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Uvod

Tato bakalaiska prace je zamétenad na marketing divadla smérem k vybranému segmentu
zakaznikil. Cilenym divadlem je Divadlo Josefa Kajetdna Tyla v Plzni a segmentem
zakaznikil se rozumi 1idé ve vékové kategorii 18 az 30 let. Cilem této prace je analyzovat
marketing dané piispévkové organizace a navrhnout tak zlepSujici opatieni pro zvyseni
navstévnosti cilové skupiny. Diivodem pro zpracovani dané¢ho tématu bakalaiské prace

byl zvolen problém dlouhodoby pokles navstévnosti Divadla J. K. Tyla v Plzni.
Bakalatska prace se sklada z iivodu, teoretické a praktické ¢asti, zaveru.

Teoreticka ¢ast se deli do tfech kapitol. Prvni kapitola se vénuje teorii marketingu — jeho
charakteristice a specifickym rysim art marketingu. Druhou samostatnou kapitolou je
marketingovy mix, kde bylo vyuzito rozSifeného mixu na 7P. Dalsi kapitola se
soustfed’uje na divadelni trh a nav§tévnost divadel po celé Ceské republice a posledni

kapitola teorie poukazuje na segmentaci potencionalnich zdkaznik.

Mezi teoretickou a praktickou ¢asti se nachazi kapitola, kterd se vénuje danému

problému, metodice a prubéhu vyzkumu véetné jeho zvolené techniky.

Prakticka cast se sklada celkem ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast praktické ¢asti obsahuje historii
zvoleného divadla, ale také zde bude analyzovan soucasny stav marketingovych aktivit
Divadla Josefa Kajetana Tyla v Plzni. Budou popsany veskeré ¢asti marketingového
mixu, které jsou zacilené nejen na mladé publikum, ale na vice cilovych skupin. Veskeré
informace vychazi z vefejné dostupnych dat, jako jsou webové stranky, vyro¢ni zpravy,

osobni rozhovory a interni dokumenty.

Druh4 ¢ast praktické ¢asti se vénuje samotnému vyzkumu, ktery byl proveden pomoci
dotaznikového Setfeni. Na zakladé tohoto Setfeni byla zpracovéana kapitola s vysledky
daného Setfeni a diskuse. Pomoci téchto dvou kapitol byly vypracované navrhy na zmény,

které byly rozdéleny pomoci marketingového mixu.

Posledni kapitolou je zavér neboli samotné zhodnoceni celé bakalaiské prace.
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1 ARTS MARKETING

1.1 Definice marketingu

Marketing lze oznacit jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i

jinych hodnot. *“ (Kotler & Armstrong, 2004, s. 40)

Muzeme ho definovat také jako ,,proces, v mémz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostrednictvim tvorby a smeny produktii a hodnot to, co pozaduji. “* (Zamazalova, 2010,

s.3)

Ptipadné jako ,,proces rizeni, jehoz vysledkem je pozndni, predvidani, oviiviiovdni a
v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cilii organizace * (Svétlik, 2005, s. 7)

Posledni definice je od jednoho z nejvétsich odbornikl v oboru, a to od Philipa Kotlera a
spol. v nasledujicim znéni: ,, Marketing is a social and managerial process by which
individuals and groups obtain chat they need and want through creating and exchanging

products and value with others “ (Kotler, Bowen & Makens, 2003, s. 13)

Avsak nejstarsi definice marketingu pochéazi od Adama Smithe z roku 1776: ,, Jedinym
ucelem a smyslem veskeré vyroby je prece spotieba, a zajmii vyrobce se md dbat potud,

pokud to vyzaduji zajmy spotrebitele. “ (Smith, 2017, s. 586)

Proto, aby byla spravné pochopena definici marketingu, je potfeba znat a chapat pojmy
potieba, pfani a touhy, poptadvka, vyrobky, sluzby, zkuSenosti, hodnoty, uspokojeni
a kvalita, sména, transakce, marketingové vztahy, zejména vztahy se zdkazniky. (Kotler

& Armstrong, 2004)

Charakteristikou marketingu uméni neboli art marketingu je aplikace marketingu
v kultufe a uméni, a to ve dvou polohach. Jako prvni je marketing kulturniho dédictvi,
uméni a umélct, zatimco druhd poloha se tykéa vyuziti uméni v marketingu pro komeréni
ucely. Umeéleckd prace na zakazku, ziva vystoupeni zpévaki, moderatord, hercii

1 hudebnikt. Cil tohoto druhu je shodny s obecnym cilem marketingu. (Johnova, 2008)
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Trh uméni se d€li na primarni a sekundarni. Primarni trh se soustfed’'uje na prodej nebo
darovani dila autorem. Je to transakce, kterou se autor zbavuje odpovédnosti za osud dila
vyménou za jinou hodnotu, nejCastéji za penize. VSechna dila, kterd se dostali
na sekundarni trh, museli projit trhem primarnim. Jedna se tedy o dalsi prodej ¢i vyménu

mezi majiteli a zdjemci. (Johnova, 2008)

1.2 Specifika ARTS marketingu

Existuji znacné rozdily v této kategorii, a to proto, Ze se ve své podstaté jedna o sluzbu.

Do téchto rozdilu se fadi:

e Nehmotny charakter
o Jako prvni je zkouska a aZ poté 1ze ziskat zkuSenost s fungovanim.
e Nedefinovatelnost
o Jezavisla na oekavani zdkaznikl a oc¢ekavani u kazdého jedince jsou jina.
e Pomijivost
o Sluzba nelze skladovat a pomijivost klesa v ptipad¢ vyrovnani nabidky
s poptavkou.
e Distribuéni cesty
o Zde neexistuje fyzicky systém distribuce, tedy nakup je realizovan
prostiednictvim zprostfedkovateld, na veletrzich ¢i vystavach.
e Vizanost sluZeb na jejich poskytovatele

o Nekteré sluzby a jejich kvalita zavisi na poskytovateli.

VSechny tyto charakteristiky maji zdsadni vliv na pldnovani marketingovych aktivit.

(Johnové, 2008)

1.3 Marketing kulturniho odvétvi

Prvni specializovana oddéleni zaCaly vznikat v sedmdesatych letech minulého stoleti,
a v t¢ dobé mély marketingové snahy povahu prevazné informativni a jednostrannou.

(Kolb, 2005).

Dle Bacuv¢ika (2012) Ize na vztah marketingu a kultury nahlizet dvéma zpiisoby.
Na filozofické rovin€ je potieba pifemyslet nad tim, zdali je vhodné, aby se kulturni
organizace vubec zabyvaly marketingem jako ¢innosti vzniklou v komer¢ni sféfe, kterd

je tradi¢né spojovana s nadprodukci nepotiebného zboZi. V praxi je tento zplsob typicky
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pro zameéstnance, jak malych amatérskych organizaci, tak i velkych, a predevsim

profesionélnich neziskovych kulturnich organizaci.

Druhd mozné uvaha o vyse zminéném vztahu je uvaha marketingového analytika.
Ten poukazuje na produkt jako zajimavy pro danou cilovou skupinu, a zaroven vidi,
ze Cast dané cilové skupiny o produktu nevi nebo mé né&jaké prekdzky. Pokud ma
marketingovy analytik dany produkt prosadit, potfebuje zjistit souvisejici benefity. Z jeho
pohledu je kulturni produkt stejnym produktem jako kterykoliv jiny produkt ¢i sluzba.
(Bacuvcik, 2012).

Bernstein (2007) uvadi, ze chovani umeéleckého publika se méni, a to pfimo dramaticky.
Nékteré kulturni organizace v poslednich letech uspésné bud’ udrzely, nebo piipadné
rozrostly svoji zékladnu ptedplatitelli. Konkurence v kulturni oblasti je na vzestupu,
avSak oproti tomu umeélecké vzdélavani na Skolach rapidné klesa, a proto se mnoho
kulturnich organizaci obava, ze mlada generace nedokaze zaplnit mezeru, ktera vznikne

po ubytku star$iho publika.

Publikum kulturni organizace je povazovano, dle jeho chovéani, za zédkaznika,
a to pfedevsim z toho diivodu, Ze bez publika by cela kulturni organizace neméla smysl
existence. Proto by se arts marketing mél zaméfit na zadkaznika a jeho potfeby, vnimani,

spokojenost Upln¢ stejné, jako klasicky marketing. (Hand, 2011), (Bernstein, 2007).

Bernstein (2007) také tikd, ze cilem marketingu vSech kulturnich organizaci je nalezeni
kompromisu mezi preferenci publika a uméleckou vizi dané organizace. Lidé se neustale
méni. Mnoho navstévnikli si chce vybrat konkrétni program, kterého se zucastni
a nepotiebuje zadné piedem pfipravené balicky vybranych organizaci. S vyvojem
komunika¢nich technologii, zejména internetu a e-mailu, lidé piestdvaji planovat
na dlouhou dobu dopfedu pii ndkupu vstupenek a stavaji se tak spontanngjSimi.

Ocekavaji, Zze dostanou komplexni informace pfi maximalnim pohodli.
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2 MARKETINGOVY MIX

., Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojit — vyrobkové,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle

prani zakaznikit na cilovem trhu. “ (Kotler & Armstrong, 2004, s. 105-106)

Sklada se ze vSech aktivit, které¢ firma vyviji, a to proto, aby vzbudila po vyrobku

poptavku. Ttidi se celkem do ¢ty skupin, nazyvané jako ,,4 P*:

e vyrobek (product),
e cena (price),
e distribuce (place),

e komunika¢ni politika (promotion). (Kotler & Armstrong, 2004)

Pro tuto praci vSak bude pouzit rozSifeny marketingovy mix, ktery se pouziva

u marketingu sluzeb. Mix je tedy doplnén o:

e lid¢é (people),
e procesy (process),

e materialni prostfedi (physical environment). (Janeckova, Vastikova, 2000)

2.1 Produkt

Do této kategorie se fadi vyrobky ¢i navazné sluzby, které firma nabizi zakaznikiim
na trhu. Produkt také dale oznacuje sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce,
znacku, zaruky, sluzby a dalsi jiné faktory, které rozhoduji o spokojenosti spotiebitele.

(Zamazalova, 2010)

2.1.1 Kulturni produkt

V arts marketingu jde pfedevS§im o uméni. Umé¢lecké dilo je oznacovéano jako vysoce
vzacny a unikatni, omezeny statek. Mezi znaky se vyznacCuje nemoznost vyroby
ve velkém rozsahu, néktera existuji v limitovanych sériich. Umélecké dilo je povazovano
za specificky produkt, protoZe prohlizenim nebo vystavovanim neztraci hodnotu.
Produktem muze byt také umélec, na jehoz prosazeni se na trhu zavisi poptavka po jeho

tvorbé 1 cené. (Johnova, 2008)
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V ptipadé divadla je za produkt povazovan cely umélecky program divadla, ale i divadlo
samo. Budova divadla je povazovéna za produkt v ptipadé, pokud je moznost prondjmu

¢1 prestiz organizace a vybaveni. (Dvorak, 2005)

Hodnoceni kvality kulturniho produktu byva velice problematické predevsSim z toho
divodu, Ze je znacné subjektivni. Napiiklad u performativniho uméni existuje, tplné
stejné jako u zbytku sluzeb, omezend moznost hodnoceni kvality pfed samotnou
tzv. konzumaci produktu. Navstévnik se tak musi spolehnout na vlastni zkuSenosti

nebo na recenze jinych predchozich navstévniki ¢i kritiki. (Dayton-Johnson, 2000)

I na tento typ produktu lze aplikovat teorii komplexniho produktu, ktera ho déli

na nasledujici skupiny:

¢ jadro (umelecky zazitek, ktery ziskd divak navstévou kulturni organizace),

o vlastni produkt (specifika produkce, znacka, zptisob provedeni, atmosféra mista,
zakladni sluzby — Satna, obCerstveni i toalety),

e rozSifeny produkt (rizné benefity, které v ptipadé absence nejsou divakem
povazovany za nedostatky — volny vstup na jiné kulturni akce, kvalitni zazemi,
seminate, workshopy a dalsi),

e potencionalni produkt (specidlni nabidky jako je naptiklad ¢lenstvi ve VIP
klubech). (Bacuvc¢ik, 2012)

2.2 Cena

Tato kategorie pfedstavuje objem penéz, které musi zdkaznik vynaloZit na to, aby ziskal
dany vyrobek. Cena zahrnuje také slevy, terminy a podminky placeni, nahrady
¢1 moZnosti Uvéru. Z hlediska ekonomického je cena zakladnim faktorem ovlivitujici
poptavku. Specifickd je predevS§im v tom, Ze za zaklad ¢i dolni hranici nepovazuje
naklady a ani nemusi byt stanovena s ohledem na zisk. (Zamazalova, 2010)

Nez rtizné kulturni organizace za¢nou uvazovat o cen¢, musi stanovit nabizejici hodnoty
zakazniklim. Zéarovenl musi prostfednictvim propagace danou hodnotu zprostfedkovat
vefejnosti a piresvédCit ji, ze dand hodnota je spravna. U kulturnich organizaci

jde predevsim o ceny vstupného, abonma ¢i jiné specidlni nabidky. (Dvoték, 2004)
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2.3 Distribuce

Zde se zahrnuji veskeré aktivity, které sméfuji k tomu, aby se stal vyrobek fyzicky
dostupnym pro cilové zékazniky, tedy distribu¢ni cesty, dostupnost distribuéni site,

zasobovani a dopravu. (Kotler & Armstrong, 2004)

Dle Johnové (2008) je to proces, jehoz cilem je dorucit zdkaznikovi produkt ve spravny
¢as a na spravném misté. Rizné pamatky, muzea, galerie ¢i divadla si své misto
nevybiraji, avS§ak mohou pomoci navstévnikovi se zorientovat. Samotnou podstatou

produktu je atmosféra, misto a jeho prestiz. Faktory ovliviiujici distribuci kulturnich

sluzeb jsou:
e misto,
e budova,

¢ sidlo organizace (Casova i fyzicka ptistupnost, atraktivita),

e hlavni pfedmét Cinnosti,

e dostupnost,

e pusobnost (mistni, narodni, celosvétova),

e putovni vystavy, zapujcky, zajezdové programy, vefejna vystoupeni, festivaly,

a dalsi.

