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Uvod

Kultura je Siroky pojem, ktery zastfeSuje mnoho riznorodych odvétvi jako je divadlo,
literatura, nabozenstvi a piipadné i vzdelavani. Nékterd z téchto odvétvi jsou ovsem
nékdy povazovana za pro zivot nedulezitd, jsou brana v potaz az po uspokojeni
zékladnich potieb. Nekdy jsou umélecké produkty povazovany za piezitek z historickych
dob, které v dnesni zrychlené dob¢ technologii uz nemaji prostor. Presto by nemély byt
zapomenuty a zanedbavany, mély by byt soucasti kazdého zivota. Jsou dulezité
nejen pro dusevni rozvoj, ale i pro dusevni pohodu. Pomahaji ¢lovéku skute¢né prozivat
kazdou vtefinu Zivota, zastavit se na okamzik, upustit od Zivotniho kolobéhu a rutiny

24

a vytvari prostor pro vnimani krasy svéta a samotného Zivota.

e

S touhou rozsitit tyto myslenky, jsem si vybrala jako téma své bakalafské prace
Marketingovy plan vybraného produktu v oblasti kultury. Vybranym produktem je
divadelni hra Nesmrtelni 2095, na jejiz tvorbé jsem se podilela a soucasné ji s divadelni

skupinou D-talent hraji ve VrSovickém divadle Mana v Praze.

Kulturni nabidka v Praze je velmi §iroka, coz znamena velkou konkurenci pro Divadlo
Mana. V Praze se vyskytuje 116 divadel, z toho nejvétsi konkurenci je Strasnické divadlo
a Divadlo na Vinohradech, které maji vysokou navstévnost a jsou v nejvétsi blizkosti

divadla Mana.

Cilem prace je zvysit povédomi o VrSovickém divadle Mana, a predevsim o divadelni hie
Nesmrtelni 2095. Vyty¢it cile a vytvofit strategie, které pomohou ziskat nové divaky pro
vybrané piedstaveni a u€ini z nich vérné navstévovatele vSech predstaveni konajici prave

v tomto divadle.

Dil¢im cilem prace je vysvétlit a popsat marketing kultury. Prace podrobné soustfedi

na cilovy marketing, jeho segmentaci a podrobné charakterizuje marketingovy mix.

Dal8im dil¢im cilem je vytvofeni situacni analyzy VrSovického divadla Mana v Praze
Vv kontextu zvoleného produktu a zpracovani marketingového planu divadelni hry
Nesmrtelni 2095. Jelikoz se prace zabyva predevsim vybranym piedstavenim a pouze
okrajové se zabyva celou organizaci, jsou situacni analyza a marketingovy plan zaméteny
pfedevSim na analyzu cilovych zdkaznikli a komunikaci s nimi. Pro ziskani primarnich
informaci, autorka realizovala prizkum divakt hry Nesmrtelni 2095 ve VrSovickém

divadle Mana.



1 Marketing kultury

Marketing je ¢asto v predstavach ¢lovéka bran jen jako nastroj pro prodej a reklamu, a to
diky internetové prezentaci, televiznim reklamdm, novinovym inzeratiim, reklamnim
letakim nebo kampanim na podporu prodeje. Pfitom marketing dnes zahrnuje mnohem

vice marketingovych funkci.

Je to multidisciplinarni védni obor, ktery zahrnuje ekonomii, tedy sleduje to, jak se
chovaji hospodaiské systémy. Dale zahrnuje 1 matematiku, pfevazné statistiku, ale také
sociologii, psychologii, technologické a technické discipliny a v neposledni fadé
| komunika¢ni védy. [1] Marketing tedy cerpa z riznych zdroju, které lze kreativné

vyuzivat.

Driive byl marketing chapan jen jako schopnost ,,piesvédcCit a prodat™, ale v soucasnosti
je jeho hlavnim cilem uspokojit potieby zakaznika. Marketing za¢ina ve fazi, kdy jesté
neni produkt vyrobeny. Pfed vyrobou je nutné zjistit, jaké jsou potieby zdkazniki, jaky
je jejich rozsah a intenzita. Zjistit pravdépodobnost zisku a nadale se starat o produkt
béhem jeho Zivotnosti, o jeho vzhled a vykon. Dilezité je také starat Se o stavajici
zakazniky a vyhleddvat nové a snaZit se udrzet jejich pfizen. Toto vSe je soucasti

marketingu, a to i v ptipad¢ jeho propojeni s kulturou. [24]

| v ptipad¢ kultury a jejich produkti je zapotiebi stimulace pomoci marketingu. Neni
mozné prezentovat uméni bez divéka, tedy zadkaznika, neni mozné je obeznamit
s produktem bez marketingové komunikace. Pfestoze je hlavnim cilem kultury vyvolat

emoce ¢i vzdélavat, je nutné pro jeji Zivotaschopnost zahrnout i marketingové nastroje.

Pokud chceme popsat vztah mezi kulturou a marketingem, neni zde jeden univerzalni

zpusob, ale vice specifickych.

Radim Bacuv¢ik uvadi ve své knize Marketing kultury, Ze ,, Neexistuje tedy jedno pojeti
umeni, jedna kultura, stejné jako neexistuje jeden univerzalni marketingovy pristup, ktery
bychom mohli v jeho prostiedi pouzit. Mohli bychom rozliSovat mezi ,, vysokym * umeénim
a kulturou, ktera ma slouzit spise k zabavé a zlepSeni ndlady, ddle bychom z hlediska
institucionalniho mohli uvazovat o kulture komercni a nekomercni, profesiondlni
a amatérske, stejné jako bychom mohli vymezit rozdily mezi uménim hudebnim,

divadelnim, vytvarnym, literarnim a nejnoveji treba multimedialnim. *“ [1, S.5]



Nelze tedy stanovit, zda existuje jeden marketingovy pfistup, ktery lze vzdy aplikovat
v oblasti kultury, nebo nescetné mnozstvi podle specifické oblasti, kde se zrovna
nachazime. Jistotou je jen zakaznik, ten je vzdy dileZity. Je nutné zdkazniky dobfe znat

a nasledn¢ toho vyuzit a co nejlépe je uspokojit, a tim i potieby kulturnich subjekt.

1.1 Definice marketingu kultury

Marketing kultury se tyka sféry zabyvajici se vytvarnym uménim a kulturnim dédictvim.

V nejsir$im pojeti marketing kultury zahrnuje fadu odvétvi, jak je patrné z obrazku €. 1.

Obr. ¢. 1: Marketing kultury
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Zdroj: [20]

Definice od Petera Diggla z jeho knihy Arts Marketing zni: ,, Cilem marketingu umeéni
(kultury) je primét primérené mmnozstvi osob z co nejSirsich spolecenskych vrstev,
ekonomického zazemi a véku k primerenemu kontaktu s umenim (umélcem) a zaroven
dosdhnout co nejlepsiho financniho prijmu, ktery je mozny v souvislosti s dosazenim

tohoto cile. “ [8, s. 25]
Komer¢ni a nekomer¢ni marketing

V oblasti marketingu kultury vedle sebe piisobi komeréni i nekomercni subjekty,
a prestoze se mohou zabyvat podobnou ¢innosti, jejich povaha je velmi rozdilna. Nejvice

viditelné rozdily jsou v oblasti divadla viz obr. €. 2.

Obr. &. 2: Druhy divadel

Komercni divadla

Pfispévkova organizace Obecné prospésné spolec¢nosti Zaméfena na zisk

1 4

Napt.: Narodni divadlo, Divadlo
na Zabradli

Napf.: Divadlo Bez zdbradli, s.r.o,

e g ezl Divadlo na Fidlovaéce, s.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzeii 2018

Stale se diskutuje o vztahu mezi komer¢ni a nekomer¢ni sférou, jakym zpiisobem sféru
kultury financovat z vefejnych rozpoctl, zda maji komeréni divadla stejné pravo
na dotace jako divadla nekomer¢ni, pro navstévnika to ovSem nemusi byt viibec viditelny

rozdil, ani z hlediska cen vstupenek. [1]
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Neziskové subjekty

Jejich typickych rysem je, Ze nejsou zakladany za ucelem dosazeni zisku. Zisk je pro né
spise ucetni veli¢ina. Organizace si vytvoii ucetni zisk, ale nemize ho rozd¢€lit mezi své
zakladatele ¢i zaméstnance, ale musi jej pouzit na podporu realizace svého poslani, tedy
investovat do inovaci a rozSifeni sluzeb, které jsou hlavni naplni jejich ¢innosti.
Po splnéni této vize vétSina zakladatelti neziskovych organizaci uvazuje o zisku jakozto
o uspokojeni potieb vlastnich ¢leni nebo c¢asti spolecnosti, pfipadné naplnéni

filantropickych potieb samotné spole¢nosti a jejich podporovatelt. [21]

1.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan urcuje marketingové strategie a taktiky, kterymi lze dosdhnout
strategickych cili a cely se odviji od zdkaznika. Pro cely projekt je nutné stanovit, zda
bude mozné pokryt vSechny vydaje, zda se bude ucastnit dostatek lidi a dulezita je také
organiza¢ni podpora. [25]

Je to pisemny dokument, ktery ukazuje predevsim, kde si organizace pieje byt v ur€itém
¢asovém moment¢ v budoucnosti a pomoci jakych prostiedki tam dospéje.
Marketingovy plan by mél byt srozumitelny, formalizovany, jasny, vystizny, S obsahem

jen kli€¢ovych informaci a byt snadny ke ¢teni. [18]

Obsah marketingového planu

Jednotlivy marketingovy plan se mize liSit od ostatnich. V zavislosti na jeho rozsahu
mohou byt nekteré jeho oddily vynechany nebo spojeny. M¢l by obsahovat nasledujici
kapitoly:

e Celkové shrnuti S nazvem organizace, jeji charakteristiku a jeji podnikani, taktéz
pfedstaveni hlavnich cili a strategii pro obdobi, pro které je pfipravovan
marketingovy plan.

e Situacni analyza, ktera se zaméfuje na soucasny stav podnikani, shrnuje vné&;jsi
a vnitini marketingovy vyzkum a prezentuje klicové vysledky SWOT analyzy.

e Seznam marketingovych cild, kterych chce organizace docilit.

e Marketingové strategie, které popisuji, jak dosdhnou vyty¢enych marketingovych

cilt.
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e Akeni programy, ve kterych se jednd o rozpracovani strategii do jednotlivych
aktivit a ukolq, které se zpravidla tykaji komunikace se zakazniky.

e Rozpocet, kde jsou stanoveny marketingové naklady.

e Systétm meéfeni a kontroly, zde je stanoveno, v jakych intervalech budou
vyhodnoceny vysledky plnéni cilti marketingového planu.

e Prilohy, které jsou posledni ¢asti marketingového planu a mély by obsahovat
udaje, které souvisi s planem, ale jsou pfilis§ dlouh¢é a podrobné a narusovalo by to

jeho souvislost. [18]
1.3 Marketingova situa¢ni analyza

Vseobecné jde o metodu zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti prostfedi vnéjSiho
a vnitiniho, ve kterém organizace podnika. Vné&jsi prostiedi, tedy makroprostiedi
a mikroprosttedi, zahrnuje organizace, které na ni piisobi a ovliviiuji jeji Cinnost. Vnitini
prostfedi zkouma kvalitu managementu, zaméstnanctli, strategie organizace, finan¢ni
situaci, vybavenost, historii, image, schopnost firmy tvofit produkty, inovovat je
a prodavat. [13]

Smyslem marketingové situacni analyzy je naleznout ty spravné ptilezitosti, které jsou
pro organizace vyhodné a na které je dostatek zdroji. Smétuje k volb€ cilovych trhii
a nalezeni redlnych a nendro¢nych cili a strategii v¢etné strategii pro jednotlivé prvky

marketingového mixu. [19]

Univerzalni analytickd technika, kterd se pouZziva pro zhodnoceni vnitinich a vnéjSich
faktordi ovlivitujicich GspésSnost organizace, se nazyva SWOT analyza. Nazev je slozen
z pocatecnich pismen anglickych nazvu faktord: strenghts (silné stranky), weaknesses
(slabé stranky), opportunities (prilezitosti) a threats (hrozby). Je mozné ji pouzit
pro organizaci jako celek nebo pro jednotlivé oblasti, produkty ¢i jiné zameéry. Jeji
podstatou je identifikovat klicové silné a slabé stranky uvniti organizace, stejné tak jako
klicové piilezitosti a hrozby, které se nachazeji ve vnéjSim prostiedi organizace. Jejim
cilem je podpofit silné stranky, rozpoznat a omezit slabé stranky, hledat nové ptileZitosti

a vyuzit je a znat a predchazet hrozbam. [3]
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2 Cileny marketing

Produkt je nabidkou, ktera dojde svému uplatnéni ve chvili, kdy najde své zdkazniky. Trh
umeéni a kulturniho dédictvi oslovuje pouze ¢ast svétové populace, a to i ve vyspélych
zemich. Proto je G€inngjsi se neorientovat s nabidkou na vSechny zdkazniky bez rozdilu,
ale oslovit skupiny zdkaznikii, ktefi maji k této oblasti uméni blizky vztah nebo
ptedpoklady. K tomu se pouziva segmentace trhu, segmentem rozumime jako dostatecné
velké skupiné zékaznikl, kterd ma spolecné charakteristické rysy nebo zajmy a jeji

¢lenové se mohou pravdépodobné stat potencionalnimi zakazniky. [20]

Obr. ¢. 3: Navstévnost kulturnich organizaci alespoil jednou za poslednich 12 mésict

Navstévnost
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m Divadelni pfedstaveni m Koncerty popularni hudby m Muzikalova pfedstaveni Koncerty vainé hudby
m Operni predstaveni m Operetni pfedstaveni m Kino  Vystavy
Zdroj: [1]

Z grafu je viditelné, Ze nejvice navStévovanou organizaci je kino, nasledn¢ koncerty
popularni hudby a divadelni ptfedstaveni. Z toho lze usoudit, Ze navstévnici si radéji

vybiraji veselejsi a akénéjsi varianty.

