod?
(Pokud divadlo neznéte, preskocte otadzku)

a) Preferujijiné divadlo

b) Mald informovanost o ¢innosti, akcich

c) Cena vstupného

d) Nelibi se mirepertoar

e) Jiny dbvod..

Vase pohlavi?

a) Mui
b) Zena

1103



15. Kolik je vam let?
a) 15-19
b) 20-19
c) 30-39
d) 40-49
e) 50-59
f) 60 +

16. Nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni
b) Stfedoskolské (SOU, bez maturity)
c) Stredoskolské s maturitou
d) Vysokoskolské

17. VySe vaseho pfijmu?
(Nepovinna otazka)
a) Do 20000 K¢
b) 20001 az 30 000 K¢&
c) 30001 az 40000 K¢
d) 40001 az 50 000 K¢
e) 50001 + K¢
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Davédm svoleni k pUjc¢ovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,
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