2.4 Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie nebo propagace tika, jak se zdkaznik o daném vyrobku dozvi
neboli aby se zékaznik s produktem mohl seznamit a nasledné jej zakoupit. Obvykle byva
cilem, aby se zdkaznik dozv&dél informace jak o firmé, tak o mnoha vyrobcich. (Kotler

& Armstrong, 2004)

Tato komunikace pouziva vlastni komunika¢ni mix tvofeny reklamou, public relations,
podporou prodeje a pfimym prodejem. V oblasti kultury se neustdle vice prosazuje
moderni forma propagace prostfednictvim takzvaného e-marketingu na socialnich sitich,
virdlniho marketingu, event marketingu i vlastnich webovych stranek. (Zamazalova,

2010)

2.4.1 Reklama

Kulturni organizace vyuzivaji reklamu zamétenou piedev§im na pribézné zvetejnovani
programi. Protoze se jedna o masovy zéasah, reklama se hodi spiSe pro komunikaci
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se skupinami osob bez vytvoreného uzsiho vztahu k dané kulturni organizaci. (Bacuv¢ik,

2012)

Reklama by neméla byt samoucelnd. Naopak by méla podporovat rozvoj organizace.
Tedy pokud je reklama dobra, méla by byt efektivni a zaroven by neméla byt brana
jako povinny vydaj bez jakékoliv navratnosti, ale jako investice do zvyseni prodeje

a povédomi o kulturni organizaci. (Kotler, 2007)

Podle Dvoraka (2005) se média, popsana reklamnim mixem, skladaji se z t€chto druha
médii:
e clektronicky (rozhlas, internet, televize),
o tiStény (plakaty, prospekty, mési¢ni programy, vstupenky, celostatni i regionalni
tisk vetné ptiloh),

e venkovni.

2.4.2 Public relations

Tato ¢ast marketingového mixu se soustfedi kromé podpory prodeje produktt predevsim
na kultivaci pozitivni image kulturni organizace. A proto cile public relations jsou o néco

malo §irsi neZ zbylé dil¢i kategorie komunikacniho mixu. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Bacuvcik (2012) se obraci ke dvéma hlavnim cilovym skupindm. Do externi vefejnosti
se fadi vztahy s blizkymi komunitami, statnimi organy ¢i organizacemi pUsobicimi
ve stejném odvétvi. Duraz je kladen také na vztahy v interni vefejnosti, coz jsou
zaméstnanci, dodavatelé i zdkaznici. Je velice zésadni a diilezité, aby byl kladen vysoky

diiraz na interni vefejnost, a to kviili pozitivnim ohlasiim daném organizace.

2.4.3 Direct marketing

Je to forma osobni komunikace ptizptisobiva kazdému piijemci nebo skupiné ptijemcil,
které si organizace sama voli. Divadla i jiné kulturni organizace rozesilaji pozvanky
na premiéry, vystavy a jiné specialni akce svym ¢lentim, abonentim a jinym vyznamnym
lidem. Zahrnuje kontaktovani pomoci e-mailu, telefonniho &isla nebo postou. Uginnost
tohoto druhu komunikace je lehce meéfitelnd vzhledem k poctu odpovédi a zpiisobu

reakci. (Dvoték, 2004)
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2.44 Podpora prodeje

,,Podpora prodeje je formou komunikace, ktera ma za cil stimulovat prodej vyrobkii
a sluzeb konecnym spotrebitelum ¢i distribucnimu clanku prostiednictvim dodatecnych

podnetu, které nabizenému produktu dodavaji pridanou hodnotu v casové omezené

dobe. “ (Svétlik, 2005, str. 221)

Pro divadelni tcely je forma této propagace spiSe minimalni, zahrnuje rizné vyhody

pro distributory, a to ve formé nejriznéjSich odmeén ¢i prémii. (Dvorak, 2005)

2.4.5 Osobni prodej

Cilem této formy propagace je dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby a jedna se o formu
osobni komunikace s jednim ¢i vice zdkazniky. Na pracovniky, ktefi osobni prodej
uskutecnuji, jsou kladeny specifické naroky. Prodejci maji celkem tii funkce: ovliviiuji
kupujiciho v rozhodovacim procesu, zprostiedkovavaji informace o vyrobku
nebo sluzbé smérem od vyrobce ke kupujicimu, a poskytuji servis (dodani vyrobku,

dopliikové sluzby, zaskoleni kupujiciho). (Svétlik, 2005)

Dle Bacuvcika (2012) se do osobniho prodeje fadi ¢innost prodejniho personalu pokladen
divadla. Takovy prodejce by mé&l byt schopen poskytnout informace o kulturnich akcich,
které jsou dostupné na dané pokladné, ale i doporucit nejleps$i feSeni na zakladé

vyslovenych potieb a ptani zékaznik.

2.5 Lidé

ProtoZe se na trhu setkdva nabidka s poptavkou, nabizejici musi komunikovat se svymi
moznymi zakazniky a informovat je o své nabidce. Zarovenn museji ziskat informace
o jejich pfani a pottebach, aby mohly kulturni organizace vytvofit nabidku, ktera oslovi
vetejnost. Veskeré kulturni pamétky a divadla museji dbat na rozvoj zdkaznikl
a predevsim védet, co je vede k navstéveé kulturnich organizaci. Jediné takto jim mohou

nabidnout skute¢né to, co chtéji, a co je uspokoji. (Dvotak, 2004)

Lidé jako ndastroj hraji v kulturni oblasti nejvétsi vyznam, protoZze se jednd o velké
mnozstvi pracovniki, a to od hercti, pfes reziséry, choreografy, vytvarniky, technicky

personal az po samotné vedeni.
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2.6 Procesy

Ptredevsim neoddélitelnost sluzeb od zdkaznika ovliviiuje procesy dané poskytované
sluzby. Jde o urcity pocet krokti, nez dand sluzba mize byt poskytnuta zakaznikovi,
a podle jejich poctu hodnotime slozitost procesu poskytovani sluzeb. V radmci procesu
poskytovani sluzby dochézi vétSinou k piimému kontaktu se zdkaznikem, a to v ur¢itém

a presn¢ méfitelném casovém okamziku. (Janeckova, Vastikova, 2000)

Sluzby v ramci procesit délime na dvé skupiny, a to na sluzby s vysokym kontaktem
se zakaznikem a s nizkym kontaktem se zakaznikem. Vysokym kontaktem se rozumi
stietnuti zakaznika se vSemi prvky sluzeb, vcetné osobniho kontaktu se zaméstnanci
v daném materialnim prostfedi a uziti hmotnych prvki. Oproti tomu nizky kontakt
znamena, ze piima interakce je pouze jednim prvkem celkového procesu. (Janeckova,

Vastikova, 2000)

2.7 Materialni prostiedi

Protoze jsou sluzby nehmotného charakteru, mély by organizace dle Janeckové
a Vastikové (2000), zamétené na prodej sluzeb, zahrnout do svého marketingového mixu
pravé tuto oblast. Jednd se o prvni dojmy z daného mista, kde je konkrétni sluzba
produkovana, a které zakaznik ziska pii vstupu do prostoru. Do téchto dojmi se tadi
exteriér budovy a jeji okoli, interiér budovy a jeji vybaveni, zafizeni, navozeni atmosféry,
pomoci které si zdkaznik ud€la urCitou pifedstavu o povaze dané sluzby. Jedna
se predev§im o mddu, styl €1 tviréi mysl architekta a nejsou zde zadna pravidla, podle

kterych by mélo konkrétni misto vypadat.

Tabulka 1: Navozeni atmosféry jako vliv na zakaznika

Navozeni atmosféry Zakaznicka odezva

Elegance Uroven, styl

Profesionality Duvéra, pocit bezpeci

Vstiicnosti Pocit radosti

Pochmurnosti Smutek, pocit omezovani
Srdecnosti Pohodli, pocit vitaného hosta
Luxusu Vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny

Zdroj: Janeckova L., Vastikovd M. (2000), zpracovano autorkou
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3 DIVADELNI TRH

., Irh je oblasti ekonomicke reality, ve které dochazi k vymené cinnosti mezi jednotlivymi

ekonomickymi subjekty prostrednictvim smeény zbozi. “ (Svétlik, 2005, str. 65)

V ptipad¢ kulturniho trhu jde pfedevsim o rizné kulturni instituce, které realizuji kulturni
procesy, ¢imz vytvaii své produkty. Tento divadelni trh je specificky svoji dynamikou,

ktera je ovlivnéna ¢asem, naptiklad pribéhem divadelnich sezon. (Dvoiak, 2005)

3.1 Typy divadel

Dle Dvoréaka (2005, str. 65) se celkem identifikuji tfi zdkladni typy divadel:

e Divadlo vefejné sluzby (stalé, statni),
¢ Divadlo jako nestatni neziskova organizace,

e Divadlo jako nestatutarni podnik (soukromé).

Divadlo vefejné sluzby je nejéastdji se vyskytujicim typem v Ceské republice,
a to ptedevsim z diivodu financovani. Tato divadla jsou zaloZena organem statni spravy
a jsou dotovana statem, nejcastéji ve forme prispévkové organizace. I kdyz je divadlo
ve spravé statu, ziizovatel daného divadla piebira veSkerou odpovédnost nejen
za hospodarské, ale i za umélecké vysledky. Co se tyka finan¢nich prostredkd, ty divadlo
dostava pfimo z rozpoctu zfizovatele, ale pokud jde o pfispévkovou organizaci, ta miize
Cerpat finance dvéma zplsoby. Prvnim zplsobem je financovani pod zaStitou
Ministerstva kultury (napft.: Narodni divadlo) a druhym zptisobem jsou finance z rozpoctt
mést. Tento druhy zplsob vyuZivaji divadla, kterd se charakterizuji jako divadla
repertoarova (na repertoaru vice predstaveni ve stejném case) ¢i ansamblova (pfi divadle
staly soubor) se stalym ptlisobistém (vétSinou jde o specifickou a tradi¢ni budovu.