2.1 Segmentace

Marketingové uvazovani vzdy zafind a musi za¢inat u zakaznika, je nutné poznat jeho

charakterni rysy a potieby.
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V oblasti kultury organizace neoslovuji ani neobsluhuji masové trhy, soustiedi se
na specifické segmenty. Museji identifikovat jejich pfani a potieby a pfipravit nabidku,

ktera je vhodna a lakava pfesné pro né. [33]

Moderni marketingovy piistup podle Bacuvcika zdaraznuje: ,, Segmentaci se rozumi
rozdelent trhu (jeho poptavkoveé casti) na zaklade vybranych kritérii na mensi skupiny
(segmenty), které maji urcité spolecné vlastnosti, a tudiz je mozné vytvorit produkty, které
budou pro tyto segmenty zajimavé, a najit zpiisoby komunikace, kterymi je mozné tyto

segmenty oslovit. “ [1, s. 72]

Dulezitou vlastnosti segmentl je vzdajemna exkluzivita, coz znamend, ze kazdy subjekt
na trhu by mél patfit alesponn do jednoho segmentu, uplnost segmentii, meritelnost,

dostatecna velikost a zasazitelnost. [2]
2.1.1 Geograficka segmentace

V ptipad¢ této segmentace se predpoklada, ze zakaznici prichdzeji z riznych mist a maji
jiné potieby, resp. ptani a vyhledavaji odlisné nabidky. Podle geografického hlediska se

zakaznici déli na mistni, tuzemské a zahranicCni.

Mistni zakaznici organizaci znaji a nabidka musi byt vytvorena tak, aby ptiSli opakované.
To znamen4, Ze je nutny Siroky repertodr a Casto obménovany, aby se navstévnik vratil
do stejného divadla nebo na koncert. Vystavy by méli byt doCasné a z praktického
hlediska je vhodné vytvoftit program doptedu, aby méli zadkaznici moZznost naplanovat si
své navstévy Ci si je predplatit. [33]

vvvvvvvv

Zpravidla nepfichazeji sami, ale s rodinou, prateli nebo v ramci néjakého zajezdu.
Nebudou pravidelnymi zékazniky jako mistni navstévnici, tudiZ pro né neni atraktivni
nabidka ptfedplatného. Pokud jsou spokojeni, radi se vraci, v dnesni dobé vzdalenost neni
Casova ani finan¢ni piekazka. Také u nich neni jazykova bariéra, coz je ptekdzkou
u zahrani¢nich navstévnika. Ti piichazeji obvykle jen jednou, pokud se vraceji, s jistotou
vime, Ze nabidka na né zanechala velky dojem. Tento segment vyhledava pievazné

mimotadné expozice. [20]
2.1.2 Demograficka segmentace

Tato segmentace dé¢li zdkazniky do skupin podle pohlavi, v€ku, vzdélani, piijma,

zamé&stnani, zivotniho cyklu rodiny a jeji velikosti, pfipadné i naboZenstvi a rasy. [33]
14



Rozd¢leni podle pohlavi si miizeme vysvétlit na prikladu. Do muzea s médou piijde vice
jak polovina navstévnikli zenského pohlavi, kdezto ve vojenském muzeu bude tvofit

vetsinu opacné pohlavi.

Podobné je to svékovym rozdélenim. Co se tykd hracek, détskych divadelnich
pfedstaveni, zoologické zahrady, zde bude vétSina déti srodi¢i. Na piedstavenich

Z historické doby jsou zpravidla nejpocetnéjsimi divaky seniofi.

Z hlediska vzdélani je rozdéleni trochu jiné. Kulturni trhy zpravidla navstévuji zdkaznici
nadprimérné vzdé€lani. ,, Priizkum narodni galerie uvadi kolem 40 % navstévnikil

S vysokoskolskym vzdélanim. ** [20, s. 61]

Kultura je, jak jiz bylo zminéno, uvazovana az po uspokojeni n¢kolika skupin potieb
podle Maslowovo hierarchické pyramidy (viz obr. €. 3), a proto je vyhledavana predevSim
lidmi s vys$§imi pifijmy. Naptiklad do knihovny chodi vice zakaznici s niz§imi piijmy,
opacna skupina si knihu radéji koupi. Ti si také mohou dovolit umélecka dila nejen
prohlizet, ale 1 koupit. Pravé skupina navstévnikd s vys$Simi pfijmy se ucastni aukci
s umé&leckymi dily. [14]

Obr. ¢&. 4: Maslowova pyramida potieb

Potfeba uznani a tcty

Potreba sounalezitosti

Zdroj: [11]

Podle faktoru zameéstnani nejde delit zdkazniky ve vSech piipadech. Naptiklad

navstévniky zoo nebo cirkusu nelze rozd¢lit podle zaméstnani, vzdélani ani podle piijmu.
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Uvadi se ale, Ze nejvétsimi posluchaci vazné hudby jsou 1€kati a matematici, diivod toho

ale neni pfilis jasny. [33]

Podle rodinného stavu, také Ize jednoduse rozd€lovat. Publikum pro koncerty moderni
hudby budou tvofit mladi, svobodni lidé nebo bezdétné pary, naopak koncerty vazné
hudby navstévuji pary s jiz dospélymi détmi nebo zainteresovani jednotlivci. [43]

2.1.3 Psychograficka segmentace

Lidé se lisi svym vlastnim psychografickym profilem i pfesto, Ze jsou ve stejné
demografické skupiné. OdliSuji se rozdilnym Zivotnim stylem, spadaji do jiné
spolecenské vrstvy nebo je jina jejich celkova osobnost. [33]

Podle spolec¢enskych vrstev knihovny navstévuje nejvice stiedni tfida, vyssi tfida
navstévuje nejvice umélecka muzea a galerie a nejvyssi vrstvy umélecka sila kupuji. [43]
Zivotni styl rozd&luje lidi podle jejich oblibenych aktivit, zajmt i nazort.. Muzea
napiiklad nebudou pfili§ atraktivni pro sportovné zalozené jedince. V posledni dobé je

nejveétsim trendem ziskat zajem tzv. yuppies, mladych usp&nych nezadanych

profesionalt. [25]

Dale také zaleZi na osobnosti, zda jde o dominantniho jedince nebo submisivniho nebo
0 extroverta €1 introverta. Kazdy si vybira rozdilné aktivity nebo i znacky, aby naSel sviij

komfort. Na osobnost se predevsim soustiedi reklamy. [20]
2.1.4 Segmentace podle chovani zakaznika

Behavioralni segmentace zélezi na postoji spotiebitele k uzivani produktu. Zakaznici
mohou byt rozdélovani podle pfileZitosti, jakou maji k dané aktivité, zda jim navazuje

na predeslé ¢innosti nebo zda maji volné&jsi obdobi.

Rozdélujyi se podle loajality na verné, kteti pravidelné chodi na koncerty nebo
do knihovny kazdy tyden ze zvyku naptiklad, s proménlivou loajalitou, jejichz preference

se mohou ¢asem meénit a neloajalni, kteti vyhledavaji rozmanitost. [23]

Podle stadia pfipravenosti zdkaznika mohou byt potencionalni navstévnici rozdéleni

naty, ktefi:
e nevédi o nabidce,

e maji povédomi o nabidce,
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e slyseli ¢astecné informace o nabidce,

e maji dostatek informaci, ale jejich zajem nent jisty,
e maji dostatek informaci a maji zajem,

e maji zajem i bez informaci. [25]

Dulezity je také postoj zdkaznika k dané organizaci, ktery mize byt nadSeny, pozitivni,

neutralni, ale i negativni az neptatelsky.
2.1.5 Segmentace podle firem a organizaci

Kulturni neziskové organizace casto vyuzivaji az tfi marketingovych mixu:
za uzivateli/divéky, za ptispévateli a za dobrovolniky. S kazdou z téchto skupin je tfeba
komunikovat jinym zpisobem a za jinym ucelem. V prvnim piipad¢ je to za i€elem ziskat
vice uzivatelli a v druhém a tfetim s cilem ziskat grant, sponzorsky ptispévek nebo dar.
Vyhledavani firmy ¢i jedince, kteti by se mohli stat vhodnymi ptispévateli, je pro n¢ jeden

ze zékladnich ukola cileného marketingu (fundraisingu). [26]

Pti vyhleddvani vhodné firmy pro sponzoring je diilezité zahrnout objektivni a subjektivni

proménné. Podle Johnové jsou objektivni proménné rozdéleny nasledovné:
e velikost firmy,

e misto, kde firma plisobi (zda mize mit firma zajem oslovit zdkazniky nasi

organizace),

e o0bor, ve kterém firma podniké (maji-li jeji produkty n&jaky vztah k predmétu nasi

¢innosti),
e zdroje, které ma firma k dispozici,
e vztah firmy ke sponzoringu obecné,
e vztah firmy ke sponzoringu kultury nebo vztah firmy ke kultufe.
[20, s. 63]

Subjektivni proménné se tykaji majitele firmy a jeho osobnosti. Zalezi, jaky méa majitel
vztah s organizaci a zda se zajima o aktivity, které maji spojitosti s organizaci

a predmétem Cinnosti. [1]
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2.2 Targeting

Nasledn¢ organizace vybira vhodné segmenty, na které zaméfi marketingovou
komunikaci a kterym nabidne své produkty. Lze se soustfedit na jeden segment a vytvorit
pro n¢j specializovany produkt. Toto feSeni miize byt riskantni a zadroven podnikatelsky
uspésné, zvlasté v ptipade€, pokud se podaii objevit neosazeny trzni vyklenek tzv. niche.
Druhou moznosti je zaméfit se na vice segmentli, coz znamend, zZe nabizeny produkt
pfinasi rizné benefity pro kazdou skupinu. V kulturnich organizacich je zpravidla jejich
produkt zaroven jejich poslanim, proto ho neni jednoduché ptizplsobit preferencim
publika. Cilem marketingového tizeni je tedy spiSe definovat rizné segmenty, které se
budou s vétsi pravdépodobnosti o tento produkt zajimat, tedy najit pro né vhodné benefity

a zjistit duvody, kvuli kterym riizni zakaznici navstévuji kulturni akce. [5]
2.3 Positioning

Posledni fazi je positioning, které je mozné definovat pro kulturni organizaci celkové
nebo pro jeji jednotlivé produkty. V podstaté jde o umisténi organizace a jejich produktt
do mysli cilové skupiny. Proto je dulezité, aby se organizace nebo produkt odlisovali

od konkurence. [2]

V oblasti kultury toho 1ze dosahnout specialnim mistem a jeho zafizenim, ptedstaviteli,
reputaci organizace, jedineCnou image, cenou a kvalitou, cetnosti konzumace,

specifickou skupinou zakazniku ¢i exkluzivité. [19]

Positioning je predevs§im néstroj marketingové komunikace, ktery zvyraziuje organizaci
to, co je na ni nebo jejich produktu typické a vyjimecné. MiZze byt tedy zdliraznén jen
néktery z aspektil. Naptiklad dvé divadla mohou propagovat stejnou hru, pfi¢emz jedno
zdarazni vynikajici herecké sloZeni a druhé atmosféru, které predstaveni vytvofi. Zalezi
tedy Cisté na organizaci, jaky vlastni positioning si zvoli a musi pocitat s rizikem,

ze neodhadnou presné benefity pro dany segment a také s konkurenci. [5]

Pozitivni je, Ze se positioning mize v prubéhu zmeénit, tzv. repositioning, za ucelem

zdtraznéni zmény, kterd mize vice upoutat. [2]
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2.4 Marketingovy mix

Organizace K umisténi do mysli zakazniki pouziva marketingové nastroje neboli
marketingovy mix 4P, ktery obsahuje Ctyfi slozky, a to sice produkt (product), misto

(place), cena (price), komunikaéni mix (propagace), (promotion). [19]

Produkt pfedstavuje zejména své technické parametry a zdkladni funkce. Cena vyc¢isluje
Castku, ktera je nutnd k ziskdni vybraného produktu. Misto udava, kde je mozné
zakoupeni a konzumace, zaroven obsahuje také ¢asovou dimenzi. Komunika¢ni mix jsou

obecné zpusoby, jakymi se zakaznik miize dozvédét o existenci produktu.

