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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingu divadla. Nejprve se vénuji zaklad-
nim teoretickym poznatkiim problémové oblasti — marketingu divadla a jeho marketingo-
vému mixu. Dale popisuji zakladni charakteristiky vybraného divadla (Méstské divadlo
Zlin). Na zakladé¢ ziskanych informaci je sestaven kompletni marketingovy mix organizace.
Poté jsou na danou organizaci aplikovany vybrané vyzkumné a analytické nastroje ( dotaz-
nikové Setieni, hloubkové rozhovory) a na jejich zaklad¢ formulovany vlastni navrhy na

zménu soucasného marketingového mixu Méstského divadla Zlin.

Kli¢ova slova: Marketing, divadlo, marketingovy mix, marketingové nastroje, dotazniko-
vé Setfeni, hloubkovy rozhovor, marketingové komunikace divadel, cilova skupina, pro-

dukt divadla, sponzoring

ABSTRACT

The thesis deals with problems of the theatre marketing. First, | determine the essential
knowledge of the problem area, theatre marketing and marketing mix. Then | describe so-
me basic characteristics of the selected theatre (Town Theatre Zlin). In consideration of
acquired information the komplete marketing mix of the organization is composed. After
that the analytical and research instruments (the questionnaire, depth interview) are applied
to the selected organization and on the basic of this instruments my own proposals concer-

ning the change of the prezent marketing mix of the Town Theatre Zlin are formulated.

Keywords: Marketing, theatre, marketing mix, marketing instruments, questionnaire,
depth interview, marketing communications of theatres, target group, theatre produkt,

sponzorship
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UvVOD

V této diplomové praci se pokusim navazat na svou bakalafskou praci, kterd se vénuje
marketingovym komunikacim M¢stského divadla Zlin a Slovackého divadla. Hlavnim da-
vodem vybéru tématu bylo navazani na svou bakalafskou praci. Nyni se zaméfim pouze na
marketingovy mix M¢stského divadla Zlin, (dale jen ,,MDZ*). V roce 2010 doslo v MDZ
ke zméné ve vedeni, divadla se ujal novy feditel Petr Michalek, ktery ptichazi s novou
koncepci pro marketing MDZ. Pravé v dob¢, kdy se vénuji této diplomové praci, se v MDZ
meéni cely systém marketingovych komunikaci, marketing se v divadle stava jednou
bych se vtéto diplomové praci chtéla vénovat. Problémovou oblast vidim
v marketingovych komunikaci s uréitymi cilovymi skupinami. Vedeni divadla pfipustilo,
vych skupinach, které by mohly byt vysledkem pruzkumu. V souéinnosti s divadlem bude
proveden pruzkum, ktery by odhalil nejen typického divaka MDZ, ale také jednotlivé di-
vacké cilové skupiny vcetné jejich demografickych, geografickych a psychografickych

vlastnosti.

Cilem této diplomové prace bude zjisténi zakladnich charakteristik hlavnich cilovych sku-
pin MDZ a analyza marketingovych komunikaci smérem k cilovym skupinam divadla.
Dil¢im cilem prace bude ovéfeni stanovenych hypotéz z teoretické Casti. Dale pak nastave-
ni marketingového mixu a zpisobu marketingovych komunikaci s vybranymi cilovymi

skupinami, které se budou jevit jako neefektivné zacilené.

Metodami pouzitymi v diplomové praci jsou zejména studium literatury z oblasti marke-
tingu neziskovych organizaci a marketingu divadel. Dale analyza jednotlivych ¢asti kom-
plexniho marketingového mixu MDZ, analyza statistickych udaji tykajici se managementu
divadla a realizace prizkumu u divaku divadla. Pro doplnéni primarnich informaci byly

uskute¢nény také hloubkové rozhovory jak s vedenim divadla, tak i s jeho divaky.

Diplomova prace obsahuje sedm kapitol, dale pak tivod a zavér. V uvodu zdivodnuji svij
vybér tématu diplomové prace, stanovuji si dil¢i cile a popisuji zvolené metody a postupy.
Prvni kapitola je vénovana obecné marketingu divadel, fungovéani divadel jako nezisko-
vych organizaci a popisuje specifika divaka. Cilem druhé kapitoly je nahlédnuti do specifik

oblasti marketingu divadel. Uvadi zékladni informace o marketingovém mixu divadel, de-
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tailnéji o mixu marketingovych komunikaci divadel, dale pak o financovani a managemen-
tu divadel obecné. V zavéru této teoretické ¢asti Vv kapitole ¢. 3 jsou pro tuto diplomovou

praci stanoveny hypotézy.