(Dvotak, 2005)

Druhym typem divadla je nestatni neziskovéd organizace. Tento typ divadla je velice
inovativni a neni tvofen za Ucelem zisku, ma nejistou budouci existenci a neformalni
charakter. Tato divadla vzesla pfedevSim z obCanské iniciativy a ve své produkci jsou
Casto alternativni a inovativni. Financni prostfedky mohou ziskat z vice zdroja,
napt.: z rozpoCtl mést i statu, z nadaci, ale 1 dari od jinych podnikatelskych subjektti

¢i mecenasu. (Dvorak, 2005)
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Poslednim typem divadla v Ceské republice je divadlo jako soukromy podnik. Vznikla
za ucelem zisku a byvaji provozovana jako akciova spolecnost. Divadla jsou finan¢né
zcela zavisla na zisku, ktery obdrzi za produkci ptfedstaveni nebo za prodej predméth
souvisejicich s danym divadlem. Ptikladem této skupiny je Divadlo Broadway

nebo Divadlo na Fidlovacéce. (Dvoték, 2005)

3.2 Navitévnost divadel v Ceské republice

Divadla v Ceské republice maji bohatou tradici danou ptedeviim i strategickou
geografickou polohou. M4 zde silnou historicky vybudovanou hustou sit’ divadel
podpofenou vysokou mirou kulturni gramotnosti obyvatel Ceské republiky. (Zakova,

2015)

Dle statistiky NIPOS je za rok 2021 celkem 179 stalych scén v provozu a celkem
2 4509 tis. navstévniki pii 14 847 predstavenich. Pro porovnani za rok 2019 bylo celkem
178 stalych scén v provozu a 6 831 tis. navstévnikd pii 31 283 predstavenich. Béhem
pandemie Covid-19 za roky 2020 a 2021 se snizil poéet odehranych pfedstaveni v CR
o vice nez 50 %, ¢imz se samoziejmé snizil i pocet divaki. (Kultura Ceské republiky

v Cislech, 2021)

Obrazek 1: Navitévnost divadel v Ceské republice v letech 2011-2021
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Zdroj: Kultura Ceské republiky v &islech, 2021
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4 SEGMENTACE

Pojem segmentace je uzivan v souvislosti s trhem, ktery je tvofen zakazniky. Ti jsou vSak
odlisni ve svych pottebach, ptijmech i zajmech atd. Pochopit povahu dané¢ komunity,
do kter¢ instituce patfi, je kritické pro kazdy marketing, nejen ten divadelni. Jedna se tedy
o rozdéleni zadkazniki do skupin dle stanovenych kritérii. Tyto skupiny jsou vnitiné

homogenni, avSak mezi sebou by méli byt co nejvice heterogenni. (Svétlik, 2005)

4.1 Geograficka segmentace

Pti tomto hledisku se trh déli podle tizemniho hlediska, tedy dle toho, jak se méni nakupni
zvyklosti spolu s bydlistém zdkaznikli. Segmentace je uskutecfiovana na urovni statu,
oblasti, okrest atd. Strategické rozhodovani podniku se zaméfi na urcitou ¢ast zemé,
tim je mozné i omezit komunikaci se zakazniky, které se nefadi do vybrané oblasti.

(Svétlik, 2005)

4.2 Demograficka segmentace

DalSim druhem segmentace je rozdeleni zakazniki do skupin dle demografického
hlediska, tedy dle v&ku, pohlavi, zivotniho cyklu rodiny, naboZenstvi, vzdélani,
ale 1 pfijmu, narodnosti ¢i povolani. Toto ¢lenéni umoznuje celkem snadno identifikovat
a kvantifikovat zdkazniky. Dilezitym hlediskem je vék zakaznika, kazda generace
je ovlivnéna obdobim, ve kterém vyrlstala. Témto skupindm je od demografii pfezdivano
jako vékoveé kohorty. Dle Svétlika (2005, str. 72) se v USA zacaly kohorty d¢lit

nasledovné:

e Gl generace (nar. 1901-1924),
e Silent generation (nar. 1925-1945),
e Baby boomers (nar. 1946-1964),
e (Generace X (nar. 1965-1977),
e (Generace Y (nar. 1978-1994),
e Mileniani ¢i Generace Z (nar. od roku 1995).
Potfeby a zajmy zékaznikil jsou nezpochybnitelné rozdilné piredevsim kvili jejich veéku,

vzdélani, povolani atd. Dal$im dtlezitym hlediskem je segmentace dle pohlavi zakaznik.
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I tomu je potieba prizplisobit rozdilnou strategii marketingového mixu, predevsim

komunikacni ¢asti. (Svétlik, 2005)

Demograficka kritéria jsou Casto cilem kritiky, protoze lze dojit k zavéru, ze 1 typické
skupiny zakazniki umeéni jsou ve svém nakupnim chovani rozdilni. Proto nemusi byt

segmentace omezena na tato kritéria dostacujici. (Hill, O"Sullivan, 2003)

4.3 Psychograficka, behavioralni segmentace

V této kategorii je publikum rozdéleno podle jeho psychologickych charakteristik
a postoju ke kultute. Diggle (1994) identifikoval nasledujici skupiny zédkaznik:

e zijemci (pozitivni ptistup k uméni, postoj se malokdy odrézi ve skutecném
chovani),

e navstévnici (pozitivni pfistup k uméni, postoj reflektovan ve frekvenci navstev),

e lhostejni (slaby postoj k uméni, vétSi motivace se ucastnit),

e hostilni (bez zdméru se zG¢astnit, negativni postoj k uméni).

Segmentace publika lze i z hlediska faktord, které na zdkazniky piisobi v nakupnim
rozhodovacim procesu. NejrozsifenéjSim zptsobem je rozdéleni do skupin dle divacké

motivace. (Kolb, 2005)

4.4 Vztahy divadla s mladistvym publikem

Dle demografického slozeni divakt veSkerych kulturnich akci lze vypozorovat,
ze o nekteré kulturni produkty ma vétsi zajem starSi generace publika. Vyvoj konzumace
kulturniho produktu je dle Bacuvcika (2012) u ¢loveka do 19 let na vysoké urovni, avSak
mezi dvacatym a Ctyficatym rokem se tato potieba snizuje. Lidé ztraceji kontakt
s kulturou napiiklad predev§im kvili opusténi stfedni Skoly, dokoneni vysoké Skoly
nebo zaloZeni rodiny. Proto je potfeba si mladé publikum vychovavat jiz od trovné

matefské Skoly.
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S METODIKA

Prakticka ¢ast si dava za cil identifikovat, ale i zhodnotit nastroje, podle kterych mutize
zvolené Divadlo Josefa Kajetana Tyla realizovat svoji komunikaci smérem k vybranému
segmentu zakaznikl. Tohoto cile bude dosaZzeno pomoci analyzy marketingovych aktivit
daného divadla a provedenim marketingového vyzkumu, ktery se zaméfuje na preference

mladého publika ve vékovém rozpéti 18 az 30 let.
5.1 Marketingovy vyzkum

5.1.1 Soucasna situace

Divadlo Josefa Kajetana Tyla v Plzni se dlouhodobé zamétuje nejen na mladé publikum,
ma za sebou tézké obdobi pandemie Covid-19 a je potieba kulturu opét nastartovat.
Divadlo znovu zacina spolupracovat se zékladnimi i stfednimi Skolami, pro které
se hraji dopoledni piedstaveni. Vedeni divadla se snazi po tézké dob¢€ znovu naldkat nejen
mladé publikum zpét do sedadel, ale i vice cilovych skupin. AvSak vzhledem k zestarnuti
obyvatelstva je mladé publikum stézejni pro Divadlo J. K. Tyla. Az doposud nebyl
proveden ve zvoleném divadle Zadny vyzkum se zaméfenim na toto téma. (J. Petrdlik,

osobni komunikace, 24. 9. 2022).

5.1.2 Cil, hypotézy

Cilem dotaznikového Setfeni je analyzovat marketing zvoleného divadla a navrhnout
tak zlepSujici opatieni. VeSkeré poznatky ziskané v teoretické ¢asti budou aplikovany
na marketingovy vyzkum, bude kladen diraz na identifikované potieby divadla

a na dilezitost komunikace. Pro potiebny vyzkum byly zvolené nasledujici hypotézy:

e H1: Budova divadla (interiér i exteriér) ma vliv na navstévnost u vékové skupiny
18 az 30 let.

e H2: Moderni metody marketingu (socialni sité¢, webové stranky) ovliviuji
navstévnost u vékové skupiny 18 az 30 let o 30 % vice, nez nastroje tradicni
(tiSténa forma reklamy).

e H3: Polovina divaki vékové skupiny 18 az 30 let vi o vyhodéach divadla smérem

k mladému publiku.
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5.1.3 Zvolena technika vyzkumu

Pro dosazeni cile vyzkumné c¢asti byla zvolena kvantitativni metoda formou
dotaznikového Setfeni. Protoze cilem vyzkumu neni explorace moznosti, ale ziskani
statisticky obecnych dat, nebylo by vhodné zvolit kvalitativni vyzkum. Sbér dat ¢astecné
probihal metodou sn¢hové koule, protoze dotazovani byli osloveni ostatnimi

zucCastnénymi dotaznikového Setieni.

Strukturovany dotaznik je rozdélen do nékolika ¢asti. Prvni ¢ast je zamétena na zakladni
informace, které je potieba ziskat o respondentovi, jako je vék, oblibené divadelni zanry,
frekvence navstévnosti daného divadla atd. Druha ¢ast se tyka obou divadelnich budov,
a to jak interiéru, tak i exteriéru. Tteti ¢ast je vénovana propagaci divadla, jaké formy
komunikace ze strany divadla vyhovuji respondentiim, ale i1 jaké vyhody od divadla
jim vyhovuji. Posledni ¢ast je jiz Cist¢ informativni. Otazky dotazniku byly uzaviené,

pouze dvé dobrovolné otazky byly oteviené. Bylo také Cerpano z internich dokumenti.

5.1.4 Respondenti

Zvoleny vzorek respondentt se sklada z lidi ve veku 18 az 30 let, coz vypovida o tom,
ze prace je zameiena na mladé publikum. Vytvoreny dotaznik byl rozeslan pomoci
socidlnich siti proto, Ze analyza takto sebranych dat je okamzitd a umoznuje oslovit
pomérné velké mnoZstvi respondentt, a to bez geografického omezeni. ProtoZe pii této
zvolené metodé¢ muze dojit napiiklad k neporozuméni otazky, byla ptfed spusténim

dotazniku ud¢€lana pilotaz, do které se zapojilo osm nijak nezaujatych dobrovolnikd.
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II. PRAKTICKA CAST

27



6 ANALYZA DIVADLA JOSEFA KAJETANA
TYLA V PLZNI

6.1 Historie a zakladni informace o DJKT

Divadlo Josefa Kajetana Tyla v Plzni ma bohatou historii, poCinaje rokem 1867 vznikem
Rakousko-Uherska. Pavla Svandu, zkuseného divadelniho reZiséra i podnikatele, tehdy
oslovilo vedeni radnice, aby se ujal provozovani a vedeni divadla. Nabidku s radosti
pfijal, a tak se 1. listopadu 1865 oteviela poprvé opona s hrou Romeem a Julii v ptekladu
Josefa Douchy. ProtoZze se Némci Zzijici v Plzni nespokojili se svoji situaci,
rozhodli se postavit si vlastni divadlo s vlastnim divadelnim spolkem. Stavba budovy
v Goethové ulici trvala okolo jednoho roku. Nasledné slouzila Némeckému divadlu
az do roku 1945. Jméno Vendelin Budil se stalo symbolem plzeniského divadla a jeho
tradice. Aby napravil chyby svych kolegti v minulych letech, snaZzil se o budovani velice
kvalitniho ¢inoherniho souboru, avsak lehce zanedbaval operu, kterou si divaci zadali
nejvice. Jak Sel ¢as, budova plzenského divadla dosluhovala a Budilovi bylo jasné,

ze bude potieba postavit nové divadlo. Tomuto cili ob&toval tpln¢ vSe, a proto zacala

vystavba Velkého divadla. (Weimann, 2019)

6.1.1 Budova Velkého divadla

Vroce 1896 byla vypsdna architektonickd soutéz na vystavbu nového plzenského
divadla. Zcelkem 13 ti ndvrhi méstskd rada wupfednostnila konzervativngjsi
novorenesancéni navrh od Antonina BalSanka. Budova se zacala stavét v lednu roku 1899,
a za tfi a pil roku, konkrétn¢ 3. zati 1902, byla provedena kolaudace. Hned v tomto
mesici, 27. zati 1902, bylo divadlo slavnostné otevieno ptedstavenim Libuse od Bedficha

Smetany, a to s kapacitou 1 000 az 1 150 divakt. (Mésto Plzen, n. d.)

6.1.2 Zanik Komorniho divadla

Historie Komorniho divadla se poji k historii Malého divadla v Goethové ulici. Uprava
vybraného kinosalu pro divadelni ucely na zacatku Sedesatych let méla byt pouze
provizorni, a to do chvile, neZ mésto nalezne plnohodnotnou ndhradu za Malé divadlo.

Byla vs$ak potieba upravit celou budovu. (Mésto Plzen, n. d.)
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Komorni divadlo bylo otevieno pii slavnostni ptilezitosti oslav 100. vyro¢i stalého
¢eského divadla dne 4. prosince 1965. Revize Komorniho divadla v roce 1997 poukézala
na Cetné problémy v budové, a potiebovala by tak celkovou rekonstrukci. Provoz

Komorniho divadla byl ukonc¢en dne 31. kvétna 2014. (Mé&sto Plzen, n. d.)