V posledni dobé se také casto uvazuje 4C misto 4P. Koncepce 4C fesi stejnou
problematiku ale z pohledu zakaznika. Hovoii o 4C: zakaznické hodnoté (customer
value), zakaznickych nakladech (customer costs), pohodli (convenience), komunikaci

(communication). [4]

Zakaznické hodnoty jsou benefity, které zakaznik ziskdvd nadkupem a konzumaci.
Zakaznické néklady obsahuji krom¢ samotné ceny alternativni naklady, coZ mohou byt
odmitnuté nabidky jiného produktu nebo vzniklé nepohodli pii jeho ndkupu. Pohodli
udava, jak je pro zakaznika narocné produkt ziskat. Komunikace ve smyslu rovnovazné,

dvousmérné a efektivni komunikace ze strany nabidky i poptavky. [1]

Mizeme se také setkat S rozsifenou koncepci marketingového mixu tzv. 5P, kdy se
k zakladnim ¢tyfem pridava jesté paty faktor lidé (people). V marketingu sluzeb dokonce
8P, kde je navic partnerstvi (partnership), které predstavuje vSechny spoluprace s jinymi
subjekty, bali¢ky sluzeb (packaging), tedy v jednom produktu je kombinace riznych
sluzeb a programovani (programming), coz je Casové a prostorové naplanovani
vytvofenych balickl sluzeb. Presto vSechny navic ptfidané 4P jsou v podstaté soucasti

nebo kombinaci zakladnich ¢tyf faktord. [23]

Marketing definuje pét typt potieb nebo piani. Pokud je organizace orientovana

na zékazniky, rozlisuji se jejich jednotlivé polohy.
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Tab. €. 1: Typy potieb

Potfeba Priklad

Deklarovana poti‘eba (Zakladni | Student si vypuj¢i ucebnici z knihovny, aby se

akce, ucinénd zakaznikem, aby | naucil na zkousku.

uspokojil potiebu.)

Redlna potieba Student tak Cini, protoze chce u zkousky uspét.

Nevy¥F¢ena potieba Student nalezne v knize zkusebni test, ktery ho Iépe
pripravi na zkousku.

Potieba potéSeni Studenta nakonec studium zaujme a nenuti se do
n¢ho.

Utajena potieba Student chce mit piehled, chce nabyté védomosti
uplatnit déle a chce mit moznost je nékomu
prezentovat.

Zdroj: [4]

Cim vice zakaznikovo piani poskytovatel objevi a naplni, tim vice uspokoji jeho potieby.

Jednotlivé ¢asti marketingového mixu budou rozvedeny v dalSich kapitolach.
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3 Kulturni produkt

V marketingu pfedstavuje produkt jakoukoliv nabidku zdkaznikovi. Na kulturni produkt
1ze nahlizet ze dvou stran. Na jedné stran¢ produkt predstavuje to, co organizace chce
vytvafet a nabizet a na druhé strané benefity vnimané zakaznikem tedy to, co by chtél

kupovat a konzumovat. [1]

»Irh kulturnich produktii je nicmeéneé specificky v tom, jaké role pri vytvareni kulturnich
produktii ma nabizejici a poptavajici strana. Protoze kulturni produkty mimo jiné souvisi
se vzdelavanim, spolecenskym a komunitnim rozvojem, inspiraci dalsi kulturni

a umeélecké tvorby a jako takové jsou také znakem civilizovanosti naroda. *“ [17, s. 22]

Existuji tfi dimenze kulturniho produktu a kazda z nich je z hlediska marketingu dtlezita
(viz tab. €. 2). [5]

Tab. ¢. 2: Dimenze kulturniho produktu

Dimenze Popis

Referenéni Druh, zanr, historické pozadi a vztah

k ostatnim produktim.

Technicka Proces produkce spole¢né s konzumaci
véetné fyzické podoby (zda je to vytvarny

objekt ¢i divadelni piedstaveni)

Okolnostni Rizné pomijivé slozky, které jsou spjaté

S osobnosti umélce a konzumenta

Zdroj: [5]

Pravé ty urcuji jedinecnost okamziku a vnimani dila, které je pro kazdého ¢lovéka zcela

odlisné. [5]

Kulturni produkt je zpravidla nehmotny, neni to tedy zbozi nebo vyrobek, ale miize

nabyvat riznych forem, viz tab. ¢. 3.
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Tab. €. 3: Formy kulturniho produktu

Kulturni produkt

Popis

Udalost

Jednordzova  akce jako  napiiklad
premiéra, divadelni piedstaveni, koncert,
konference, pirednaska, autogramiada,

vystava, vernisaz doc¢asna expozice.

Materialni prostiedi

Hmotné, musi existovat, stoji na ném
historické pamatky, rekreacni oblasti nebo
instituce, zakaznik si ho nekupuje,
prohlizi si jej a odnasi si z néj pocity a

dojmy.

Osoba

Pro ptfedstavovani a prosazovani novych
umélclt nebo pfi udrzovani znadmych
umélcd na trhu: pro herce, reziséry,
zpevaky, spisovatele, vytvarniky, kritiky a

politiky.

Sluzba

Miize zahrnovat vice forem. Nematerialni,
neoddélitelné, variabilni a

neskladovatelné.

Zazitek

Plsobi na emoce, plsobi piimo na

osobnost jedince.

MySlenka

Muize predstavovat filozofii urcitého
nabozZenstvi, sméru, doby, zivotniho stylu
nebo ndzoru, nesmi vSak prerist
v propagandu, kdy je  myslenka

prezentovana jako jediny spravny nazor.

Kamparn

Jednordzova akce spojena s prezentaci

mySlenek a ndzorl a navrhovanych
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postupti obvykle politické strany nebo
z4djmového uskupeni. Cilem je =ziskat
hlasy, mandat k provedeni svych zaméra
nebo ovlivnit osoby, které maji pravomoci

odsouhlasit nebo uskutecnit jejich zamér.

Cinnost Produkt ptredstavuje aktivita, napiiklad
akce turistického oddilu, jejimz cilem je
dojit ¢i dojet k pamatce a zaroven

absolvovat jeji prohlidku.

ZkuSenost Zakaznik ji ziskava, pokud méa moznost si
vyzkousSet pouzivané techniky, které tvofi

nebo jsou soucasti kulturniho produktu.

Demarketing Vyuziva se na omezeni poptavky v dobé
navstévni Spicky nebo v pitipadég, ze velké
mnozstvi navstévnikli ohroZzuje exponaty
nebo snizuji esteticky zazitek, protozZe si

navzajem piekazeji a rusi se.

Zdroj: [1]

Produkt tedy divadelni hra, na ktery je tato prace zaméfena, je sluzba, kterd zaroven
piinasi zazitek a zkuSenost. Proto jsou nésledné podrobné€ji popsany sluzba, zazitek

a zkuSenost.
3.1 Sluzba

Odvétvi sluzeb je nejbohatsi a nejrychleji se rozvijejici v sou¢asném sveté. S riistem
Zivotni trovné a vzdélani roste 1 vyznam sluzeb kulturniho charakteru. Zahrnuji 1 nékteré
jiz zminéné formy a mnoh¢ dalsi.

Mezi jejich podstatné vlastnosti patii nematerialnost, neoddélitelnost, variabilita
a neskladovatelnost. Nemateridlnost si lze vysvétlit, Ze je zakaznik nemlze pied jejich
realizaci vidét ani smyslove rozeznat. Dojmy tedy ziskava az v priab&hu nebo po realizaci
sluzby. Déle jsou neoddé¢litelné od svého producenta, produkt je utvaren a ovlivnén jeho

schopnostmi a kvalifikaci. [1]
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Dalsi vlastnosti je variabilita, coz znamena, ze opakované poskytnuta sluzba je vzdy jina,
prestoze ji uskuteCniuje stejny cloveék. Pfi  poskytovani sluzby zalezi nejen
na schopnostech realizatora, ale také na podminkach prostiedi, ¢asu a zpiisobu, jakym

jsou poskytovany. [24]

V posledni tad¢ jsou sluzby neskladovatelné, neni je tedy mozné vyrobit dopiedu
a do zasoby, jsou vzdy vazany na cCasoprostor. Nevyhoda vznika, pokud zékaznik
odmitne a odifekne sluzbu tésné pred stanovenym uskuteCnénim, protoze potadatel Ci

poskytovatel nestihne nabidnout sluzbu jinym zakazniktm. [1]
Sluzby vétsinou doprovazi néjaky produkt, prikladem muze byt galerie.

Zakaznik si prohlizi expozici galerie. Sochy, obrazy a exponaty a vnima je jako celek
s doprovodnymi sluzbami galerie jako je prostorové uspofadédni, orientace, osvétleni.
Pokud si chce odpocinout, je zde kavarna ¢i obCerstveni, o¢ekava tedy jidlo a piti, coz je
hmotny produkt. V posledni fad¢ si koupi jako suvenyr tricko, coz slouzi pro vlastni
potieby jako oSaceni a zaroven ukazuje okoli, Ze zde byl a reprezentuje tim svij Zivotni

styl.
3.2 Zazitek

Ptinosem pro zakaznika je pfimy zaZitek z predstaveni nebo vystavy. Zazitek svou
kvalitou a intenzitou ma naprosto zasadni vliv na emoce. Emoce uréuji, jak siln¢ se
konkrétni situace otiskne do v€édomi a podvédomi, zda bude vniména pozitivné nebo
kladné. Intenzivni prozitek je zpravidla neobvykly, novy a ptedklada nové vyzvy. Je to
dobrodruzstvi, které mtze byt pro kazdého uplné jina situace. Zazitky se cely zivot

hromadi a vytvati osobni bohatstvi kazdého ¢lovéka. [22]

Vznik prozitku je ovlivnén védomostmi, znalostmi, névyky, dovednostmi, ndzory
na umeéni a postoji k nému, postavenim umeni podle Zivotnich hodnot kazdé osobnosti,
estetickou zkuSenosti, kulturni tirovni ¢lovéka a jeho zivotnim stylem. ProZitek je také
ovlivnén aktudlnimi ptedpoklady, to je pfiprava prostiedi, socidlni atmosféra, dlivéra
K umélci, obmény estetického zaméfeni v prubéhu zivota, naladéni na vhodny
komunikac¢ni kanal, celkové psychické uvolnéni a emociondlni naladéni pti zachovani

vhodného soustiedéni. [27]
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Zazitek je spojen s pozitivnimi, negativnimi nebo i neutralnimi emocemi, mize mit tedy
negativni 1 pozitivni dopad. Tvofi zdklad osobnich vzpominek a je soucésti identity

kazdého jedince. Druhy zazitkli ukazuje tabulka €. 4.

Tab. & 4: Druhy zazitk

Zazitky Popis

Autentické, spontanni Dojmy spojené s turismem, sportem,

osobnim Zivotem ¢i studiem.

Cilen¢ vyvolané Zazitky  vcestovnim  ruchu,  pfi

sportovnich ¢i kulturnich udalostech.

Zdroj: [27]

Cilen¢ vyvolany zazitek byva podle Tarssannen spojen s n¢kolika atributy:

» Individualita, resp. jedinecnost nabizené¢ho produktu, tedy podobny nebo stejny
produkt cestovniho ruchu nelze najit nikde jinde.

* Autenti¢nost neboli vérohodnost produktu, tj. do jaké miry odraZi mistni zivotni
styl a kulturu.

= Atraktivnost, pokud je napiiklad spojeny s pravdivym piibéhem, legendou ci
historkou.

» Vicesmyslové vnimani produktu, tj. zapojeni nejen zraku, ale i ostatnich smyslt
(chut’, sluch a Cich).

= Kontrastnost oproti kazdodennimu zivotu, tedy odlisny od bézné€ prozivanych
zazitk.

= Interakce s ucastniky, ¢im siln€jsi je, tim se Gcastnik vice citi a stava soucasti

daného produktu. [41]
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Pokud jsou pro ti¢astnika béhem zazitku naplnény vSechny tyto atributy, stdva se pro n¢j
tento zazitek jedinecny a nezapomenutelny, to je hlavnim ucelem cilené¢ vyvolaného
zazitku.

3.3 ZKkuSenost

Zkusenost mtze zakaznik ziskat, pokud ma moznost si Vv historickych nebo tvircich
dilnach, které jsou soucasti muzei, galerii nebo pamatek, vyzkouset pouzivané techniky.
Ptikladem mohou byt knihovny, kde se snazi piiblizit knihy a namotivovat zakazniky

Kk pfecteni prostiednictvim autorského ¢teni.