6.1.3 Vznik Nového divadla

Nové divadlo se znaci jako moderni scéna Divadla Josefa Kajetana Tyla, a to pro svij
moderné pojaty vzhled. Vystavba tohoto divadla oficialn¢ zacala dne 13. Cervna 2012
a je brano jako komplex dvou objekti, divadelni a provozni budovy, které jsou stavebné
i funkéné propojené. Provoz Nového divadla byl zahajen pfedstavenim dne 2. zati 2014,

a to operou Prodana nevésta. (Mésto Plzen, n. d.)
6.2 Marketingovy mix Divadla Josefa Kajetana Tyla

6.2.1 Produkt

Repertoar jako produkt

Samotnym jadrem produktu této sluzby je jakékoliv konkrétni predstaveni (inscenace)
DivadlaJ. K. Tyla v Plzni vybrané zadkaznikem, které je aktudlné na repertoaru. Vlastnim
produktem jsou dulezit¢ vlastnosti vybrané inscenace. Posledni vrstvou produktu

je tzv. rozsifeny produkt, jedna se o konkrétné vybrany zanr a jeho vlastnosti.

Portfolio ptfedstaveni je velice rozmanité, a to pfedevSim proto, Ze na plzenské scéné
Ize najit viechny Gtyfi zanry, kterymi jsou balet, ¢inohra, muzikal, opera. Cast repertoaru
lehce tihne k prezentaci méné znamych dél a dohromady ma divadlo celkem 54 aktivnich
inscenaci. Veskeré pofadani divadelnich pfedstaveni vSech Zanrii v budovach divadla,
ale i v jinych kulturnich zatfizenich, je hlavni ¢innosti této organizace, viz Priloha J —

Zfizovaci listina.

Déle se sem tadi znacka Divadla J. K. Tyla v Plzni, proto je potfeba do této kategorie

zatadit i logo této kulturni organizace.
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Obrazek 2: Logo Divadla Josefa Kajetana Tyla v Plzni

DJKT-

DIVADLO J. K. TYLA V PLZNI

Zdroj: interni elektronicka komunikace s DJKT, 2022
Doprovodny program jako produkt

Nejen repertoar je bran jako produkt, ale také rizné doprovodné programy ¢i akce.

Do této kategorie se fadi veskeré poradani:

e koncertd ve stejném rozsahu jako u divadelnich ptedstaveni,
e jinych kulturnich, vzdélavacich a vetejné¢ prospéSnych akci (vCetné vystav,
festivali),

e vydavani periodickych i neperiodickych tiskovin.

Produktem divadla jsou také jednorazové koncerty k riiznym pitilezitostem (napi.: 120 let
otevieni Velkého divadla, Requiem v Katedrale, Jsme muzikal! a dalsi). Ve foyer
Velkého 1 Nového divadla probihaji také nekolikrat do roka vystavy. DalSimi projekty
jsou napiiklad Literarni kavarna, Noc s operou nebo privod Vendelin, a jsou hlavni

¢innosti DJKT.

Za dalsi doprovodny program se povazuje také setkani pted premiérou, kterd se potradaji
pted kazdou premiérou muzikéalové ¢i ¢inoherni inscenace. Cilem téchto setkdni s tviirci
je predstavit vSechny, ktefi stoji za zrodem daného piedstaveni vCetné hercll, a naldkat

tak nové a mladé publikum do divadla.
Divadlo ma vsak i vedlejsi ¢innost, tzv. dopliikkovou, do které patfi:

e vypujcovani predmétii divadelnich vyprav,
e provozovani ubytovacich zafizeni pro zaméstnance organizace,
e volnocasova vyuka pro déti a mladez:

o baletni skola,

o détsky sbor,

o dramaticka dilna,

o muzikdlové studio. (Zfizovaci listina, 2017)
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Festivaly pro mladé publikum jako souéast produktu

V Divadle J. K. Tyla v Plzni se jiz tficet let pofddd Mezinarodni festival divadlo,
kde DJKT je clenem zajmového sdruzeni pravnickych osob pravé tohoto festivalu.
Souéasti programu jsou divadelni soubory z celé Ceské republiky, ale i ze zahrani¢i, které

hraji na prknech vSech tfi scén plzenského divadla.

Druhym festivalem, které divadlo jiz nékolik let potada, je muzikélovy festival Na scénu!
Za zrodem tohoto festivalu stoji $éf muzikalového souboru Lumir OlSovsky, ktery chce
timto prostfednictvim dat prostor nové generaci umélci. ,, Mladi umélci jsou nasi nadéji.
Presto pouhé nadseni, odhodlani, talent a nevybourené ambice na strané jedné nestaci,
kdyz na druhé strané strasi tak malo zkusenosti a zoufale mdlo moznosti se verejné
prezentovat,“ sdélil Lumir OlSovsky. Béhem festivalu mohou divéci navstivit rtizné
druhy workshopt, naptiklad tanecni lekce, herectvi, zpev, lekce jevistni mluvy, ale také

predstaveni konzervatofi z celé Ceské republiky. (i.divadlo.cz, 2018)

6.2.2 Cena

Cenova politika zvoleného divadla samoziejmé bere v potaz segmentaci navstévniki.
Ceny vstupenek se 1181 podle druhu Zanru, ale také podle scény a atraktivity jednotlivych
mist v sdle. Osobni cenova diskriminace velice dalezitou formou cenové diskriminace
zacilené pfimo na mladé publikum. Snizené vstupné je dostupné pouze na divadlem

vybrany pocet pfedstaveni, jejichz seznam je zvetfejnén na webovych strankach.

Tabulka 2: Cenik vstupenek DJKT

Velké divadlo Nova scéna Mala scéna
Balet 200-320 K¢ 230-290 K¢ 229 K¢
Cinohra 280—400 K¢ 290-350 K¢ 229 K¢
Muzikal - 430-550 K¢ 379 K¢&
Opera 240-370 K¢ 290-350 K¢ 129 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim DJKT Plzen, 2022

6.2.3 Distribuce

Ob¢ budovy Divadla Josefa Kajetdna Tyla jsou velice strategicky umistény, protoze
se nachazi pfimo v centru Plzné. Historickd budova lezi na adrese Smetanovy sady 16

a Nov¢ divadlo na adrese Palackého namésti 30. Budovy jsou od sebe vzdalené vzdusnou
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carou maximaln¢ 300 metrd neboli 5 minut chiize. Divadlo je pfistupné vSemi druhy
meéstské hromadné dopravy, zastavky jsou umisténé na stiedu cesty mezi divadly.
také autobusy ¢. 20, 27, 28, 33 a 41. Trolejbusové zastavky jsou o kousek vzdalené;si,

ale nijak vyrazn¢, konkrétné linky €. 10, 11, 12, 15, 16 a 17.

Pokud potiebuje divak pfijet autem, u Nového divadla se nachazi parkovaci dim
s placenym stanim za hodinovou sazbu. Také je moznost parkovani v riznych zénach

centra Plzné.

Do distribuce se zahrnuje nejen cesta divaka do divadla, ale i cesta vstupenky k divakovi,
tedy jejich ndkup. Ty si miZeme zakoupit online pfimo na strankach divadla,
a to ve formé online rezervace a nasledné¢ho osobniho vyzvednuti nebo formou ptimého

online ndkupu. Pro tuto online objednavku divadlo vyuziva portal Plzenisk4 vstupenka.

Pokud zakaznik nechce kupovat vstupenky pfes internet, mize navstivit pokladnu
ptedprodeje. Ta je oteviena kazdy vSedni den v Case 10:00 az 18:00 hodin na adrese
Smetanovy sady 16. Divék si také mize zakoupit vstupenky piimo pied predstavenim,
protoze na vSech tfech scénach je pfed kazdym ptredstavenim v provozu pokladna

od 18:00 do 19:00 hodin.

6.2.4 Propagace

Reklama

Divadlo Josefa Kajetdna Tyla spolupracuje s nékolika medialnimi partnery, ve kterych
propaguje sebe a svou ¢innost. K tisténé reklamé vyuziva n€kolik druht tist€énych médii,
jako jsou deniky, noviny i rizné ptilohy a dalsi. Sousttedi se ale i na elektronicka média,

napiiklad kulturni portaly, zpravodajskeé stranky, rozhlasové a televizni stanice, a dalsi.

V letech 2015-2020 byly hlavnimi medialnimi partnery Ceska televize, Cesky rozhlas,
Hudba plus, z. s., I-Divadlo.cz, Opera plus, Plzeiisky denik, Propaganda s.r.o. Zurnal, Qap

production s.r.o0., Scena.cz, z. ., Tanecni aktuality o. p. s. a TV Nova.
TiSténa reklama

Do tohoto typu reklamy Divadlo Josefa Kajetana Tyla fadi veSkeré druhy tiSténych

materidlii za ucelem propagace. Kazdd nové inscenace ma sviij vlastni vizual, da se fict,
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Ze ma svoji vlastni osobnost, kterd prezentuje danou inscenaci. Tento graficky vizual pak

divadlo vyuzije v nasledujici forme:

- plakaty k jednotlivym titulim miizeme vidét predevsim na strankach divadla,
ale také v tisténé podob¢ na rtiznych reklamnich plochéach (zastavky méstské
hromadné dopravy, budovy piedprodeje a dalsi),

- programy ke kazdému predstaveni, které prodavaji uvadéci/uvadécky
divaktim daného ptedstaveni,

- divadelni revue, Casopis vychazejici jednou za tfi mésice, kde je prehled
nejaktualnéjsiho déni, prehled riznych ocenéni ¢i nominaci,

- billboardy vzdy k aktudlnim premiéram, které visi pfimo na divadle,

- letacky ke kazdé inscenaci,

- mésiéni program vSech tFi scén, ktery je k nalezeni pouze v budové
predprodeje ve formatu A4,

- knizku s veskerymi informacemi o piedplatném, vyctem vSech druhti skupin
a rozdélenim jednotlivych tituld,

- dalsi rGzné letdCky a propagacni materidly napiiklad k mimotfddnym
¢i jednorazovym koncertim nebo limitovanymi karti¢ky se slevou na dalsi

piedstaveni.

Veskeré vySe zminéné propagacni materidly ma divék zcela zdarma a nalezne je v obou
budovéach Divadla Josefa Kajetana Tyla, ale 1 v budovach nékterych z partnert, jako je

napiiklad Zapadoceska univerzita, Fakultni nemocnice a dalsi.
Elektronicka reklama

V soucasné dobé¢, kterd je zamétena na internet a veSkerou elektroniku viibec, je potieba
vyuzivat reklamu prostfednictvim elektronickych medii. Patii sem zpravodajské stranky,
internetové televize i rGzné kulturni portaly. Kompletni ptfehled hlavnich medialnich
parteru je zvetfejnén vyse.

Tyla, ale pfedevsim socialni sité, protoze prave ty jsou asi nejrelevantnéj$im néstrojem
pro komunikaci s mladym publikem. Konkrétné na Facebooku je divadlo zastoupeno
jako celek a veSkery obsah ma na starosti obchodni oddé€leni. Zaroven jak
na Facebookovém, tak i na Instagramovém profilu l1ze nalézt profily vSech soubort, avSak

tyto profily si soubory obstaravaji sami. Instagramovy profil divadla zcela chybi.

33



Venkovni reklama:

Divadlo vyuziva i tuto formu reklamy. Na zastdvkach méstské hromadné dopravy
¢1 na ruznych jinych vylepovych plochach, divak nalezne vzdy aktudlni mési¢ni program
na velikosti formatu A2. Na téchto vylepovych plochach Ize najit také plakaty k noveé

pfipravovanym inscenacim.

Co se tyka billboardi, ty divadlo spiSe nevyuziva, ale pred konadnim projektu Noc

s operou Ize n€kolik malo billboarda vidét.

Obcas lze vidét 1 pojizdnou reklamu na tramvajich nebo trolejbusech. Mala reklama
se pak nachazi také uvnitf téchto dopravnich prostfedki, a to vétSinou nahoie u stropu

po obou bocich ¢i na multimedialni tabuli tésné za fidicem.
Public relations

Tento néstroj marketingového mixu je pro Plzenské divadlo Josefa Kajetdna Tyla velice
dalezity, a to predevsim kvuli udrzeni si povédomi o divadle u Siroké vefejnosti. K tomuto
rozsifovani povédomi slouzi ptedevsim rozhovory jak v televizi, tak v rozhlase. V ramci
udrzeni si téchto vztahl pracuje divadlo na irovni medialniho partnerstvi. Naptiklad nasi
pfedni muzikalovi solisté se ucastnili televizniho potadu Snidan¢ s Novou, a to ptred

premiérou titulu American Idiot.
Podpora prodeje

Jako prvni je potieba v této kategorii zminit upravenou neboli sniZzenou cenu vstupného
pro vybrané skupiny. Pokud je divak drzitelem karty ZTP nebo ZTP/P, méa slevu 50 %

na jakékoliv pfedstaveni, v piipadé ZTP/P je sleva pocitana i pro doprovod.

Zvyhodnéné slevy se vztahuji 1 mladého divéaka, a to ve formé Studentského last minute,
ktery nabizi vybrand ptfedstaveni v cenovém rozpéti od 50 K¢ do 100 K¢ pro studenty

zakladnich, stfednich i vysokych skol.

Dalsi slevou pro divaky je zlevnénd vstupenka o 50 % pro vSechny pii nakupu ptl hodiny
pied zacatkem nevyprodaného piedstaveni. Tato sleva vSak plati pouze pro pokladny
DIJKT, nelze ji uplatnit v sitich Plzenské vstupenky.

Zvyhodnéné vstupné maji také predplatitelé, které je rozdéleno do nékolika skupin, a je

to tak nejvice obsahla kategorie. Kompletni piehled veSkerych skupin spolu cenovym
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rozpéti byl zvetejnén jiz vySe v této praci, proto zde budou uvedeny pouze nazvy

jednotlivych skupin.
Predplatné:

e KI — K8 (kombinovang¢),

e C (¢inoherni),

e D (rodice s détmi),

e H (hudebni klasika),

e 7 (zacatecnici),

e VDI - VD7 (Velké divadlo),
e P (premiéry ve Velkém divadle),
e NSI1—-NS6 (Nova scéna),

e A (premiéry na Nové scéng¢),
e J1-J4 (junior),

e KMD (Klub mladého divaka),
e OS (odpoledni seniorské),

e OM (operni matiné),

e MM (muzikélova matiné).

Posledni skupinou cenovych zvyhodnéni, které divadlo nabizi, je diky Gzké spolupraci
s Hotelem Central. Pravé kvili partnerstvi nabizi divadlo slevu 10 % vsem hostim
daného hotelu a v opa¢ném ptipade€, pokud divak predlozi vstupenku na recepci, ziska

slevu 20 % na ubytovani.
Piimy marketing

Do této kategorie spada pfimd komunikace divadla se zédkaznikem. K vyuziti pfimé
komunikace dochdzi v disledku zménéného ¢i zruSeného piedstaveni, konkrétné mezi
divadlem a abonenty ¢i divaky, ktefi si zakoupili vstupenky online a uvedli
tak pfi objednavce sviij e-mail. V pandemické dobé se pfedstaveni rusila pomérné Casto,

ale v dobé pted Covid krizi nebylo ruseni pfedstaveni pravidlem.
Osobni prodej

Tento nastroj v soucasné dobé€ vyuziva pouze formou pokladen piedprodeje, kam

si zdkaznik muze pfijit zakoupit své vstupenky, aniZ by musel mit jakoukoliv rezervaci
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z internetu. Zde mu zaméstnanci Divadla Josefa Kajetana Tyla radi doporuci a poradi,

jaké predstaveni by se potenciondlnimu divakovi mohlo libit.

6.2.5 Lidé

Lidé neboli divéaci, jsou pro divadlo obecné velice dilezitym nastrojem. Bez nich
by umélci neméli diivod hrat sva predstaveni. Ostatné to si jiz vSichni zazili v dobé
pandemie, kdy lidé neboli vetfejnost, méli zakazany vstup na kulturni akce, ale umélci
pod piisnymi opatienimi zkousSeli nové inscenace a zaroven udrzovali a oprasovali ta stard

nebo aktualni predstaveni, a byli tak pfipraveni na znovuotevieni divadel.
Do tohoto néstroje marketingového mixu se fadi:

e zaméstnanci,
e zékaznici (vefejnost),

e ziizovatel a partnefi.
Zaméstnanci:
U zaméstnanct se rozlisuji nasledujici funkce:

e feditel — stoji v Cele celého divadla,

e umélecky usek — v Cele stoji umélecti Séfové jednotlivych soubort, dale rezisér,
dramaturg, choreograf, dirigent, scénograf, korepetitor, asistenti rezie, herci,
zpévaci, tanecnici a hudebnici.

e Umélecko — technicky provoz — v Cele stoji $éf tohoto provozu, ktery se déli
do dalSich podkategorii:

o jevistni provoz,
o vytvarné dilny,
o kostymni dilny.
e Ekonomicko — spravni Usek — zde jsou vSichni zaméstnanci se zaméfenim

na ekonomiku (spravce rozpoctu, personalistika, uctarna, pokladna, obchodni

oddélenti).
Ke konci roku 2021 byl celkovy pocet zaméstnanci ve fyzickych osobach 412,
coz je v prepoctu 388,80 pracovnikl a primérny plat dosahl 34.452, - K¢&, viz Priloha I
— Vyroc¢ni zprava DIKT. V tomto celkovém Cisle jsou zahrnuti zaméstnanci ze vSech vyse

zminénych odvétvi veetné externich pracovnikli neboli zaméstnancti na dohodu.
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Verejnost neboli publikum:

Dle ziizovaci listiny DJKT jej definuje jako divadlo provozujici divadelni a koncertni

¢innost pro jakéhokoliv divéka.

Dle ¢lanku na webovém portalu operaplus.cz, ktery byl publikovan v roce 2015, Divadlo
J. K. Tyla a studentské komory akademického senatu ZapadocCeské univerzity uzavieli
spolupraci. Naplni této dohody jsou staze studentl rtiznych obort, zvyhodnéné vstupné
na vSechna predstaveni a spoluprace pfi prizkumu v terénu. Tato spoluprace ma mladym
lidem piinést praktické procviceni jejich védomosti i schopnosti v divadelnim provozu,
ale predevsim naldkat novou mladou generaci do kiesel plzenského divadla, ktera mezi

stalym obecenstvem znacné chybi. (operaplus.cz, 2015)

Divadlo J. K. Tyla mélo v roce 2015 pomérné vysoky pocet drziteli abonmad, ptiblizné
deset tisic, avSak mezi pfedplatiteli chybi vékova kategorie kolem tficeti az Ctyficeti let.
Primérna obsazenost se pohybuje kolem devadesati procent, kdy nejvice divakl
pritdhnou muzikaly, operety, komedie, ale i velké opery. U ostatnich, méné¢ znamych
inscenaci, se navstévnost pohybuje mezi sedmdesati a osmdesati péti procenty.

(operaplus.cz, 2015)

Navstévnost bezesporu ovlivnila pandemie covidu a s tim souvisejici uzavieni divadel.
Prvni uzavieni divadlo zaZilo na jafe v roce 2020 a neodehrana predstaveni se tak
pfesunula na zacatek sezony 2020/2021. ProtoZe toto uzavieni bylo pomérné kratke, lidé
neméli strach do divadla chodit a chtéli vyuzit zakoupenych vstupenek. OvSem na podzim
roku 2020 pfislo druhé uzavieni trvajici pfes sedm mésicti. Do podzimni ¢asti divadelni
sezony divadlo vstoupilo bez kapacitnich omezeni poctu divakd, a i ptesto to mélo dopad
na celkovou navstévnost, ktera klesla na 71,46 %. (E. Lastovkovéa, osobni komunikace,

18. 11.2022)

V roce 2022 uz divadlo nefesi pfimé dopady onemocnéni Codid-19, ale musi fadu divaki
znovu ziskéavat, nebot’ si fada z nich odvykla chodit do divadla a vyuziva riizné on-line
formy zabavy. Ale piesto l1ze dobrou nabidkou divaky pifesvédcit, Ze na kulturu nelze
rezignovat a ma své misto v jejich Zivotech. (E. LaStovkova, osobni komunikace,

18. 11. 2022)
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Graf 1: Navstévnost DJIKT v letech 2017 az 2021
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Zdroj: vlastni zpracovani dle interni komunikace, 2022
Graf 2: Navstévnost Velkého divadla v letech 2018 az 2021
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Zdroj: vlastni zpracovani dle interni komunikace, 2022
Graf 3: Navstévnost Nové scény v letech 2018 az 2021
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Graf 4: Navstévnost Malé scény v letech 2018 az 2021
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Zdroj: vlastni zpracovani dle interni komunikace, 2022

Néavstévnost Nové scény 1 Malé scény, jak l1ze vidét v grafech vyse, je pomérné stabilni.

Avsak u Velkého divadla klesla névstévnost z roku 2020 na rok 2021 o ptiblizné o 25 %.

6.2.6 Procesy

Spojeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby je v piipad¢ divadla pomérné

omezené. Individualni ptistup zde neni poskytovan, naopak procesy jsou unifikované.

6.2.7 Materialni prostredi

Do této kategorie marketingového mixu se fadi ob¢ budovy Divadla J. K. Tyla v Plzni

a bude zde popséno jejich prostiedi.
Velké divadlo

Budova Velkého divadla je umisténa v sadovém okruhu pfimo na kraji historického
centra mésta Plzn¢ a je odliSnd predevS§im diagonalni orientaci od ostatnich budov.
Pfed hlavnim vchodem se nachdzi mirné vyvysSend piijezdova rampa krytd terasou
a smefujici do kiizovatky Klatovské a Husovy ulice. Nahote na budové se tyci
trojuhelnikovy §tit, ktery je osazen velkym pulkruhovym oknem, zdobeny plastikou
Apolléonovy hlavy a kamennou lyrou. Prostor, ve kterém se nachéazi hlediste, je kryt
nizkou sedlovou stfechou, kterd je ozdobena vétraci vézickou, pfipominajici spise secesni
altan. Naopak nad jeviStém se nachazi vyvysené prostory, takzvané provazisté, které kryje

vysokd meédeéna stiecha, z jejichz vrcholu vystupuje svétlik. (Mésto Plzen, n. d.)

Co se tyka interiéru tohoto divadla, vstupni hala obdélnikovitého tvaru je pojata velice
jednoduse. Za halou se nachazi mramorové balustrady, které zdobi schodisté do prvniho

patra. Foyer Velkého divadla je umisténo ptimo nad vstupni halou v prvnim patie. Stropni
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vyzdobu mé na svédomi prazsky malit FrantiSek Frohlich. Nachazi se zde alegorie
divadelnich Zzanr Hudba, Tanec, Tragédie a Cinohra, dale nasténné obrazy Pohddka
a Povest ¢1 busty vyznamnych osobnosti plzenského divadelnictvi v cele s Josefem
Kajetanem Tylem. Hledisté je od vstupni haly a foyer odd€leno piedsalim ve tvaru
pismene U, kde se po strandch nachazi Satny a toalety. Na 1. balkoné naproti foyer divaci
naleznou bufet. V soucasné dobé ma divadlo po rekonstrukei celkovou kapacitu salu 444

mist k sezeni. (M¢sto Plzen, n. d.)
Nové divadlo

Za dominantni architektonicky prvek divadla se povazuje tzv. vstupni praceli neboli
opona z bilého litého betonu s otvory, které tvoti presn¢ 39 nepravidelnych bublin, z toho

tf1 tyto bubliny tvoii hlavni vchod do divadelni budovy. (Mésto Plzen, n. d.)

Divadelni budova je sprovozni budovou spojena celkem péti ldvkami. Nosnym
systémem je monoliticka Zelezobetonova prostorova konstrukce stén, desek i sloupti.
Za plast budovy povazujeme Cervené probarvenou fasadu z lit€ho betonu, hlavni stiesni
plast byl navrzen jako stfecha naruby se spadovou vrstvou z lehkého betonu. Divadlo ma

také specidlni akustické oblozeni, které izoluje hluk z ulice. (Mé&sto Plzen, n. d.)

Vnitini vybaveni Nového divadla, bylo projektovano pro Ctyfi divadelni Zanry, kterymi
jsou muzikal, opera, ¢inohra a balet. Proto se v tomto divadle nachédzi nejmoderné&jsi
technika, kdy se naptiklad pod podlahou jevisté nachazi osm pojizdnych stold, které

umoznuji celé jeviste snizit, zvysit, ptiblizit, oddalit, ale i naklonit. (Mésto Plzen, n. d.)

Nové divadlo ma dvé hlavni opony, a to zeleznou a oponu s grafickym vzorem. Druha
z téchto opon byla navrZzena akademickou malitkou Ivanou Hejdukovou. Dalsi oponou

je zlata plySova ¢i bila prihledna opona. (Mésto Plzen, n. d.)
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

7.1 Cil vyzkumu

Cilem tohoto dotaznikového Setfeni je zjistit, jaké marketingové metody maji nejvetsi

vliv na navstévnost divadla u vékoveé kategorie 18 az 30 let.

7.2 Sbér dat

Dotaznikové Setfeni probihalo ve dnech od 15. Cervence do 21. fijna 2022 ¢astecné online

formou s vyuzitim sluzby Google Forms.

Na zacatku dotazniku byla postavena zakladni filtrani otazka, kterd do dalsi kategorie
pustila pouze ty respondenty, ktefi patfili do zkoumaného vzorku, tedy spliovali

pozadované vékové rozmezi 18 az 30 let.