Déti, dospivajici i dospéli prochazi z jedné zivotni situace do druhé. Do kazdé nové si
s sebou pfindSeji zkuSenosti z predchozich, vcetné uspéchll ¢i netspeéchii. Prendseji si
propracované znalosti, emociondlni prozitky i socidlni zkuSenosti. To vSe ovliviiuje
jedince a jeho jednani v nasledujicich situacich. Situace, které vnima, hodnoti jako
podobné piedchozim, budou pfipominat zpisoby jednani, které byly pouzity diive
a osvédcily se. Pokud nebudou dobte fungovat v nové situaci, jedinec se bude snazit je
zménit nebo v piipadé oekavaného netspéchu, z dané situace uniknout. Miru GspéSnosti

a neuspésnosti posuzuje jak jedinec sam, tak jeho okoli. [6]
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4 Distribuce

Kazda kulturni organizace je pevné spjata s konkrétnim mistem, ve kterém ma své sidlo
a realizuje v ném své projekty a aktivity. Casto jsou sidlem historické budovy, se kterymi
je pfimo spojen tradi¢ni kulturni zivot mést, nékdy dokonce samotna budova slouzi jako
znacka a jednoznacny symbol, s nimz si vefejnost ¢innost dané instituce spojuje jako

naptiklad budova Narodniho divadla v Praze. [1]

Nékteré kulturni organizace své vlastni prostory nemaji, bud’ vhodné misto nemohou
nalézt, nebo jsou pro n¢ pfili§ vysoké naroky a naklady. Dal§im diivodem se také muize
stat ztrata vlastniho sidla naptiklad kvili pamatkovym ufadiim, které nechtéji povolit

upravy a rekonstrukce, které jsou nutné pro provoz a komfort. [20]

Misto z velké casti ovliviiuje zékaznik. Jsou dva zakladni typy, skupina tradicnich
navstévniku, kteti navstévuji danou organizaci fadu let, byvaji to zpravidla seniofi, kteti
vice tthnou ke konzervatismu. Ti jsou vétSinou v zdzemi organizace spokojeni, nevnimaji
okolnosti kulturni akce, ale soustfedi se na umélecky zazitek. Dokonce miize organizace,

pokud se rozhodne pro zménu, ¢ast téchto navstévnika ztratit. [9]

Druhou skupinou jsou konzumenti kultury. Ti piedstavuji nové publikum, které neustale
narlsta a ktefi objevuji sviij vztah ke kultufe a uméni spiSe ve stfednim veéku a vétSinou
nevnimaji rozdily mezi vysokou a popularni kulturou. Vyhledavaji kulturu, protoZe se
chtéji bavit a seznamovat se s novymi lidmi. Kulturni akci vnimaji spiSe jako spolecensky

zazitek nez pouze umélecky. [1]

Pojem misto pro konani kulturnich akci, pfedev§im se zaméfenim na oblast
interpretacniho uméni, v sob¢ zahrnuje n€kolik parametrd, a to vizualni a akustické a také

parametry salu a jeho zazemi.
Vizualni a akustické parametry

Tyto parametry spocivaji v dobré viditelnosti a slySitelnosti z kazdého mista v hledisti.
Dutlezité je, aby jevisté nebylo pfili§ vyvysSené, aby na néj bylo vidét i z prvnich fad,

ani ptilis nizké z divodu dobré akustiky. [9]

Potize zplsobuyji také sloupy, které zabraiiuji nejen ve vyhledu, ale také mohou zkreslovat
zvuk. Stejné zvukové potize mize zpusobit také balkon, ktery ovliviiuje Sifeni zvuku

Vv prostoru pod nim, ale je mozné se tomu vyvarovat pomoci oblozeni stén. [1]
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Parametry salu a jeho zazemi

Mezi né patii kvalitni ovzdusi v sale, nerusené klimatizaci nebo efektivita topeni. Rusit

mohou také zvuky zvenci, takze je diilezité mit odstinéni hluku.

Do z4dzemi miizeme zaradit foyer, které by mélo byt dostatecné veliké vzhledem k salu.
Dale také obcerstveni, dostatek toalet a také venkovni zdzemi, coz je dostatek mist

k parkovani a dostupnost pomoci méstské hromadné dopravy. [32]

Pokud se organizace rozhodne pro rekonstrukei, zpravidla ptinese i nevyhodu, coz miize
byt snizeni poctu mist k sezeni, protoze diive se pouzivala uzsi sedadla, fazena blizko
za sebou. Dnes toto usporadani vyvolava pocit narusovani intimni zény, proto se

pfistupuje na zmény za ti¢elem dodani vétsiho komfortu zakaznikovi. [9]

Existuji také kulturni instituce, které nemaji své trvalé sidlo. Bud’ jsou to zajezdové
soubory, nebo kulturni stanky bez stalého souboru. Zajezdové soubory nemaji sviyj staly
divadelni sal, sva ptedstaveni potadaji pouze ve spolupraci s poradateli. Kdezto stagiony

neboli kulturni stanky bez stalého souboru poskytuji své prostory riznym soubortum. [32]

Kazdy sal mé rozdilné dispozice, proto je nékdy nutné pfipravit dvé paralelni verze
predstaveni v ,,plné* a ,,isporné* verzi. VétSinou je vSak tento typ provozu finan¢né
a logisticky naro¢né&jsi, hlavné v pripadé hudebnich soubort. [1]

Vyhodou je pfeneseni podnikatelského rizika. Potadatel se stava distributorem celého
produktu a prebira vSechny rizika, ale patii mu i cely podnikatelsky zisk. Poskytuje
souboru ale informace o daném mésté, zna dobfe mistni podminky a nejlépe vi, jakym

zpusobem oslovit publikum. [5]

Zajezdova predstaveni se mohou konat i v zahranic¢i, ale zde vznika jazykova bariéra.

Toto ptipada v tivahu spiSe v ptipad¢ opery nebo symfonickych orchestra. [1]
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5 Marketingova komunikace

Jde o komunikaci mezi organizaci a zdkaznikem stdvajicim, potencidlnim ¢i ostatni

vetejnosti, kterd je zprostiedkovdana pomoci reklamy, publicity, podpory prodeje

a pfimého marketingu.

Pomoci marketingu musime zjistit, pro¢ vyrabét produkt, jaci zakaznici se o n¢j budou

zajimat a za jakou cenu. UspéSna marketingovd komunikace zodpovidd nasledujici

otazky, viz tab. ¢. 5. [38]

Tab. €. 5: Otazky marketingové komunikace

Otazky:

Popis

Co sdélit?

Obsah zpravy

Komu to sdélit?

Cilova skupina

Jakym zpiisobem?

Struktura sdéleni

Jaké symboly pouzit ke kodovani

sdéleni?

Vybrany format sdéleni

Cetnost opakovani sdéleni?

Interval opakovani sdéleni zékaznikiim

Kdo bude sdéleni rikat?

Vybér média

Divod sdéleni?

Ugel, pro ktery sdéleni fikame

Zdroj: [38]

Kulturni organizace voli marketingovou komunikace podle toho, jaky vytvaii produkt.
Zalezi, zda je to konkrétni pfedstaveni, akce, vystava, exponat, zazitek nebo je to nabidka

vice komplexnich sluzeb. VSechny tyto prvky tvoii image organizace, jeji znacky, jména

instituce a ucelem je, aby pisobila pozitivné a divéryhodné na zakazniky. [20]

Proto organizace vytvari komunikacni mix, ktery uvede organizaci a jeji produkt

do povédomi zakazniku. [25]

Komunika¢ni mix je tvofen: reklamou, podporou prodeje, public relations a direkt

marketingem. [36]
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5.1 Reklama

Reklama je jakékoliv placena forma neosobniho ptfedstaveni a propagace sluzeb, zbozi ¢i

myslenek. [37]
Utinna reklama je zaloZena na principu SM:
e poslani (mission) — cile prodeje, ukoly reklamy a image,
e zprava/sdéleni (message),
e penize (Money) — vytvoteni rozpoc¢tu na reklamu,
e média (media) — vybér mista a ¢asu pro reklamu,
e mg¢fitka (measurement) — nasledné zjisténi G¢inku reklamy. [25]

Cile reklamy odpovidaji strategickym cillim organizace. V piipad€ kulturni instituce je
nutné specifikovat svoji jedinecnou nabidku, co je jejich produktem, ¢im se lisi
od konkurence v oblasti volného ¢asu. Dale musi byt jasné, kdo je cilové publikum, proto
je nutné znat stavajici i potencionalni zdkazniky. Diky tomu miZe organizace stanovit,
¢eho ma reklama dosahnout a v jakém ¢asovém horizontu. [20]

Obr. ¢&. 5: Cil reklamy

Utvrzovat

Informovat . Presvéddit

Zdroj: [36]

Planovani reklamy je proces, ktery predstavuje zpusob, jak nejefektivnéji dorucit

reklamni sdéleni cilové skupiné. [34]
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Komu je
sdéleni
adresovano

Jak Casto je Jak osloveni
nutné vnimaji a

informaci konzumuji
sdélovat? Planovani média?

prinasi
odpovédi na
tyto otazky:

Kdy a kde je
mlZeme
oslovit?

Zdroj: [28]

Odpovédi na tyto otazky vedou k zavérim, jak co nejefektivnéji dorucit reklamni sdéleni

cilové skuping.
5.2 Podpora prodeje

Je to jeden z nastroji marketingové komunikace, ktery ptsobi pomoci dodate¢nych
podnétl na zékaznika, a tim vzbuzuje u néj zajem o prodej produktu. Obecné je podpora
prodeje proces zaméteny predevsim na komunikaci a poskytovani podnéti. Komunikace
ptedstavuje jakoukoliv formu piesvédcovani nebo presunu informaci a podnét je motiv

ke koupi produktu ¢i sluzby. [25]

Hlavnimi znaky podpory prodeje jsou ¢asova omezenost a aktivni spolutcast zdkazniki.
Lze vysvétlit tim, ze podpora prodeje je Casové omezeny program vytvoreny prodejcem,
za Gcelem zatraktivnit svoji nabidku pro zdkazniky. Od zakaznikd je vyzadovana jejich

aktivni spoluticast okamzitou koupi nebo jiné ¢innosti spojené s podporou prodeje. [20]
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Obr. ¢&. 7: Nastroje podpory prodeje

Zdroj: [24]

Jednotlivé nastroje podpory prodeje, viz obr. €. 6, maji odlisné specifické cile. Naptiklad
slevy nebo vzorky zdarma maji povzbudit zdkaznika k vyzkouSeni a okamzité koupi
produktu, kdezto program odmén vzbuzuje a buduje v zdkaznikovi vérnost ke znacce.
Hlavnim spole¢nym cilem vSech aktivit podpory prodeje vyvolat u zakaznikii pozitivni

reakci. [42]

5.3 Public Relations

PR je nastroj komunikace, ktery se pouZziva pro podporu dobrého jména firmy. Je to
planované a trvalé usili, jehoz cilem je budovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno,
vzajemné porozumeni, sympatie s cilovymi skupinami, v pfipad€ marketingu kultury jde
o publikum. PR se snaZi rozeznat a ndsledné piekonat rozdily mezi tim, jak firmu

skutecné vidi klicové skupina a tim, jak by chtéla byt vidéna. [33]

Nastroji PR jsou napfiklad tiskova zprava, PR ¢lanek nebo tiskova konference. Pomoci
téchto nastrojii komunikuje spole¢nost s médii a snazi se o sob& vytvofit a udrzet pozitivni
obraz. Pro interni komunikaci uvnitf firmy se pofadaji pravidelné firemni meetingy,
firemni sportovni ¢i spoleCenské akce a dal$i nastroje integrované marketingové

komunikace. [16]
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Socialni sité

Socialni sit’ je zvlastni skupinou internetovych sluzeb, které umoznuji vzajemné
virtualné-spoleCenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spolecné
aktivity. Mezi hlavni socidlni sité se fadi Facebook, Linkedin ¢i Twitter. Vzhledem
K tomu, ze socialni sit¢ v dnesni dob¢ disponuji sta-miliony uzivateld, stal se marketing

na socialnich médiich dileZitou sou¢asti PR a image zadavateli reklamy. [29]

Hlavni charakteristikou socialni sité je, Ze dava jejim uzivateliim prostor na internetu
tvorit obsah a sdilet ho s ostatnimi. Uzivatelé jejim prosttednictvim mohou komunikovat,
sdilet mezi sebou, komentovat, poskytovat rady, nazory ¢i zkusenosti. Nejsou omezeni
svym geografickym ani demografickym zafazenim, maji moznost navazovat kontakty

s lidmi z celého svéta a sdilet s nimi své zajmy, a to i z profesionalniho hlediska. [39]

Brian Solis: ,,Socidlni média popisuji online ndstroje, které lidé pouzivaji pro sdileni
obsahu, profilii, nazoru, postrehii, zkusSenosti a medialnich obsahit samotnych, ¢imz
zprostiedkovavaji online konverzace a interakce mezi riiznymi skupinami lidi. Mezi tyto
nastroje patri blogy, diskuze, podcasty, mikroblogy, lifestreaming, zdlozky, site,
komunity, wiki a vlogy.« [7]

Na Facebooku je také moznost propagovat své prispévky a vyzvy k akci. Je mozné
propagovat vybrany piispévek bezplatné, ale placena varianta pfinasi vyssi viditelnost
a sledovanost uzivateli Facebooku. Dulezité je mit zaloZenou stranku organizace na FB,
ktera je propojena s osobnim uctem, aby bylo mozné ji spravovat. Diky propagaci na
strankach FB lidé mohou s danou organizaci komunikovat, sledovat jejich akce, které se

pfipravuji, nakupovat vstupenky ¢i ptipadné se ptat na jakékoliv dotazy. [31]
5.4 Direct marketing

Direkt marketing spoc¢iva v ptimé komunikaci s vybranymi zakazniky, se kterymi se snazi
navazat individualni kontakt, cilem je ziskat okamzitou odezvu. Jeho tradi¢nimi
komunika¢nimi kanaly jsou katalogy, zdsilkovy prodej a telemarketing, s rozvojem
novych médii (pfedevSim elektronickd) je stile vyznamnéjsi elektronicky obchod

a komunikace prostfednictvim internetu, e-mailu a sms.