Tohoto dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 204 respondentii. Demografické
rozdeleni zkoumaného vzorku podle véku, pohlavi a kategorie respondenta je ukazano

v nésledujicich grafech.
Otazka ¢. 1: Do jaké vekové kategorie pattite?
Graf 5: Rozd¢leni respondentt podle véku

Vékova kategorie respondentii
140
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Graf 6: Rozd¢leni respondentt podle pohlavi

Pohlavi respondenti

muz
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
Graf 7: Kategorie respondenta
Kategorie respondenta
B Zaméstnany/a
= Nezaméstnany/a

Na matefské dovolené
Student/ka

ON\Y¢

Duchodce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Celych 57 % respondentt se fadi do vékové kategorie 25 az 30 let, zbylych 43 % do nizsi
veékove kategorie 18 az 24 let. Na dotaznik odpovédélo z 204 dotazovanych celkem 66 %
zen. Co se tyka zarazeni jednotlivych respondenttl, tohoto Setfeni se zc¢astnilo nejvice
studenttl, a to celych 55 %, dale se zucastnilo 33 % zaméstnanych, 7 % osob samostatné

vydelecné ¢innych, 3 % na matefské dovolené a 2 % nezaméstnanych.
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Otazka ¢. 2: Navstivili jste v minulosti Divadlo Josefa Kajetana Tyla v Plzni?

Graf 8: Navstévnost respondentl

Navstévnost respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Celkem 97 % dotazovanych respondentii navstivilo v minulosti alespont jedenkrat
Divadlo J. K. Tyla v Plzni. Zbylé 3 % dotazovanych divadlo nikdy nenavstivilo, a i pfes

tuto skutecnost pokracovali ve vypliiovani tohoto dotazniku.
Otazka ¢. 3: Jak casto navstévujete Divadlo Josefa Kajetana Tyla v Plzni?

Graf 9: Frekvence navstév Divadla J. K. Tyla

Jak ¢asto navStévujete DJKT?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Podle ziskanych dat z dotazniku mladé publikum navstévuje divadlo pomérné€ malo. Podil
prvnich dvou odpovédi dosahuje dvou tietin a vyjadiuje tak nejnizsi frekvenci navstev.
Celkem 35 % respondentt chodi do divadla jedenkrat do roka a 28 % jedenkrat do ptl

roku.
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Pfi porovnani segmentu muzi a Zen lze vnimat rozdily. Potvrzuji se zde ptedpoklady,

které vychazi z teoretické Casti prace, ze navstévniky divadla jsou vice Zeny nez muzi.
Graf 10: Frekvence podle kategorie respondenta

Frekvence podle kategorie respondenta
N = 180 (pouze studenti, zam¢stnani)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Dalsi rozdily 1ze vidét na grafu, ktery je na predchozi strance. Zde byli vybrany dvé
nejvice zastoupené kategorie, kterymi jsou student/ka a zaméstnany/a, a porovnany
s Cetnosti navstév divadla. Jak je ziejmé, nejvetsi pocet studentti navstévuje divadlo velmi
malo, a to alesponn jedenkrat do roka. Co se tykd zaméstnanych respondentil, podil
navstévnosti jedenkrat do roka ¢i do ptl roka je celkem vyrovnany.

Otazka ¢&. 4: Navitévujete i jina divadla v CR i zahrani¢i?

Graf 11: Navstévnost ostatnich divadel v CR i zahrani¢i
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Zkoumana vé&kova kategorie respondentd navstévuje i jind divadla po celé Ceské

republice ¢i v zahranici.
Graf 12: Navstévnost ostatnich divadel dle véku a kategorie respondenta

Navstévnost jinych divadel v CR i zahraniéi
N = 180 (pouze studenti, zam¢stnani)

18-24 LET 25-30 LET 18-24 LET 25-30 LET

m Zaméstnany/a Student/ka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Studenti ve vékové kategorii 18 az 24 let navitévuji astéji i jina divadla po celé Ceské

republice i zahranici.

Otazka €. 5: Jaké jsou vasSe oblibené zanry? (Vice moznosti)

Graf 13: Oblibené Zanry respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Dle tohoto zkouméani lze vidét, ze mladi navstévnici divadla nejvice preferuji Zanr

muzikal. Déle ziskala nejvice hlast ¢inohra, poté balet a jako posledni se umistila opera.
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Otazka €. 6: Jste spokojeni s aktudlni nabidkou piedstaveni v ramci jednotlivych zanrt

v Divadle Josefa Kajetana Tyla? Program: www.djkt.eu/program

Graf 14: Spokojenost respondentt s aktudlni nabidkou ptedstavenich

Spokojenost s aktualni nabidkou
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pomé&rna vétsina respondentll je spiSe spokojend s nabidkou u v§ech Zanri. Opét je ziejmé
a potvrzuje se tim ptedchozi graf, Ze muzikal maji respondenti v oblibé a jsou s jeho
repertoarovou nabidkou naprosto spokojeni.

Otazka €. 7 a 8.: Jak se vam libi interiér/exteriér budovy Velkého divadla (staré budovy)?
Znamkovani jako ve Skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi).

Graf 15: Hodnoceni interiéru a exteriéru Velkého divadla

Interiér a exteriér Velkého divadla
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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¢iselnd hodnota symbolizovala nejlepsi hodnoceni, a naopak nejvyssi nejhorsi hodnoceni.

Bylo tedy pouzito znamkovani jako ve Skole.

Z tohoto grafu lze usoudit, Ze pies 70 % dotazovanych ohodnotilo budovu Velkého

divadla znamkou 1.

Otazka ¢. 9 a 10: Jak se vam libi interiér/exteriér budovy Nového divadla (vedle OC

Plaza)? Znamkovani jako ve skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi).
Graf 16: Hodnoceni interiéru a exteriéru Nového divadla
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

U budovy Nového divadla hodnoceni neni jiZ tak jednoznacné jako tomu bylo u ptedchozi
otazky. Co se tyka interiéru znamky 1 a 2 jsou po¢tem hlasti pomérné vyrovnané, av§ak
pokud se jedna o exteriér neboli okoli divadla, respondenti udélili znamky 2 a 3. O trochu

vice se zde vyskytuji 1 nejhorsi hodnoceni.

Dle oteviené otazky, kterd nasledovala a méla dobrovolny charakter, bylo zjisténo, ze
dotazovanym se nelibi velké a nevkusné vejce, které se nachazi vedle hlavniho vchodu

Nového divadla a celkové jeho divadla.

Pro respondenty je Velké divadlo noblesni, kouzelné a navozujici spravnou divadelni
atmosféru. Z této velmi dobie umisténé budovy Cisi historie a je perfektnim lakadlem pro
navstévu Plzné. Kontrast mezi Novym a Velkym divadlem je obrovsky a n€kolika

dotazovanym se tento vysoky kontrast libi. Pro jiné je spiSe nevkusné a pfili§ moderni.
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Otazka ¢. 12: Jak jsou pro vas vyhovujici nasledujici formy komunikace ze strany

divadla?

Graf 17: Vyhovujici forma komunikace pro zakaznika s divadlem

o7 7

Vyhovujici forma komunikace
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Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky byla pouzita forma skalové odpovédi. Zkoumanim bylo zjisténo, Ze nejvice
vyhovujici forma komunikace pro respondenty je pomoci socidlnich siti webovych
stranek.

Graf 18: Porovnani socidlnich siti s vékem respondentt
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pro 64 % respondentd ve vékové kategorii 18 az 24 let je vyhovujici forma komunikace
pomoci socidlnich siti a pro 28 % spise vyhovujici. Ve starsi vékové kategorii 25 az 30

let jsou socidlni sit¢ vyhovujici pro 55 % dotazovanych a pro 36 % spise vyhovujici.
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Graf 19: Porovnani webovych stranek s vékem respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Otazka €. 13, 14 a 15: Pokud jste zaznamenali tento druh komunikace, jak hodnotite jeho

funk¢énost? Znamkovani jako ve Skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi).

Graf 20: Hodnoceni jednotlivych forem komunikace
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vétsin€ dotazovanym nejvice vyhovuje forma komunikace pomoci socialnich siti, které
vSak pomoci hodnotici §kaly udélilo celkem 34 % respondentti znamku 2 a 42 % znamku

3. Tedy jejich funkc¢nost je spiSe praimérna.

Co se tyka webovych stranek, zde je hodnoceni funkcénosti dosti rliznorodé. Opét je zde

nejvice zastoupené hodnoceni se znamkou 3, a to v 37 %, nasleduje hodnoceni 2 celkem
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31 %, hodnoceni 1 a 4 se v procentech umistili na stejném misté, dle grafu Ize vidét,

ze rozdil je pouhy jeden respondent.

TiSténd forma komunikace je nejvice ohodnocena znamkou 3, a to v 41 %, znamkou

2 v 28 %, znamkou 4 v 17 %, znamkou 1 v 9 % a znamkou 5 v 5 % procentech.

Otazka ¢. 16: Vite, ze divadlo nabizi ptedplatné?

Graf 21: Povédomi respondentt o divadelnim pfedplatném

Povédomi o divadelnim predplatném
N=204

H Ano
H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
Z dotazovanych mé celkem 91 % povédomi o divadelnim piedplatném.

Otazka ¢.: 17: Nize jsou vypsany jednotlivé skupiny piedplatného. Jak jsou pro vas
zajimavé? Aktudlni nabidka (ptehled skupin): https://www.djkt.eu/predplatne-2022-
2023-i-prehled-skupin-2

Graf 22: Rozdéleni predplatného do jednotlivych kategorii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Rozd¢leni ptredplatného do jednotlivych skupin je pouze informativni otazka. Nejveétsi

zajem je o skupinu inscenaci, které se odehravaji na Nové scéné.

Otazka ¢. 18: Vite 1 o jinych vyhodach, které divadlo nabizi? Sleva 50 % ptl hodiny pred
zacatkem nevyprodaného piedstaveni, zlevnéné vstupné pro studenty, studentské

predplatné, sleva s hotelem Central, sleva pro ZTP, ZTP/P, pro déti do 10 let.
Graf 23: Povédomi o dalSich vyhodach, které DJKT nabizi

Vite i o jinych vyhodach?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

63 % respondentll ma povédomi o dalsich vyhodnych nabidkéch, které divadlo nabizi.
Zbyla ¢ast dotazovanych o téchto bonusech nevi, celkem 24 %, anebo se o tyto dalsi

vyhody nezajima, celkem 13 %.

Otazka €. 19: Pokud se zajimate o dalsi vyhody, jak tyto nabidky hodnotite? Pokud ne,

muzete pokracovat na dalsi otazku.

Graf 24: Hodnoceni dalSich vyhodnych nabidek respondenty

Hodnoceni dalSich vyhodnych nabidek
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

51



Na tuto otazku odpovédéli jen ti, ktefi jsou informovani o dalsi skupiné¢ vyhod

a pokracovali i n¢kteii respondenti, ktefi sice o vyhodach nevi, ale nejspise se zajimaji.

Nejvice pozitivnich reakci je na zakoupeni vstupenky pil hodiny pred zacCatkem
nevyprodané¢ho piedstaveni za polovinu ceny, to se libi celkem 77 % respondentim.
I zlevnéna ptedstaveni pro studenty se vSem dotazovanym libi ¢i spiSe libi, u této

kategorie nebyly zadné negativni reakce.

Co se tyka studentského ptedplatného, to jiz pro respondenty nebyla tak atraktivni
nabidka, avSak divadlo tuto kategorii od zaii 2022 uplné zrusilo, ale dotaznik byl jiz

v té dobé rozeslan mezi respondenty.

Sleva s hotelem Central spiSe dotazované neoslovila. Pfiblizn¢ polovin€ respondentim

se nabidka libi a druhé polovin¢ naopak.

Otazka €. 20: V ¢em je pro vas Divadlo Josefa Kajetdna Tyla v Plzni jedinecné? Staci

jednim slovem.

I ptesto, ze se dotaznikového Setieni budova Nového divadla neziskala spiSe vyborné
hodnoceni, nasli se pod touto otdzkou odpovédi, jak je pro ptiblizné 15 % respondentl
DJKT diky této nové budov€ naprostou srdcovou zélezitosti. Dale vétSina respondenti
odpovédéla, ze je pro né¢ DIKT jedinecné tim, jaké uvadi muzikaly na své scéné.
Ptes 70 % dotazovanych si mysli, Ze muzikalova pfedstaveni jsou zde v Plzni nejlepsi

z celé Ceské republiky.
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8 SHRNUTI VYSLEDKU SETRENI

Plzenské divadlo patfi mezi pomérné dobie navstévovana divadla. Bohuzel z vyzkumu
vyplyva mala navstévnost publika ve véku 18 az 24 let. Pfesto v rozporu toto publikum
navitévuje z 56 % jina divadla v CR nebo v zahraniéi oproti 23 % respondenttim ve véku

25 az 30 let.

Nejvice oblibenym zanrem napii¢ vékovym publikem je muzikdl. Respondenti znaji
nabidku titull a jsou v 81 % s vybérem spokojeni. Velmi vypovidajici veli¢ina je 0 %

neznalost muzikalovych tituld.

Otazka budov, exteriéru a interiéru, je zndzornéna grafem ¢. 12 a 13. Velmi prekvapujici
je, ze u respondentd v obou vekovych kategorii vyhrala historicka budova Velkého
divadla. Vyhréla v exteriéru i interiéru s nejvyssim hodnocenim, tedy zndmkou 1. Budova
nového divadla uz tak dobfe hodnocena neni. Podle grafu €. 13 se vyskytuje i hodnoceni
se znamkou 4 a 5, tedy nejhor$i hodnoceni. Respondenti dokonce popisuji slovné

prostiedi kolem Nového divadla za nevkusné.

Dale byla hodnocena komunikace mladého publika s divadlem a jeji funkénost. Obé
skupiny respondentti hodnoti komunikaci na socidlnich sitich jako vyhovujici v 64 %
a spiSe vyhovujici v 28 % v mladsi v€kové kategorii a ve starSi veékové kategorii jsou
socialni sit¢ vyhovujici v 55 % a 36 % spiSe vyhovujici. Webové stranky jsou také velmi
zadané, hodnocené jako vyhovujici a vyhravaji ve vékové kategorii 25 az 30 let. Bohuzel
ale funk¢nost jak socidlnich siti, tak webovych stranek je hodnocena spise jako pramérna.
Tisténé propagacni materialy jsou nevyhovujici a funk¢nost je hodnocena primérné az
podprimérne.

Povédomi respondentli o pfedplatném je v 91 %. Dale nabidka ptedplatného je shrnuta i
s odkazem v grafu €. 19, pfesto nejsou upln¢ dalezité v soucasném prazkumu. Piedplatné
je pro vSechny vékové skupiny a jsou nabizeny rizné kombinace. Pozornost byla
zaméfena na kategorie Junior a Klub mladého divéka. Pfedpokladany dojem z nazvu je,
Ze se jednd o predplatné pro mladou skupinu lidi, ale neni tomu tak. Bude vysvétleno déle
v diskusi. Velmi kladné€ jsou hodnoceny slevové vyhody zakoupenim vstupenky ptl
hodiny pted zacatkem nevyprodaného ptfedstaveni za polovinu ceny, ale 1 zvyhodnéné

vstupné pro studenty za 70,- K¢. Jako nezajimavé byly vyhodnoceny slevy na pfedstaveni
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s ubytovanim po pfedstaveni v hotelu Central. Hodnoceni téchto nabidek bylo

dobrovolné, ale i ptesto odpovédelo celkem 177 dotazovanych z 204 celkove.
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9 DISKUSE

Navstévnost divadla za posledni roky poklesla. Divadlo bylo n€kolikrat uzavieno v dobé
pandemie a tento dopad ma vliv na celkovou névstévnost bohuzel dodnes. Celkova

navstévnost klesla na 71,46 %.

Jednak pandemie a jednak zména konceptu piedplatného také ovlivnila stalé
predplatitele. Abonma se v Plzni dédilo z generace na generaci a divadlo pfed pandemii
dosahlo celkového poctu 10 000 predplatitelti. Avsak v soucasné dobé ma divadlo pouze
5 700 abonentil, coz je skoro o polovinu méné¢. Stale vice lidi preferuje nakupy vstupenek

na posledni chvili, a proto klasicky princip abonma nenti jiz tak atraktivni.

Dotaznikové Setfeni bylo rozdéleno do tfech okruhi. Hypotézu H1 ovéfoval dotaznik
a ziskané interni dokumenty (statistika navstévnosti). H1: Budova divadla (interiér
i exteriér) ma vliv na navstévnost u vékové skupiny 18 az 30 let. Tato hypotéza nebyla
potvrzena. Dle dotaznikového Setfeni a hodnoceni respondentd interiéru
1 exteriéru Velkého divadla, kde za pozitivni odpovédi byla brana znamka 1 a 2, tedy
interiér 1 exteriér Velkého divadla plsobi pozitivné na divdka z 94,8 %. Hodnoceni
respondenttl interiéru i exteriéru Nového divadla, kde za pozitivni odpovédi byla brana
znamka 1 a 2, pasobi pozitivné na divaka pouze z 69,6 %. V pusobeni divadel
na navstévnika vyhrava o 25,2 % Velké divadlo (historickd budova). Pfesto ale vyssi
navs§tévnost ma Nové divadlo. Vyssi navstévnost spociva v oblibenosti muzikalu, ktery
je dle vyzkumu nejpreferovanégjsi a ziskal 70,6 % hlast. Ten své tituly totiz uvadi pouze
v Novém divadle. I podle internich statistik celkové navstévnosti divadla vyhrava Nova
scéna. Tim se hypotéza nepotvrzuje, protoZze v oblibenosti vyhrala historickd budova,

pfesto ma navstévnost vyssi Nové divadlo.

Druha ¢ast dotazniku méla stanovenou hypotézu H2: Moderni metody marketingu
(socialni sité, webové stranky) ovliviiuji navStévnost u vékové skupiny 18 az 30 let
0 30 % vice, neZ nastroje tradi¢ni (tiSténa forma reklamy). Tato hypotéza se potvrdila.
Dle dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze nejvhodnéjsi formou komunikace jsou
pro divaky socialni sit¢ nebo webové stranky, a to celkem o 35 % oproti tisténé reklame,
ktera mela hodnoceni spise negativni. V ¢eskych divadlech 1ze bézné najit obchodni tsek,
ktery ma pod sebou marketingovy tsek ¢i sek propagace, ale marketing jako celek neni
nikde védome realizovan. I pfesto, Ze obchodni oddéleni vede vysokoskolsky vzdélany

$éf, zaméstnani jsou zde byvali umeélecti pracovnici, piedev§im ze souboru baletu,
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ktefi nemaji zadné vysokoskolské vzdélani v ekonomickém sméru. Je tedy ziejmé,

ze obchodni oddéleni nemtize kvalitativné fungovat.

Posledni ¢ast obsahovala hypotézu H3: Polovina divaku vékové skupiny 18 az 30 let
vi 0 vyhodach divadla smérem k mladému publiku. Tato hypotéza se rovnéz potvrdila,
protoze celkem 63 % dotazovanych ma povédomi o dalSich nabizenych vyhodach.
Zbylych 24 % o jinych nabidkéach nevi a poslednich 13 % dotazovanych se o tyto nabidky
nezajima.

Produkt studentské piedplatné znamena, ze student si mohl vybrat jakoukoliv
predplatitelskou skupinu a po ptfedlozeni studentského prukazu ziskal slevu na cenu

daného abonma. Avsak od zaii 2022 byl tento produkt GipIné€ zruSen.

Dale je nutné popsat, Ze piedplatné Junior, kdy v ndzvu jde o dojem, Ze je jen pro mladého
divdka, neni nijak v€kové omezené. Jde pouze o vybér titull pro mladé divaky,

ale zakoupit si ho mizou lidé jakékoliv vékové kategorie.

Bohuzel neni moznost analyzy zjistit, kolik mladych lidi ve zkoumaném vzorku
respondentll navstévuje Divadlo J. K. Tyla. Neexistuji pro to zadné statistiky, které
by uvadéli presna data o navstévnosti mladého publika. Pouze soukromy postieh lidi
pracujicich na biletu ve Velkém divadle, odhaduji aktualni navstévnost mladého publika
na 10 %, a to pouze na zanru Cinohra. V Novém divadle nebyla ochota poskytnout

jakékoliv informace.
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10 NAVRHY NA ZMENY

10.1 Produkt

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze Divadlo J. K. Tyla by se mélo v rdmci produktu
zam¢fit na zlepSeni nabizenych predstaveni pfedevSim u zanru opera, ale také Cinohra.
Toto Setfeni potvrzuje statistiku navstévnosti dle zdnru, kdy opera se kazdy rok umist'uje

na poslednim mist¢ a je tedy brana jako nejméné navstévovany zanr v plzeniském divadle.

Pro pftiblizeni kultury mladému divakovi by bylo dobré, kdyby divadlo hralo vice
predstaveni pro Skoly. Oslovit jiz 2. stupenl zakladnich Skol, stfedni Skoly v celém

Plzeniském kraji a vychovévat si tak nové mladé publikum.
Jsou navrzeny nasledujici zmény:

e zafadit na repertoar tituly od klasickych a zndmych autort, ktefi oslovi mladého
divéka,

e do n¢kolika inscenaci opery obsadit znamé operni pévce ¢i peévkyné jako lakadlo
na dané predstaveni pro zvySeni navstévnosti daného zanru,

e organizovat vice pfedstaveni pro skoly a vychovat si nové mladé publikum.
10.2 Marketingovy mix

10.2.1 Reklama

Divadlo by se mélo vice zaméfit socialni sit€¢ a webové stranky a zlepsSit tak jejich
funkcénost. Pro mladé publikum je zplisob této komunikace divadle smérem k zdkaznikovi
dle dotaznikového Setfeni nejvhodnéjsi, avSak funkcnost primérnd. Dle interni analyzy
bylo zjisténo, Ze divadlo nema ziizeny Instagramovy profil. V souCasné dobg,
kdy na svété mladého a potenciondlniho publika dominuji tyto dvé platformy (Facebook,

Instagram), by bylo vice nez vhodné dany profil zalozit.

Funk¢nost téchto socialnich siti je také ovlivnéna tim, ze kazdy soubor ma sice sviij profil,
ale spravci jsou lidé ze souboru, tedy umélci. Pro lepsi vyvoj a funkénost téchto platforem
by mohlo byt najmuti zaméstnance s vysokoskolskym titulem na pozici produkéniho
pro kazdy soubor, tedy celkem Ctyf osob. ZvySily by se sice mzdové néklady ptiblizné
o0 100 tis. K¢ za mésic dle primérného platu zaméstnance v divadle (viz kapitola Lidé,

s. 35), ale na oplatku by to mohlo pfinést vyssi zisk 1 ndvStévnost.
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Zde jsou tedy navrzeny nasledujici zmény:

zalozeni Instagramového profilu DJKT,

zlepsit celkovou funk¢nost socidlnich siti DJKT,

1épe zorganizovat praci na obchodnim oddéleni, tedy pfesn¢ vyc€lenit praci pro
kazdého zaméstnance na tomto oddéleni, aby vSichni ned¢€lali vSechno,

dle vybérového fizeni zaméstnani celkem Ctyf potenciondlnich produkénich
do obchodniho oddé€leni (pro kazdy soubor jeden zaméstnanec) pro efektivni

propagovani soubord.
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Z.aveér

Bakalatskéa prace se vénovala problematice marketingu divadla smérem k vybranému
segmentu zakaznikl, kdy vékova kategorie zdkaznikl byla v rozpéti 18 az 30 let. Prace
byla konkrétn¢ zaméfena na marketingovou komunikace s mladym publikem na ptikladu
plzenského Divadla Josefa Kajetana Tyla. Cilem prace bylo analyzovat marketing daného

divadla a navrhnout tak zlepsujici opatieni.

V teoretické Casti, ktera se opira o odbornou literaturu ¢i elektronické zdroje, byly shrnuty
dosavadni poznatky z oblasti marketingu, divadla a kultury obecné. Byly ptibliZzeny
specifika arts marketingu, marketingového mixu, popséana typologie ¢eského divadelniho

trhu a jeho specifika. Teoreticka ¢ast se dale vénovala publiku a jeho segmentaci.

Dle poznatkli z teoretické casti, shrnutim potieb zaméstnancti obchodniho oddé€leni
Divadla J. K. Tyla v Plzni, ale také dle analyzy dosavadnich aktivit divadla, bylo
vytvofeno kvantitativni Setfeni, a to v podobé dotazniku (Ptiloha). V metodické ¢asti

prace byly stanoveny celkem tfi hypotézy.

Prvni hypotéza se tykala budovy divadla, jeho interiéru i1 exteriéru, a jejiho vlivu
na navstévnost u vékové skupiny 18 az 30 let. Vzhled obou budov divadla nema vliv
na navstévnost. PiestoZze Nové divadlo lidem pfijde nevkusné a ptili§ moderni, navstévuji
ho vice nez historickou budovu Velkého divadla. Vliv na tuto skutecnost bude mit spiSe
vybér titulil z jednotlivych Zanrh, kdy pfedev§im muzikal, ktery je nejnavstévovanéjsi,

vSechny tituly odehravé pouze v Novém divadle.