Mezi hlavni kategorie direkt marketingu podle Freye (2011) patfi:
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» DRTV —TV spot s pfimou responzi,

= e-mail,

= rozhlasovy spot vyzadujici pfimou reakci,
» tiskovy inzerat zahrnujici URL, free number a odpovédni mechanismus,
= direct mail,

= katalog,

= alternativni média,

= out of home,

= on-line inzerat,

» neziskové kampang,

= Webové stranky,

= celé kampané v jednom médiu nebo ve vice médiich.

V zasadé jde o celou skalu prostiedkil, ovSem vzdy obsahuji vyzvu k pfimé reakci

adresata. [15]

Direkt marketing vychazi z nejpiesnéjsi segmentace trhu a soustedi se pravé na jeden
urcity segment. Je to interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo vice
komunikacnich nastroji k efektivni reakci v libovolné lokalité, v jakémkoliv misté.

Zékaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim. [46]
Vyhody direkt marketingu:

= zaméfeni na smysluplny a pfesné¢ vymezeny segment,

= efektivni zacilena a oboustranna komunikace, ktera vytvari osobngjsi vztah se
zékaznikem,

» nabidka je kontrolovatelna a lze zjistit reakce na ni,

= |ze operovat s realizovanou komunikaci.

= moznost nazorné predvést produkt,

= dlouhodobé vyuzivani, které muze vést ke zdokonaleni, ¢im déle se s nim pracuje,

tim vice vyuzitelnych informaci. [12]

S rozvojem internetu se direct marketing velmi zménil. V Ceské republice internet

vyuziva témét 80 procent populace a organizace jsou si toho védomy, proto jej vyuZivaji
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ve své komunikace mnohem castéji nez diive. Nékteré dokonce zamétuji svou propagaci

pouze na ptimy marketing. [36]
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6. Cena

Mezi ctyimi zékladnimi marketingovymi nastroji ma cena zcela specifickou pozici.
Vyzkum produktu, produkt samotny, jeho vyvoj a uvadéni na trh, spole¢né s distribuci

a propagaci vytvaii naklady. Cena oproti tomu ostatni tfi zakladni nastroje ptevazuje. [20]

Cena v ptipad¢ kulturnich statkti ma vétsSinové specifickou podobu, a to nejcastéji vstupné
nebo ptedplatné. Vstupné je platba pouze za jednu kulturni akci, kdezto abonma nebo

také subskripce piedplaci nékolik vstupt dopiedu. [19]

Pro kulturni produkt ma cena dvé funkci — funkci financni (ekonomickou)

a marketingovou funkci. [17]

Ekonomickou funkci si Ize pfedstavit jako cenovou politiku (strategii), ktera je nastrojem
ovliviiyjici celkovou vysi pfijmi organizace. Marketingova funkce znamend, ze
nastrojem je cena, s jejiz pomoci je mozné ¢ast publika pfimét nebo odradit od navstévy
kulturni akce. Podle toho je cenova strategie zaméfena bud na maximalizaci pfijmu nebo

na maximalizaci publika [2]

Extrémnim zplsobem maximalizace publika jsou nulové ceny. Pii nulovych cenach
organizace sice dosahne nulovych piijmi ze vstupného, ovsem velké publikum je
zajimavé pro komercni sponzory, jejichz piispévky mohou byt vysSi neZ vynosy
ze vstupného. Zalezi tedy na kulturni organizace, zda se rozhodne vstup zpoplatnit, ¢i

nikoliv. [17]

Opaénym argumentem proti nulovému vstupnému je vzajemny vztah ceny a hodnoty,

které kazdy zakaznik vnima jinak obzvlasté v prostredi kultury. [8]

Siroka vefejnost miize vnimat hodnotu kulturnich produkti velmi vysoko, pfesto neni
ochotna za ni platit a povazuje tyto produkty za zbytné zbozi. Naopak pro nékteré
zakazniky jsou kulturni produkty exkluzivni, coZ pro né znamena, Ze zaroveil nemohou
byt levné nebo zdarma. Nizka cena pro né€ evokuje nizkou kvalitu a vysoka cena snizuje

oc¢ekavani rizika a mize byt pro n¢ diivod, pro¢ kulturni akci navstivit. [5]
6.1 Specifika cenotvorby v oblasti kultury

Cenotvorba v oblasti kultury je pomérné problematicka, protoze ceny vstupného rostou
zpravidla rychleji, neZ mira inflace ¢i dokonce mzdy v celé ekonomice. Popisuje to tzv.
Baumoltv zékon, ktery tikd, ze na rozdil od sféry sluzeb a vyrobni sféry neni mozné
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v umélecké oblasti zvysit produktivitu prace. Diivodem je, ze nelze uméni zefektivnit
technologiemi a nepomize ani vétsi pocet lidi, nezvysi to atraktivitu kulturniho produktu,

kterou ke svému Zivotnimu cyklu potiebuje. [1]

Diky technologiim je mozné zaméstnat ve vyrobni sféfe méné lidi, coZ znamena, ze zde
nartistaji platy vy$§im tempem, nez jakym postupuje inflace. Tim je nastaveno tempo
obecného riistu mezd v ekonomice, které musi respektovat také kulturni organizace.
Tudiz mzdy rostou v prumyslové i kulturni sféfe stejné rychle, ale zatimco v primyslové
vyrob¢ muze pracovat méné lidi, v kultufe jich pracuje stale stejné€, proto je nutné,
aby byly pokryty jejich mzdové naroky, aby ceny za kulturni produkty rostly rychleji nez

obecné ceny spotiebniho zbozi. [5]

Na tyto ceny maji obecné vlivy interni, coz jsou zejména fixni a variabilni naklady,
a faktory externi, které jsou tvofeny konkurenci, trzni pozici dané organizace nebo

produktu a celkova povaha trhu v¢etné postoje sponzort z vefejné i soukromé sféry. [17]
Jsou tii zpisoby urceni ceny: podle trhu, podle naklada a podle konkurence. [5]

Nejpouzivangj$i metodou je podle konkurence, respektive podle obvyklé cenové urovné.
Za konkurenci lze povazovat organizace nabizejici podobny produkt nebo vSechny
volnoCasové nabidky. Tato strategie také zohlednuje misto a cas, tedy dostupnost
a atraktivitu produktu, ¢i povahu produktu a podle toho se vymezuje vii¢i konkurenci jako

levnéjsi nebo drazsi varianta. [2]

Vzhledem k zaméfeni této prace jsou dulezité faktory, které ovliviiuji ceny sluzeb. Ceny
za sluzby jsou napfiklad: Skolné, dopravné, poStovné, najemné nebo také vstupné
v divadlech. Toto vyjadfeni ceny je dulezité predevSim pro ziskové organizace
a pro organizace, ve kterych jsou pfijmy za sluzby vyznamnou soucasti kryti jejich
nakladi. Pti poskytovani sluzby vSak mohou vzniknout zakaznikovi jesté dalsi naklady,

které jsou spojené s ¢asem, s fyzickym Usilim a s psychickym usilim. [43]
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7 Celkové shrnuti marketingového planu

Spolek Vrsovické divadlo Mana je od 1.1.2014 zapsan ve spolkovém rejstiiku, ktery je
vedeny Méstskym soudem v Praze. Statutarnim organem je vybor, jehoz ¢lenem je Mgr.
Elena Strupkova. Provozovatelem je Centrum MANA,0.s. a sidlo se nachazi v Praze

v méstské ¢asti Vrsovice v ulici Moskevska 967/34 v ptizemi budovy Husova sboru.
7.1 Historie

Divadlo Mana v Praze ve VrSovicich bylo postaveno v roce 1930 a je soucasti budovy
Husova sboru, ktera je vyznamnym architektonickym dokladem ¢eského konstruktivismu
s funkcionalistickymi prvky. VrSovické divadlo bylo svého ¢asu znamou prazskou
divadelni scénou, ktera fungovala az do roku 1965, pozdé¢ji se vzhledem k dobovym
politickym a spoleCenskym pomériim proménila na ochotnickou scénu. V dob¢ vale¢né

okupace fungoval divadelni sal téz jako kino s nazvem Bio Helios. [44]

Od roku 2004 bylo zamérem majitele objektu, kterym je Nabozenska obec Cirkve
Ceskoslovenské husitské v Praze 10-Vrsovice, vratit prostor nékdejsiho divadla v Husové

sboru jeho pivodnimu G¢elu. Tento zamér byl tspésné naplnén na jaie roku 2014. [44]
Mise a vize divadla Mana
Poslanim VrSovického divadla Mana je pobavit, rozvijet a vzdélavat.

Vize divadla Mana je subjektem definovana na pomérné kratké obdobi 2018 az 2020.
Jejim cilem je prilakat vice divakl, predevsim mladsi generaci a zvysit celkovou

navstévnost divadla o 20% ze soucasného stavu 43,5% obsazenosti za rok 2016. [45]
7.2 Situaéni analyza divadla Mana

Tato analyza je dulezity krok pro vybér spravné strategie a realizaci cill. Je to rozbor
vngjSich a vnitinich faktort, které plisobi na organizaci kladnym i negativnim zptisobem
a tim rozhoduji o jeho soucasném i1 budoucim vyvoji. Pfesto je nutné tyto faktory
analyzovat, predikovat jejich vyvoj a co nejlépe je vyuzit. Téchto faktort je velké
mnozstvi a byvaji vzajemné zavislé. [23]

7.2.1 Analyza vnitiniho prostiedi

Faktory vnitiniho prostiedi Ize do jisté miry mize organizace ovladat a je mozné je vyuzit

k uskute¢néni cilt. Patii mezi n€ subjekt, dodavatelé, distribuce a zaméstnanci. Vzhledem
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Kk tomu, ze tato prace je zaméiena na divadlo a jeho konkrétni hru, je dilezity pfedevsim
cely marketingovy mix, tedy produkt (divadelni hra Nesmrtelni 2095), distribuce (divadlo

Mana), cena, marketingova komunikace a dale pak jesté zaméstnanci (herci). [13]

Déle bude wvnitini prostfedi analyzovano na zakladé jednotlivych néstroji

marketingového mixu.
Produkt

D-talent je pravidelna divadelni skupina pro dospé€lé zabyvajici se autorskou tvorbou
adivadlem. Je to skupina amatérskych hercd, kterd na rozdil od jinych skupin
profesionalnich hercii pusobicich v divadle Mana, ziskava vydélek jen z prodanych

vstupenek, které vétSinou pokryji pouze naklady na piedstaveni.

K tvorbé nélezi studium disciplin autorského divadla, vcetné psychosomatickych
disciplin, prace s télem, hlasem a fe¢i. Cilem této vyuky je odhalit ¢lovéka v jeho
nejhlubsi podstate, najit jeho skryté moznosti a schopnosti, probudit spontaneitu, radost
ze hry a tvorby, kteréd je nejhlubsi podstatou lidské existence, stat se v jakékoliv lidské

a profesni ¢innosti kreativnim.

Inspiraci TALENTU se stal pfistup pedagoga, herce, spisovatele a zakladatele Katedry
autorské tvorby a pedagogiky na DAMU profesora Ivana Vyskocila, jeho hlavni
myslenkou je, ze Clovék miize zit autenticky a plné jen v pfipade, Ze zije védomé,

dialogicky a oteviené pro dal$i zivotni moznosti. [40]

TALENT drama studio pisobi ve Vr$ovickém divadle Mana a kazdoro¢né zakoncuje
divadelni sezénu predstavenim, na kterém cely soubor dohromady cely rok pracuje

a nasledné ho v sezdné dalsi hraje ve zminéném divadle.
Divadelni hra

Nesmrtelni 2095 je nejnovéjsi hrou, kterou skupina D-talent vytvofila. Jedna se 0 Cernou
komedii, ve které se prolind minulost, pfitomnost a budoucnost a podnécuje k zamysleni,
kam sméfuji nase zivoty a jakym zptisobem se svét vyviji. V komedidlnim podani ma
poukazat, jak dneSni svét a lidstvo spécha za technologiemi a zapomina skutecné prozivat
a majetné statky. Toto pfedstaveni se snazi divdka pobavit a zaroven s tim se zamyslet

nad situaci dnesniho svéta a pokusit se ho naklonit ke zmén¢.
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Tato hra, ktera byla a je pravideln¢ souc¢asti programu VrSovického divadla, je kulturnim

produktem, pro ktery autorka zpracovava tento marketingovy plan.
Distribuce

Divadlo se nachazi v ptizemi budovy Husova sboru, ktera je pojata formou tzv.
individualistické moderny. Divadlo se nachézi piimo u tramvajové linky, takze je velmi
snadno dostupné. Divadlo Mana je koncipovano pro maximalni pocet 294 sedicich
divaku. Divadelni sal ma v pfizemi kapacitu 123 fadnych mist, jedno 16z¢ s 5. sedadly
a moznost 12 pfistavkil. Celkem v pfizemi je 140 mist. Na balkéné je 30 fadnych mist,
jedno 16Ze s 10 sedadly, bidylko pro 27 divakd a moznost dvou pfistavki. Celkem je
na balkoné 69 mist. [44]

Sal kromé& dvou galerii a prostoru pro orchestr zahrnuje i pomérné rozsahlé zdzemi
pro technicky provoz, zkuSebny, Satny, maskérny a kancelafe administrativy divadla.
Ve foyer se nachazi kavarna s obcerstvenim, kde je mozné pied i po predstaveni posedét.
Jedna se o jediné dochované bezprostredni sepjeti divadelniho prostoru s chramovou

sakralni stavbou v Praze.
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Obr. ¢. 8: Plan hledisté divadla Mana
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Cena

Cena vstupného na divadelni pfedstaveni Nesmrtelni 2095 byla stanovena ve vysi 150 K¢
za 0sobu. Vzhledem k tomu, Ze divadelni skupina D-talent je neziskova a ma pouze malé
pfijmy od sponzorti, bylo nutné nastavit cenu tak, aby pokryla alesponn naklady
za pronajem prostort v divadle. Vyhodou je, Ze tento soubor je soucasti divadla Mana,
proto také prondjem cinil méné nez pro cizi divadelni soubory. Cilem bylo,
aby na predstaveni pfislo nejméné 35 divaki, pak by pfijmy ze vstupného by Cinily 5 250

K&, coz je presné cena prondjmu divadla.
Komunika¢ni mix

Hlavnim komunikaénim prostiedkem divadelni skupiny je Facebook (FB), predev§im

z diivodu bezplatné komunikace, kterou je zde mozné realizovat.

Pro kazdé reprizované piedstaveni Nesmrtelni 2095 byl vytvoren specificky kratky popis,
ktery byl umistén na FB strankach divadla Mana i FB strance Nesmrtelni 2095, ktera byla
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pro tuto hru vytvorena. Kazdy popis byl zaméfen na emoce, tak aby probudil v mysli
kazdého potencionalniho divdka myslenky, které se nemusi tykat jen pifedstaveni,

ale i vlastniho Zivota a aktualni Zivotni situace a situace globalné ve svété.

Popis s nejvétsim poétem pozitivnich ohlast od fanouskd FB stranky divadla Mana, byla
S timto textem a byla doplnéna fotografii z premiéry:

,Mili a drazi pratelé, srdecne Vas vsechny zveme na nase predstaveni Nesmrtelni 2095
ve Vrsovickém divadle Mana, pri kterém podniknete pout’ do budoucnosti. Ochutnate jeji
horkost i sladkost, pocitite radost i smutek, budete se smat a mozna uronite i slzu. MozZna
se lidstvo Fiti nekam, kam nechce a mozna jen pouha myslenka, ktera vychazi z tohoto
predstaveni, to miize zménit. Tak prijdte!*

Obr. ¢. 9: Fotografie z piedstaveni Nesmrtelni 2095

Fotky z prispévku uzivatele Talent drama studio,
Z.s. ve skupiné Nesmrtelr__li__ 2095

& l
~

(‘”

o) Tosemilibi () Komentai > Sdilet

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2018

Pro predstaveni byl vytvoren plakat (viz ptiloha), ktery byl v tist€éné podobé rozmistén
po Praze v kavarnach a v samotném divadle Mana a také na FB strankéch divadla Mana.
Dalsi Gspésné popisy jsou V priloze této prace. Také byl ke hie vytvoren trailer, tedy

kratké video, které je sloZzené¢ z kratkych zabérti ze hry a popisuje ve zkratce jeho d¢;.
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Obr. ¢. 10: Trailer

| Nesmrtelni 2095 sdilel(a) odkaz.
15 listopad 2017

TRAILER Nesmrtelni 2095

Blézniva autorska komedie o budoucnosti nepfilis vzddlené.
produkce: TALENT drama studio Je rok 2095 a skupina..

YOUTUBE.COM

n — e - L T |8 P — .

Zdroj: vlastni zpracovéni, Plzen, 2018

Herci

Divadlo Mana ma své stalé herecké skupiny, které mu piinasi dobré a znamé jméno.
Nékolikrat do mésice zde hraji David Prachat, Jana Jan€kova ml., Petra gpalkové, Igor
Chmela, Linda Rybova, Roman Zach, Jan Dolansky, Ladislav Hampl, Alexander Minajev
a dalsi. Divadlo Mana béhem roku 2017 uvedlo ve vlastni produkci 18 ptfedstaveni vyse
jmenovani herci jsou jich velmi ¢asto soudasti. Mezi tyto hry patii: Uéa musi pry¢, Jméno,

Sudi, Porucik z Inishmoru, 3 verze zivota. [44]

Ostatni hry a znama jména v jejich hereckém obsazeni maji pozitivni vliv i na hru

Nesmrtelni 2095, protoZe ta je integralni soucasti nabidky Divadla Mana.

7.2.2 Analyza vnéjSiho prostiedi — mikroprostiedi

vvvvvv

divadla, proto je pro n¢ nasledné vytvorena analyza.
Analyza zakazniki

Divadelni hra Nesmrtelni 2095 je vhodna pro mladsi i1 star$i generaci, proto je Siroka

moznost vybéru cilové skupiny.
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Marketingovy pruzkum divaka hry Nesmrtelni 2095

Pted provedenim vyzkumu byl stanoven jeho zdmér a ucel, ktery byl splnén pomoci
stanoveni otazek, jejich zodpoveézeni a nasledné vyhodnoceni. Klicové bylo zjistit jaka je
skute¢na cilova skupina pro predstaveni Nesmrtelni 2095. Sbér dat probihal pomoci
dotaznikového Setfeni, bylo stanoveno, ze vyzkum bude probihat do t¢ doby, nez bude
ziskano alesponi devadesat vyplnénych dotaznikd. Seteni probihalo v obdobi od 1.9.2017
do 30.11.2017. Ptedstaveni Nesmrtelni 2095 se hraje v priméru dvakrat do mésice
a prumérnd obsazenost se pohybuje kolem 40 az 50 divakli. Byl sestaven dotaznik

(viz ptiloha) a celkem bylo ziskano 97 vyplnénych dotaznikd.

Cilem tohoto dotazniku bylo tedy poznat typického zdkaznika pro vybrané predstaveni.
Zjistit pro¢ do divadla chodi, jak Casto, jak se o ném dozvidaji. Dllezitou informaci je
také, zda znaji webové, a predevsim FB stranky divadla Mana, na které je zaméten

komunika¢ni mix pro divadelni hru Nesmrtelni 2095.

Dotaznik byl nabidnut divakiim se vstupenkou pied zahdjenim ptfedstaveni. Byl vytvofen
formou ankety, slozen z 5 uzavienych otazek, aby se divak nemusel dlouho zdrzovat
vyplhovanim a mohl si naplno uzit zaZitek z divadelni hry.

Po nashromézdéni dat, jejich zkontrolovani, upraveni a roztfidéni, byla data néasledné

analyzovéana.
Ptedpoklady:

,» Typickym divakem Vr$ovického divadla Mana je obyvatel v okoli VrSovic starsi 30 let.
,,Formou $ifeni povédomi o VrSovickém divadle je ustni sdéleni od piibuznych ¢i pratel.”

»Nejvice divaci navstévuji v divadle Mana komedialni predstaveni.

Obr. ¢é. 11: Navstévnost divadla
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Jak ¢asto chodite do divadla?
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H Alespon 1x tydné m Alespon 1x za mésic m Alespon 2x za rok, ale méné neZ 12x
= Alespon 1x za rok B Méné neZ 1x zarok

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2018

Jak je mozné vidét z grafu na obr. ¢. 11, ktery je zpracovany zudaji ziskanych
Z dotaznik, nejvice navstévnikii chodi do divadla vice nez dvakrat za rok, ale méné nez
11krat. Z toho miizeme vyvodit, Ze maji o divadlo z&jem a chtéji ho nadéale navstévovat.
Znamena to, ze divadlo stale zlistava pro lidi atraktivni zabavou, jen je nutné zvysit

povédomi o ném.
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Obr. & 12: Cetnost navitévnosti Vrsovického divadla Mana

Kolikrat jste navstivili divadlo Mana?
45
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Pocet divaka
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Pocet navstév

M Poprvé M 2x-5x M6x-10x M Vicekrat

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2018

Z grafu na obr. €. 12 lze zjistit, zZe nejvice navstévnikl navstivilo divadlo Mana poprvé,
méné Castéjsi odpovedi bylo rozpéti dvou az péti navstév divadla Mana. Znamena to,
ze nejéetnéjsi jsou navstévnici, ktefi prijdou na predstaveni do divadla Mana poprvé.
Z Cetnosti se tedy ukazuje, ze v pripadé kvalitniho piedstaveni a aktivniho marketingu l1ze
ze segmentu novych navstévnikti dosdhnout opakované navstévy divadla a tim i1 zvySeni
celkové navstévnosti. Bylo by tedy vhodné se snazit udrZet nadéle kontakt s divaky, ktefi
jiz navstivili divadlo Mana, pfedevs§im prostiednictvim FB, kde mohou sledovat ¢innost
tohoto divadla nebo program, ktery bude nasledovat. Pokud budou mit tyto informace
s predstihem, mohou si naplanovat svij ¢as a FB stranky jim i pfipomenou blizici se
udélosti. Tim je mozné ziskat vérné divaky, kteti budou pravidelné navstévovat divadlo

Mana.
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Obr. ¢. 13: Nejoblibenéjsi typ predstaveni

Jaky typ predstaveni je vasim nejoblibenéjsim v divadle Mana?
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B Komedie M Tragikomedie ®Drama Pohadka M Koncert ¢i pohybové predstavni

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2018

Z grafu obr. ¢.13 vyplynulo, ze divaci nejradéji chodi do divadla na komedialni nebo
tragikomedialni pfedstaveni. Divaci se chodi do divadla uvolnit a zasmat, znamena to,
ze nejlepsi je vzdy komedidlni varianta, kterd piipadné muize byt zkombinovana

S ostatnimi Zanry.
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Obr. €. 14: Dosazeni informace o ptedstaveni

Jak jste se dozvédéli o predstaveni Nesmrtelni 2095?
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m Doporuéeni od zndmych ~ mZ plakdtu  m Z webovych stranek ZFBstrdnek mZ divadelniho programu  m Z kulturniho pfehledu  ®lJinak

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2018

Tato otazka nam poskytuje zajimavy vysledek, ktery vyplyva zobr. ¢. 14. Podle
predpokladu se lidé nejvice lidé dozvidali o pfedstavenich podle ustniho doporuceni.
Po intenzivnéj$im vyuzivani FB stranek k propagaci, nejvice divakil zjistuje informace
praveé z tohoto zdroje. Proto je tedy diileZité se nadale soustfedit na tuto socialni sit, sdilet
fotky, trailery z piedstaveni, poskytovat nadchazejici program a posilat pozvanky na né

a vytvaret k nim zajimavé popisy, které divaky zaujmou.
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Obr. ¢. 15: Znalost webovych a FB stranek

Znate webové a FB stranky divadla Mana?
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Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2018

Z tohoto grafu na obr. ¢. 15 lze vyvodit, ze témét 80 % divaki zna web a FB divadla, je
proto mozné, tato média vyuzivat pro komunikacni aktivity. Ostatni formy jsou méné
uspésné a piinasi veétSinou pouze ndhodné zékazniky, ktefi se ptili§ nevraceji. Na druhou
stranu je nutné, aby komunikace pomoci socidlnich siti rozvijela a byla pro fanousky
neustale nova a prekvapujici. Prostiednictvim komunikace na FB bude také mozné 1épe
poznat nové fanousky a jejich potieby a zjistit, zda se nelisi od potieb stalych zakaznikd.
Naptiklad by se mohla vytvofit soutéz, ve které by bylo mozné vyhrat listek zdarma nebo
skupinova akce, kdy v okamziku, kdy jedinec pfivede dalsi divaky, mize mit

zvyhodnénou cenu nebo listek zdarma.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze lidé do divadla chodi stdle radia predevsim
na komedidlni ptedstaveni, kterym je divadelni hra Nesmrtelni 2095. V ptipadé¢ divadla
Mana je za potiebi zlepSit komunikaci a spole¢né s tim 1 ziskat nové divaky. Ti, ktefi jiz
navstivili divadlo Mana a odpoveédé€li na dotaznik, se o pfedstaveni Nesmrtelni 2095
dozvédéli predevsim prostrednictvim FB, proto je vhodné vice komunikovat a ziskavat

nové divaky pies tuto socidlni sit’.
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Segmentace

cey

Vybranym segmentem jsou mladi lidé ve véku od 20 do 30 let, zijici v Praze a aktivné
vyuzivajici socialni sité Facebook. Jsou to studenti, svobodni lidé nebo bezdétné pary,
ktefi radi travi Cas v oblasti kultury. Investuji ¢as 1 penize do osobniho rozvoje a chtéji si

svijj zivot na plno uzivat. Radi sdili své zazitky a zvetejiuji je pomoci socidlnich siti.