Druhd hypotéza se jiz tykala samotné marketingové komunikace, kde byl zvolen
predpoklad, Ze moderni metody marketingu, jako jsou socidlni sit¢ nebo webové stranky,
ovlivituji navstévnost o 30 % vice nez tradi¢ni tiSt€na forma reklamy. Tato hypotéza
se také potvrdila. Pro v€kovou skupinu jsou socialni sité 1 webové stranky nejvhodné&;jsi,
avSak jejich soucasna funkcnost je primérna. Proto je potfeba se zaméfit na tyto dvé
platformy a pozvednout jejich funk¢énost na lepsi a vyssi uroven, nez je tomu tak doposud.
To souvisi s tim, Ze na obchodnim oddéleni by méli byt zaméstnani vysokoskolsky
vzdélani lidé v oblasti marketingu, aby divadlo zlepSilo své marketingové strategie
a propagaci celkové. Tuto praci nemliZzou vykonavat byvali umélecti pracovnici na stejné

urovni jako vzdélani lidé v ekonomickém smeéru.
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Posledni hypotéza se tykala zvyhodnénych nabidek, které divadlo nabizi, kdy alesponl
polovina respondentti o téchto nabidkach vi. I tato posledni hypotéza se potvrdila, i pfesto,

ze n¢kolik malo respondentti se o dalsi vyhodné nabidky nezajima.

Po zhodnoceni vysledkli vyzkumu bylo pfihlédnuto k poznatkiim, které byly ziskany
v analyze aktivit Divadla J. K. Tyla v Plzni i k informacim ziskanych z teoretické ¢asti,
a byly tak formulovany navrhy na zlepsujici opatieni, které byly sefazené dle zadkladnich

nastrojii marketingového mixu.

Aby tato prace mohla slouzit jako podklad pro budouci nastavovani komunikace Divadla
J. K. Tyla v Plzni s mladym publikem, byla by potifeba udélat kvalitativni vyzkum.
Je nutné brat na védomi, Ze nékteré odpovédi pies online dotaznik nemusi byt vzdy zcela

upiimné a pravdivé. Proto by pro hlubsi zkoumani byla potieba kvalitativniho vyzkumu.
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Priloha B: Titulni list bakalarské prace
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Piiloha C: Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem bakalatskou praci na téma
., Marketing divadla smérem k vybranému segmentu zdakaznikit “

vypracovala samostatné pod odbornym dohledem vedouci bakalaiské prace za pouziti pramenii

uvedenych v prilozené bibliografii.

Plzen dne 11. 4. 2022 v. r. Barbora Srbova
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Priloha D: Dotaznik

1) Do jaké vékové kategorie patiite?
o 18-24 Iet
o 25-30 let

2) Navstivili jste nékdy v minulosti Divadlo Josefa Kajetana Tyla?
e Ano
e Ne

3) Pokud ano, jak ¢asto navstévujete Divadlo Josefa Kajetana Tyla?
e Ixdo tydne
e Ix do mésice
e Ixdo ptl roku
e Ixdoroka

4) Navstévujete i jina divadla v CR i zahrani&i?
e Ano
e Ne

5) Jaké jsou vase oblibené Zanry? (Muzete zaSkrtnout vice moznosti)

e Balet

e Cinohra
e Muzikal
e Opera

e Nevim

e Nemam v oblibé zadné konkrétni zanry

6) Jste spokojeni s aktudlni nabidkou predstaveni v ramci jednotlivych Zanri v Divadle

Josefa Kajetana Tyla? Program: www.djkt.eu/program

Ano Spise ano Spise ne Ne Neznam aktudlni nabidku

Balet

Cinohra

Muzikal

Opera
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7) Jak se Vam libi interiér budovy Velkého divadla (historicka budova)? Znamkovani
jako ve skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)
o 1

2
e 3
o 4
e 5

8) Jak se vam libi exteriér budovy Velkého divadla (historickd budova)? Znamkovani

jako ve skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)

o 1
o 2
e 3
e 4
e 5

9) Jak se vam libi interiér budovy Nového divadla (vedle OC Plaza)? Znamkovani jako

ve Skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)

e 1
o 2
e 3
o 4
e 5

10) Jak se vam libi exteriér budovy Nového divadla (vedle OC Plaza)? Znamkovani jako

ve Skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)

o 1
o 2
e 3
e 4
e 5

11) Zde miZete vypsat, co konkrétn¢ se vam na obou budovach DJKT nelibi ¢i naopak libi
(Nepovinngé)

12) Jak jsou pro vas vyhovujici nasledujici formy komunikace ze strany divadla?
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Vyhovujici

Spise

vyhovujici

Spise

nevyhovujici

Nevyhovujici

Nezaregistroval/a jsem

tento typ nabidky

Socialni sité

Webové
stranky

Tisténa

propagace

13) Pokud jste zaznamenali tento druh komunikace, jak byste ohodnotili fungovani

divadla na sociélni siti Facebook? Znamkovani jako ve Skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi).

Pokud jste nezaznamenali, mizete pokracovat na nasledujici otazku.

1
2
3
4

5

14) Pokud jste zaznamenali tento druh komunikace, jak piehledné jsou pro vas weboveé

stranky Divadla J. K. Tyla? Znamkovani jako ve Skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi). Pokud

jste nezaznamenali, mizete pokraCovat na nasledujici otazku.

1
2
3
4

5

15) Pokud jste zaznamenali tento druh komunikace, jak byste ohodnotili tisSténou reklamu

Divadla J. K. Tyla (plakaty, billboardy a jiné propagacni materily...)? Znadmkovani

jako ve Skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi). Pokud jste nezaznamenali, miZete pokracovat na

nasledujici otazku.

1
2

74




16) Vite, ze divadlo nabizi ptedplatné?

e Ano

e Ne

17) Nize jsou vypsany jednotlivé skupiny ptedplatného. Jak jsou pro vas zajimavé?

Aktualni nabidka (ptehled skupin): https://www.djkt.eu/predplatne-2022-2023-i-

prehled-skupin-2

Nazev

Zajimavé

Spise

zajimavé

Spise

nezajimavé

Nezajimavé

Nebyl jsem seznamen

s nabidkou

Kombinované

(vSechny zanry)

Cinoherni

Odpoledni

seniorské

Rodice s détmi

Hudebni klasika

Zacate¢nici

Velké divadlo
(opera, balet,

¢inohra)

Premiéry ve VD

Nova scéna

(vSechny zanry)

Premiéry v ND

Junior
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Klub mladého

divaka

Operni matiné

Muzikalova

matiné

18) Vite i o jinych vyhodach, které divadlo nabizi? Sleva 50 % pil hodiny pied za¢atkem
nevyprodaného piedstaveni, zlevnéné vstupné pro studenty, studentské predplatné,
sleva s hotelem Central, sleva pro ZTP, ZTP/P, pro déti do 10 let.

e Ano
e ne

19) Pokud se zajiméate o dalsi vyhody, jak tyto nabidky hodnotite? Pokud ne, mizete
pokracovat na dalsi otazku.

20) V ¢em je pro vas Divadlo Josefa Kajetana Tyla jedine¢né? Staci jednim slovem.

e oteviend otazka

21)Jake je vase pohlavi?

e Z/ena
e Muz
e Jiné

22) Jaky je vas aktualni zaméstnanecky stav?
e Zaméstnany/a
e Nezaméstnany/a
e Na matetské dovolené
e Student/ka
e OSVC

e Duchodce
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Priloha E: Abstrakt

Abstrakt

Srbova, B. (2022). Marketing divadla smerem k vybranému segmentu zakaznikii (Bakalaiska

prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketing, divadlo, zdkaznici, marketingovy mix, komunikace, reklama,

propagace

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingem divadla zaméteny na osoby ve vékové kategorii
18 az 30 let. Prvni cast je vénovana teorii art marketingu a marketingového mixu. Je zde

piedstaven divadelni trh a segmentace publika.

Mezi teoretickou a praktickou ¢asti se nachdzi kapitola tykajici se metodiky, kde je popsan

problém i cil vyzkumné ¢asti. Byly zde také sestaveny celkem tii hypotézy.

Druhé c¢ast je vénovéana praxi. Zde je predstavena historie vybraného divadla a na n¢j
aplikovany marketingovy mix, ktery je detailn¢ rozepsan. Co se tykd vyzkumu, bylo pouzito
dotaznikové Setfeni, kdy dany dotaznik byl rozeslan pomoci odkazu na socialnich sitich. Cilem
bylo zjistit, jaky maji respondenti pohled na divadlo, pokud ho navstévuji, a jaké maji ndzory

vvvvvv

forma nabidky je ze strany divadla pro potencionalni zdkazniky nejlepsi.

Na zéklad¢ sebranych odpovédi byly vypracovany vysledky Setieni, diskuse, a na to navazujici

vypracované navrhy na zmeény.
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Priloha F: Abstract

Abstract

Srbova, B. (2022). Theater marketing towards a selected customer segment (Bachelor Thesis),

University of West Bohemia, Faculty of Economics.

Key words: marketing, theatre, customers, marketing mix, communication, advertising,

promotion

This bachelor thesis deals with theater marketing aimed at people in the age group of 18 to 30
years. The first part is devoted to the theory of art marketing and the marketing mix. The theater

market and audience segmentation are presented here.

Between the theoretical and practical parts there is a chapter on methodology, where
the problem and the goal of the research part are described. A total of three hypotheses were

also formulated here.

The second part is devoted to practice. Here, the history of the selected theater is presented and
the marketing mix applied to it, which is detailed. Regarding the research, a questionnaire
survey was used, when the given questionnaire was sent out using a link on social networks.
The aim was to find out how the respondents view the theater if they visit it, and what opinions
or comments they have about the operation and appearance of theater buildings. But the more
important thing was to find out which form of offer is the best from the theater for potential

customers.

On the basis of the collected answers, the results of the investigation and discussion were drawn

up, followed by proposals for changes.
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Priloha G: Velké divadlo

Pohled na Velké divadlo, pokladnu piedprodeje

Zdroj: DJKT Plzen, 2022

Hledisté Velkého divadla

Zdroj: DJKT Plzen, 2022

Pohled do foyer

Zdroj: DJKT Plzen, 2022
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Priloha H: Nové divadlo

Pohled na osvicené Nové divadlo

Zdroj: DJKT Plzen, 2022

Hledisté Nového divadla

Zdroj: DJKT Plzen, 2022

Foyer Nového divadla

Zdroj: DJKT Plzen, 2022
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(str. 30, 31)

k 2021 — zprava o hospodateni

DJKT v Plzni za ro

zprava

Ptiloha I: Vyro¢ni
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Zdroj: DJKT Plzen,
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Priloha J: Ziizovaci listina DJKT v Plzni — hlavni a dopliikové ¢innosti (str. 1)

ZRIZOVACI LISTINA

Plzef, statutarni mésto vydava na zakladé usneseni Zastupitelstva mésta Plzné ¢. 296 ze dne 15.
5.2003, podle § 84 odst. 2 pism. d) zakona €. 128/2000 Sb., o obcich (v platném znéni), podle §
27 zakona €. 250/2000 Sb., o rozpoZtovych pravidlech Gzemnich rozpoctd (v platném znéni) toto
Gplné znéni zfizovaci listiny pfispévkové organizace, ktera je samostatnou pravnickou osobou,
opravnénou jednat a zavazovat se vlastnim jménem.

1. Nazev organizace: Divadlo Josefa Kajetana Tyla, prispévkova organizace
2. Sidlo organizace: Plzen - Jizni Pfedmésti, Palackého namésti 2971/30, PSC 301 00
3.1¢: 00078051

4, Oznaceni zFizovatele: Plzen, statutarni mésto

Funkci zfizovatele vykonava Rada meésta Plzné prostrednictvim Magistratu mésta Plzné
a v souladu s organizaénim fadem MMP.

5. Zakladni Gcel zfizeni: divadelni a koncertni ¢innost
6. Pfedmét cinnosti:
6.1. Hlavni ¢innosti :

« poradani vefejnych divadelnich pfedstaveni (opera, opereta, ¢inohra, balet a muzikal)
v budovach divadla i v jinych kulturnich zafizenich

« poradani koncertl ve stejném rozsahu jako u divadelnich pfedstaveni

e pofadani iposkytovani jinych kulturnich, vzdélavacich, osvétovych a vefejné
prospésnych akci i sluzeb, véetné vystav a festivall

« vydavani periodickych a neperiodickych tiskovin
» Divadlo Josefa Kajetana Tyla je clenem zajmového sdruZeni pravnickych osob -
Mezinarodni festival DIVADLO Plzef

6.2. Dopliikové ginnosti:
« provozovani ubytovacich zafizeni pro zaméstnance organizace
+ pljéovani predméti divadelnich vyprav
« hudebni, dramaticka, pohybova a baletni vyuka pro déti a mladez
e vykon jinych souvisejicich ¢innosti se souhlasem zfizovatele

7. Statutarni organ:

Zdroj: DJKT Plzen, 2022
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