Targeting

Zacileni je tedy zamétfené na vySe zminény segment mladych lidi, na které se bude
marketingové a komunikaéni strategie zamérovat. Stézejni je zdkaznika nevnimat pouze
jako divéka, kterému se néco prodava. Vazby, které divak k divadlu ma se netykaji jen

pfedstaveni, ale celého zazitku z néj a co si z n¢j ve své mysli odnese.

Positioning

Jakmile je nadefinovany cilovy segment, néasleduje positioning, coz je svobodné
rozhodnuti, jak ma byt ptedstaveni vniméano a pfijimano cilovou skupinou. Je to tedy
misto, v myslich divakl, které ukazuje jakou pozici toto predstaveni V jejich védomi
predstavuje. Hra Nesmrtelni 2095, klade velky dliraz na atmosféru a vyvolani emoci.

Vytrhuje ze vSednich myslenek a nuti se zamyslet nad tim, na co vétSina lidi nema cas.
Konkurence

Aby divadlo bylo UspéSné a navstévovalo ho hodné divakid, musi znat dobie své
konkurenty. V tomto ptipad¢ jsou to vSechna divadla v nejbliz§im okoli divadla Mana. Je

dilezité uspokojovat potieby divaki a plnit jejich o€ekavani 1épe neZ ostatni.

V Praze je velké mnozstvi divadel, ale v nejvétsi blizkosti Many, a tedy pfimymi

konkurenty jsou pouze dvé divadla.

Nejvétsim konkurentem je Divadlo na Vinohradech, které je nejvétSim cinohernim
domem v Ceské republice. Toto divadlo ma tradici jiz po 110 let a nachazi se v secesni
budove vybudovanou v letech 1905-1907. Divadlo ma kapacitu 630 mist, jeho repertoar
¢itd obvykle kolem 15 az 20 her s hvézdnym obsazenim. A vSak svou velikosti ztraci

utulnost a moznost intenzivnéjsiho pozitku.
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Druhym konkurentem je Strasnické divadlo, které bylo zalozeno v roce 2013 a je
zaméfeno na soucasnou dramatickou tvorbu uvadénou v ¢eskych i svétovych premiérach.
Vedle Cinohernich inscenaci rozviji také linii projekti odehravajicich se na hranicich
pouli¢niho divadla, snazi se tedy pozvat zakaznika k sobé¢, ale také jit za nim. Velikosti,
poctem mist a cenou vstupného je podobné divadlu Mana, ale ma kratkou historii a jeho

budova je novodoba a chybi typicka divadelni atmosféra.
7.2.3 Analyza vnéjSiho prostredi - makroprostredi

Toto prostiedi zahrnuje vlivy, okolnosti a situace, které organizace nemuze ovlivnit
a které¢ pusobi na celé mikroprostiedi. Pro jejich zhodnoceni se pouziva tzv. STEP
analyza, kterd zohlednuje faktory socidlni, technické a technologické, ekonomické

a politicko-legislativni. [19]

Socialni faktory se tykaji demografie, tedy obyvatelstva jako celku, poctu obyvatel,
hustoté obyvatel, véku, pohlavi, a kultury, coz je pfedevsim jazyk a ndbozenstvi. Praha je
nejvétsim méstem Ceské republiky a Zije zde 1,3 milionu obyvatel z celkovych 10,56
milionil a stfetava se zde velky pocet kultur. V poslednich letech rostly pocty stalych scén,
predstaveni i divakd. V roce 2016 bylo v provozu v Ceské republice 189 stalych scén,
které odehraly 30.891 predstaveni. V repertodru divadla méla 3186 titul a 708 inscenaci
bylo uvedeno v premiéte. Divadla navstivilo 6,4 milionu divaki, coz je podle odbornikt

evropsky standard. [35]

Technické a technologické faktory charakterizuji uroven rozvoje techniky, coz v ptipadé
divadla zlepSuje kvalitu ptedstaveni, jeho jednodussi pfipravu i priibéh. V soucasné dobé
dochazi k postupné obnové vSech zastaralych technicky celkd, jako jsou osvétleni,
zvukova zafizeni apod. Dnesni svét je ovladan virtudlni realitou a technologiemi, je proto

vyhodné je co nejvice do marketingu zapojit.

Ekonomické faktory ovliviiuji kupni silu spotiebitelli a strukturu jejich vydajh.
V soudasné dobé je velice piizniva a stabilni ekonomické situace v Ceské republice,
Vv poslednich letech fadi mezi nejbohatsi regiony EU. Diky tomu se celkové zvySuje
navstévnost divadel, protoze lidé mohou vice penéz investovat do kultury a zabavy. Také
je jednodussi shanét sponzory, protoze se firmam daii Iépe a mohou vice financi vénovat

sponzoringu [10]
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Politicko-legislativni faktory se v oblasti divadla tykaji pfedev$im dotaci. V roce 2017
bylo rozd€leno 160 milionti korun do oblasti kultury a v soucasné¢ dob¢ se vyjednava
0 navyseni o 140 milionii korun. Navyseni statniho ptispévku do jejich rozpocti by mélo
¢astecn¢ kompenzovat nartist nakladti na mzdy zaméstnanct pracujicich ve veiejnych

sluzbach a sprave. [30]
7.2.4 SWOT analyza

Tato analyza je komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.
Mc¢la by odréazet skute¢né vlastnosti subjektu a prostiedi, ve kterém se nachazi. M4 dvé

¢asti, a to analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. [23]

Na zéklad¢ zjisténych informaci z analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostfedi je mozné

sestavit SWOT analyzu pro divadlo Mana
Tab. €. 6: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Stalé a znamé herecké obsazeni

Snadno dostupna lokalita

Netradi¢ni propojeni divadla s kostelem
Kavarna s obCerstvenim

Stabilni ekonomicka situace

Silna konkurence v okoli
Nulovy vydélek divadelni skupiny D-
talent

Nedostatek sponzorit divadelni skupiny

D-talent

Nedostatecna propagace divadelni hry
Nesmrtelni 2095

Prilezitosti

Hrozby

Ptizniva ekonomicka situace
Standardni evropska navstévnost divadel
Rozvoj virtudlniho svéta a technologii

Vyssi Sance ziskat sponzora

Zhorseni ekonomické situace

Vznik novych divadelnich soubori

Vv okoli
Poniceni vybaveni divadla

SniZeni objemu dotaci do odvétvi kultury

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2018
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Ze SWOD analyzy vyplyva, Ze mezi silné stranky divadla Mana patii zndmé herecké
obsazeni, divadlo se nachéazi ve snadno dostupné lokalité i pomoci méstské hromadné
dopravy, budova divadla je netypicky propojena s kostelem, coZ mu dodava jedine¢nost,
krom¢ divadelniho zazitku se mohou divaci obcerstvit v kavarné ve foyer a soucasna

ekonomicky ptizniva situace dovoluje lidem investovat vice pen¢z do zabavy.

Oproti tomu slabé stranky jsou silna konkurence divadel v Praze i v okoli divadla Mana,
divadelni skupiny D-talent ma neziskovy vydélek a nemé sponzora, a tedy ani dostatek
financi na propagaci.

Prilezitosti, ktera muze odstranit nebo zmirnit slabé stranky, je vyuziti pfiznivé
ekonomickeé situace. Lidé mohou vice penéz investovat do kulturnich zazitkti. V soucasné
dobg¢ je o kulturni produkty, zejména divadelni ptedstaveni, velky zajem. PtileZitosti tedy
je vhodné a intenzivné s nimi komunikovat a nabizet jim ptedstaveni, které se budou
konat, aby je mohli navstivit. Také je snadnéj$i naleznout sponzora, protoze vétsi

mnozstvi firem v soucasné dobé¢ profituje.

Hrozbou pro divadlo Mana je zhorSeni ekonomické situace, ktera by vedla k tomu, Ze by
lidé neméli dostatek pencéz na kulturni a zdbavni akce. Dalsi hrozbou je také poniceni
vybaveni divadla, které ptinasi necekané vydaje. Nasledn€ vznik novych divadelnich
soubort v okoli, které by mohlo vést ke snizeni nav§tévnosti a neudé€leni dotaci do oblasti

kultury, které by vedly k nedostatku financi na mzdy zaméstnancti divadla.
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7.3 Stanoveni marketingovych strategii a cili

Na zéklad¢ provedené situacni analyzy zakoncené SWOT analyzou vyplyvaji nasledujici
cile a strategie, jak jich dosahnout. ZvySena nejlépe denni péce a aktualizace FB stranek
za ucelem udrzet stavajici fanousky FB stranky divadla Mana, kterych je v souc¢asné dobé

822 a ziskat alesponl 200 novych do konce roku 2018.

Komunikace na FB pro divadelni skupinu D-talent a jeji FB stranku Nesmrtelni 2095
muze byt stale bezplatna, ale efektivnéj$i by bylo vyuzit i placené formy podpory
nekterych piispévka pro ziskani dal§i potencionalni zdkazniky. Proto je tfeba ziskat

sponzora do konce srpna 2018, ktery by propagaci financoval. Rozpocet na FB propagaci

cvwr

Zvyseni sledovanosti FB stranek nejen hry Nesmrtelni 2095, ale i divadla Mana,
prostiednictvim hromadnych slev nebo soutézi o volné listky. Soutéz na FB o volny listek
by probihala naptiklad formou vyhlaSeni nejlepsiho ptispévku s fotografii od fanouskd,
ktefi podle pokynt do né&j zapojili logo z plakatu Nesmrtelnych 2095 (viz ptiloha).
Hromadnou slevu by bylo mozné uplatnit, pokud by se na predstaveni dostavila skupina

vice nez péti divaki a tim by ziskali Sesty listek na predstaveni Nesmrtelni 2095 zdarma.

Dale také kazdy tyden sdilet na FB strankach divadla Mana alesponl jednu fotografii
z pfedstaveni, mésicné zvetejiiovat a aktualizovat program, postupné piidavat popisy
vSech her, novinky o pfipravovanych hrach, netradi¢ni ptispévky o divadle ¢i divadelnich

skupinach, ptibéhy hercti, videopozvanky a pozvanky na kazdé predstaveni.
Komunikovat kazdodenné s fanousky prostiednictvim FB a odpovidat jim na dotazy.

VSechny tyto kroky vedou k hlavnimu cili, coZ je zvySeni navstévnosti pfedstaveni
Nesmrtelni 2095 alespon o 50%, coz je, vzhledem Kk soucasnému primérnému poctu 35,
ptiblizné 53 divakt na jedno predstaveni a dale pak zvySeni celkové navstévnosti divadla

Mana za rok 2018 o0 20%.
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7.4 AKkéni program
Tab. ¢. 7. Ak¢ni program

Aktivita

Obdobi

Intenzivni aktualizace a kontrola FB

stranek divadelni hry Nesmrtelni 2095

od dubna 2018

Shod/kazdy tyden

Intenzivni aktualizace a kontrola FB

stranek divadla Mana

od dubna 2018

10hod/kazdy tyden

Aktualizace divadelniho programu ne FB

strance divadla Mana

od dubna 2018

Ix tydné

Pozvanky na piedstaveni na FB strance

od dubna 2018

divadla Mana nova pozvanka den po predeslém
predstaveni Nesmrtelni 2095
Sdileni fotografii, videopozvanek a | od dubna 2018

ptibeht hercl z predstaveni na FB strance

divadla Mana

1x tydné

Novinky o ptipravujicich se hrach na FB

divadla Mana

od dubna 2018

1xtydné

Hledani sponzora na placenou propagaci

na FB pro predstaveni Nesmrtelni 2095

1.5. 2018-31.8. 2018

Soutéze o listek na predstaveni Nesmrtelni

2095 zdarma

od kvétna 2018
na kazdé predstaveni

zahajeni nové soutéze den po predeslém

predstaveni Nesmrtelni 2095

Hromadné slevy vstupného na ptedstaveni

Nesmrtelni 2095 pro skupiny 5+1 zdarma

od kvétna 2018

na kazdé predstaveni
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Kazdodenni komunikace spravce | od kvétna 2018

s fanousky prostfednictvim FB stranky denné

divadla Mana

Popisy divadelnich her na FB strankéach | od kvétna 2018

divadla Mana Ixmesicns
xmési¢né

Placend propagace na FB pro hru | od zaii 2018

Nesmrtelni 2095 Ixtydng

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2018
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7.5 Rozpocet

Placena propagace na FB

Celkova vyse vydané castky urcuje zvoleny rozpocet, zalezi tedy na Castce, jaka bude

k dispozici a podle toho bude nastavena intenzita propagace. Je mozné uréit libovolny

v

Volné listky na predstaveni
Jeden listek na predstaveni Nesmrtelni 2095 stoji 150 K¢.

Pokud by pfislo alespon 60 divaku, zisk z listkti by byl 9000K¢ a mohlo by se v nich
vyskytovat maximalné deset skupin po Sesti, coz znamena nejvice deset listkti zdarma.
Vzhledem k tomu, Ze jeden listek na Nesmrtelné 2095 stoji 150 K¢, znamenalo by to
pro skupinu vydaje 5000 K¢ za prongjem divadla, 1500 K& za listky zdarma
Z hromadnych slev a 150 K¢ za volny listek ze soutéze. Z toho vyplyva, ze vSechny
naklady by byly pokryty. Nejvyssi mozné vydaje za listky zdarma na jedno predstaveni
Nesmrtelni 2095 je 1650 K¢&.

Casové zatizeni spravovani FB stranek divadla Mana je stanoveno na 10 hodin tydng,
coz by odpovidalo pti mzdé 100 K¢/hod vydajim 4000 K¢&/mésic, Spravovani FB stranek
hry Nesmrtelni 2095 je 5 hodin tydné, tudiz pti mzdé 100 Ké&/hod by to byl vydaj
2000K¢/mésic. Spravei FB profilll divadla Mana a divadelni hry Nesmrtelni 2095 jsou

dobrovolnici, tudiz nevyZzaduji mzdu.

7.6 Kontrola

Kontrola jednotlivych aktivit, zda jsou plnény, by méla probihat pribézné béhem celého
roku. Nejlépe po kazdém odehraném piedstaveni Nesmrtelni 2095. Aby bylo mozné cile
kontrolovat, musi byt pfi jejich navrhu dodrZzena podminka SMART. CoZ znamena,
ze kazdy cil musi byt specificky, méfitelny, dosazitelny, realisticky a casové

sledovatelny.

Intenzivni aktualizaci FB stranky divadla Mana i divadelni hry Nesmrtelni 2095 lze ovéFit
podle schopnosti odpovidat na dotazy, Cetnosti sdileni ptispévki a fotografii, aktualizace
mésicnich programi, pfidavani novinek, popisii stavajicich i1 pfipravujicich se her,
které je mozné dohledat pravé na FB strankach divadla Mana ¢i hry Nesmrtelni 2095.
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Nalezeni sponzora bude mozné provertit od zari 2095, od kdy by méla byt spusténa

placena propagace na FB strankach pro divadelni hru Nesmrtelni 2095.

Uskuteénéni soutéze o listek zdarma lze zjistit z FB, kde by méla byt soutéZ uveiejnéna.
Nasledné z vynalozenych nakladu za pronajem prostori a vstupenek zdarma za jedno

predstaveni Nesmrtelni 2095 hrazené divadelni skupinou D-talent.

Hromadné slevy vstupného na ptedstaveni Nesmrtelni 2095 pro skupiny vice nez péti
divakt, Ize opét kontrolovat podle vynalozenych nakladii za jedno ptfedstaveni hrazené

divadelni skupinou D-talent.

Placena propagace na FB pro hru Nesmrtelni 2095 by méla byt viditelna na FB strankach,

podle nardstu fanouskl a sledovanosti.

Naplnéni hlavniho cile, tedy zvySeni navstévnosti predstaveni Nesmrtelni 2095, bude

mozné zjistit po odehraném ptedstaveni podle prodanych listkii.

Na konci roku 2018 bude mozné porovnat celkovou ro¢ni navstévnost s rokem 2017.
Podle poctu prodanych vstupenek na vSechna piedstaveni odehrand béhem roku 2018

S poc¢tem vSech prodanych vstupenek za rok 2017.
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Zavér

Kultura a uméni jsou tu po cela staleti a neustale se vyviji dal a zaroven se navraci zpét
K tomu, co byvalo. Zivot je diky nim barevngjsi a veselejsi, ale zaroven mize byt i vice
pochmurny a zastrasujici, zalezi na tom, co autor chce vyjadiit. Pfesto jejich smysl ma
vzdy piinaset hlubsi porozuméni vlastnimu Zivotu a poté je mozné jednoduseji pochopit

Zivot ostatnich.

V Ceské republice ma neustale kultura a jeji produkty dostatek prostoru a je mozné je
naleznout témét vSude. At uz jde o kulturni produkty klasické ¢i novodobé, vSechny
vznikaji s podobnymi ucely a to pobavit, vzdélat ¢i vnuknout mySlenku. Nenechaji
¢lovéka utopit v rutinnim svété a pomahaji mu posunout se blize k cilim nebo samotné

cile naleznout.

V dnesni dobé lidé chtéji byt od sebe odlisni, a pfedev§im sami sebou, a to lze vyjadfit
| prostfednictvim uméni a kultury. Mohou sdilet na socialnich sitich, kam radi chodi,
co radi sleduji, jakym zptisobem se nejradéji rozviji. Mohou snadno nalézt spole¢niky
pro jejich oblibené Cinnosti a vytvaret skupiny, které sdili své zajmy. Spole¢né vytvari
akce, které pfipravuji pomoci socidlnich siti. Diky nim se informace $§ifi velice rychle
a snadno. Pokud budou nadéle vyuzivany pro ucely osobniho rozvoje a sdileni radosti,

0 to mensSi bude riziko zneuziti téchto socialnich siti.

V této praci byla provedena situacni analyza VrSovického divadla Mana v Praze
a marketingovy plan divadelni hry Nesmrtelni 2095 se zaméfenim piedevSim na cilové
zakazniky a komunikaci s nimi. Jako hlavni cil bylo zvysit povédomi divadla Mana,
zejména divadelni hry Nesmrtelni 2095, naleznout strategie pro ziskani vice navstévnika
tohoto divadla, a pfedev§im vybrané hry. Byl proto vytvofen marketingovy plan,
zanalyzovano vnitini a vnéjsi prostiedi divadla Mana a nasledné z toho byla vyvozena
SWOT analyza. Po zvéazeni piileZitosti, které vyplyvaji ze SWOT analyzy, bylo mozné
stanovit cile a strategie pro jejich naplnéni, nakonec byl utvofen ak¢ni plan, ktery

doporucuje piesné kroky k naplnéni cila.

Pfinosem prace je analyza cilového navstévnika piedstaveni Nesmrtelni 2095 v divadle

Mana, diky niz bylo mozné 1épe identifikovat vhodné formy komunikace.
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Praci bych rada zakoncila citatem Véclava Havla: ,,Co si miZe autor vic pfat, nez aby hra
byla chytiejsi nez on a vzdy v novych souvislostech odkryvala nové vyznamy*. Vétim,
ze divadlu Mana a samotnému pfedstaveni Nesmrtelni 2095 se podafi zvysit pocet
navstévnikt, dokdze s nimi lépe komunikovat jednotliva ptedstaveni, ale zaroven si
V hloubi duSe pieji, aby navStévnici v divadelnich hrach nachéazeli stile nové,

neopakovatelné a vzrusujici zazitky.
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Prilohy

Priloha A: Plakat pro divadelni hru Nesmrtelni 2095

TALENT DRAMA




Piiloha B: Popisy na predstaveni Nesmrtelni 2095

Déamy a panové, srdecné Vas zvu na nase tajemné predstaveni. Ocitnete se v budoucnosti,
ktera maze byt hotka i sladka. Poznejte naSe kouzelné ale i trochu désivé osudy a ptijd’te

se zasmat a mozna i trochu zaplakat.

Ptijd’te se podivat na nasi nesmrtelnou hru Nesmrtelni 2095. Uprostied neobycejné Noci
divadel Vas vtdhneme do budoucnosti pfes minulost a zase zpét do posléze lepsi

ptitomnosti. Tak si to nenechte ujit! Ve 19:30 zaciname!

Nesmrtelni opét ozivaji 23.11. v nasem kosmickém divadle Mana!

Z minulosti pfes pfitomnost do budoucnosti a skon¢ime v nesmrtelnu. Piijd’te!

Noc divadel je soucasti evropského projektu European Theatre Night, ktery prezentuje
divadlo tvofivym zptsobem v netradi¢ni formé vZdy treti listopadovou sobotu jiz od roku
2008. Tvortivi a netradi¢ni forma to na nas sedi! A jesté letos jsme i tématicky. Téma
Forever young a my mame piedstaveni o neumirdni. Prosté je rok 2095 a ¢lovék nemiize
umfiit. Klonovani, omlazovani, celd ta urputna snaha lidstva byt vécné krasny, mlady
a zdravy, zpusobila, Ze lidé prestali umirat. Biih to vzdal a podvolil se cloveéku. Pojd’te si
zablaznit v budoucnosti a zavzpominat na minulost na NOCI DIVADEL 18.11.
S Nesmrtelnymi 2095!!!

Vase TALENT drama studio

Ulitla komedie o budoucnosti nepfilis vzdalené...

JiZ 95 let se schazi skupina byvalych spoluzakl ze zakladni Skoly jednou za 15 let u stolu
na bliZze neur¢eném miste. Probiraji své Zivoty, vraci se do minulosti, znovu prozivaji
zapomenuté piib&hy, aby aspoil na chvili ozili. Jejich duSe jsou uz davno mrtvé, ale téla

ne a ne umfit. Klonovani, omlazovani, cela ta urputnd snaha lidstva byt vééné krasny,

mlady a zdravy, zpusobila, Ze lidé pfestali umirat. Blh to vzdal a podvolil se ¢loveku.



Hraji herci D-talentu TALENT drama studia: Jakub FiSer, Lucie Dolfi, Adéla Bubnova,
Veronika Svozilkova, Milan Deutsch, Michael Malek, Barbora Hromadkova, Alena

Cechova.
Scénat: soubor
Pohybova spoluprace: Vladimira Benoni

Rezie a dramaturgie: Erika Merjava



Priloha C: Dotaznik

Dobry vecer, chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery slouzi jako podklad

pro moji bakalafskou praci na t¢éma Marketing a management vybraného subjektu, v mém

piipadé jsem se zaméfila na nase predstaveni nesmrtelni 2095, které jsme spolecné se

¢leny divadelni skupiny D-talent vytvofili.

Dékuji Adéla Bubnova (studentka Zapadoceské univerzity v Plzni, Fakulty ekonomické)

1. Jak Casto chodite do divadla?
o Alesponi 1x tydné
o Alesponi 1x mési¢né
o Neékolikrat za rok
o Alespon Ix za rok
o Meén¢ nezlxza rok

2. Kolikrat jste navstivili divadlo

Mana?
o Poprve
o 2X-5x
o b6x—10x
o Vicekrat

3. Jaky typ predstaveni je VasSim

nejoblibenéj$im v divadle Mana?
o Komedie

o Tragikomedie

o

o

o

Jak

Drama
Pohadka

Koncert ¢i  pohybové

piedstaveni

jste  se dozvédéli o

predstaveni Nesmrtelni 20957

o

o

(@]

o

Znate

Doporuceni od znamych
Z plakatu

Z webovych stranek

Z FB stranek

Z divadelniho programu
Z kulturniho ptehledu
Jiné

FB a webové stranky

divadla Mana?

o

o

Ano

Ne



Priloha D: Abstrakt

BUBNOVA, A. Marketingovy plin vybraného produktu v oblasti kultury. Bakalaiska
prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 74 s., 2018.

Kli¢ova slova: marketing kultury, marketingovy plan, marketingovy mix, analyza

cilového zakaznika, situacni analyza

Tato bakaladiskd prace se zabyva pfedevsim marketingem kultury a jeho postaveni
V dne$nim svété. Snazi se zmapovat zZivotni cyklus kulturniho produktu a poznat cilového
zakaznika pro néj. Prace je rozdé€lena na n¢kolik ¢asti. Prvni ¢ast teoreticky charakterizuje
marketing kultury, cileny marketing a marketingovy mix. V dalsi Casti je vytvofena
situacni analyza pro divadlo Mana a marketingovy plan pro divadelni hru Nesmrtelni
2095. Zavér je vénovan analyze cilového zdkaznika této hry a nésledna doporuceni akci,

které by mély byt uskutec¢nény.



Priloha E: Abstract

BUBNOVA, A. Marketing plan of the selected product in the field of culture. Bachelor
thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemie in Pilsen, 74 pages,
2018.

Key words: arts marketing, marketing plan, marketing mix, target market analysis,
situational analysis

This bachelor thesis observes mainly the marketing of arts and its position in today's
world. It maps the life cycle of a cultural product and tries to recognize its target customer.
The thesis is divided into several parts. The first part theoretically characterizes marketing
of culture, target marketing and marketing mix, where the other part creates situational
analysis for Mana Theater and marketing plan for the play "Nesmrtelni 2095". The
conclusion is devoted to the target market analysis of this game and subsequent

recommendations of the actions which should be implemented.