Ctvrta kapitola se vénuje konkrétnim informacim o fungovani Méstského divadla Zlin,
popisuje historii divadla, jeho organiza¢ni strukturu a financovani. V paté Casti se diplo-
mova prace vénuje analyze jednotlivych casti soucasného marketingového mixu MDZ.
Sesta kapitola popisuje realizovany priizkum v divadle, analyzuje jeho vysledky. Jako do-
plitujici metoda jsou zde popsany hloubkové rozhovory s respondenty vybrané cilové sku-
piny. Dopliujicim zdrojem informaci praktické ¢asti diplomové prace jsou strukturované
rozhovory se zaméstnanci divadla, interni statistiky a informace vetejnosti volné dostupné.
Sedma kapitola se snazi popsat, jakym zptisobem by mohlo MDZ zvolit vhodny marketin-
govy mix a nastavit marketingovou komunikaci s vybranymi cilovymi skupinami. Tato
kapitola obsahuje konkrétni navrhy na zmény. V zavéru prace je zhodnoceno ovéteni for-

mulovanych hypotéz a tim souvisejici ispésSnost dosazeni cila.
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1 MARKETING DIVADEL

Hovofi se o upadajicim zajmu lidi o tzv. zivou kulturu, o tom, ze Glohu zébavy i1 vzdélava-
ni pfebira televize, internet a jind média. Vedeni kulturnich instituci, divadel, filharmonii,
knihoven a dalsich podobnych instituci, fesi otazku, jak si udrzet zakazniky a zaroven pfi-

lakat nové.

V informacemi zahlceném svété uz nestaci jen letacek na nasténce a plakat na vylepové
plose. I neziskové kulturni instituce se musi snazit o to, aby byly vidény. A to nejen proto,
aby naSly své zakazniky, ale také proto, aby si udrzely piizen zfizovateli a sponzori, bez
nichZ nemohou existovat. Marketingova odd¢€leni, marketingové plany, marketingovi pra-
covnici se uz stali neodmyslitelnou soucasti fungovani mnohych neziskovych kulturnich
instituci, Méstské divadlo Zlin nevyjimaje. Regiondlni divadla patii mezi instituce, které

vyrazné formuji kulturni Zivot v kraji. A to je role velmi vyznamna.

Pozitivni skute¢nosti je, Ze ,,pro situaci dnesniho divadla jsou charakteristické velmi priz-
nivé az optimalni podminky jak ve smyslu politickém a legislativnim, tak personalné (kvali-
fikované umeélecké sily, skolstvi, odborna reflexe a publikacni baze), divacky (ndrocné, zku-
Sené a kultivované tradicni publikum, k tomu novy divik), prostorovymi podminkami
(skladba divadelnich budov a salii, bezlimitni arzendl dalsich vhodnych — zejména cennych
historickych, ale uz i industrialnich staveb, plenérovych prilezitosti apod.© (Dvotak, 2004,
s 61)

Narodni informacni a poradenské stiedisko vydava kazdy rok tzv. Modry seSit, ro¢ni statis-
tiku kultury, ktera obsahuje i pasaze vénované profesionalnimu divadlu. ,, Za rok 2008 bylo
uvedeno 195 divadel, 146 souborii (rozdil tvori stagiony) a 255 stilych scén. Uvadi se
i celkovy pocet 5,6 mil. divakii za rok. Na pocatku desetileti byla navsteévnost divadel cca
S mil. divaku. To znamena, ze divadlo navstivi jednou za rok vice nez polovina populace,
coz odpovida evropskym standardim. Pocet divadel verejné divadelni site i pocet stalych

scén a souborit vypovida v delsi casové rade i 0 stabilite divadelniho systéemu.* (Nekolny,

2010).
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1.1 Formy divadel

Statni divadla — v Ceské republice se jedna o nejéastéjsi typ formy divadla a je zfizovan
statem, krajem nebo obci. Tato divadla maji neziskovy charakter a jejich pravni formou je
ptispévkova organizace nebo obecné prospésna spolecnost. Jedna se vétsinou o divadla

repertoarova, se souborem v pevném angazma a se stalou scénou.

Soukroma divadla — tato divadla jsou zalozena nikoliv z vefejného zajmu, ale
Z individualniho zajmu jednotlivce nebo skupiny podnikatelti za ucelem dosazeni zisku.
»Tento model divadla je pravné provozovan jako akciova spolecnost, spolecnost s rucenim

omezenym nebo na Zivnostensky list. “ (Dvoiak, 2005, s. 268)

Divadlo jako neziskova organizace — jedna se o aktivity nestatnich a neziskovych subjekti,
skupin 1 jednotlivei, z ville obéant a vetejné prospésné. Takova divadla mohou mit pravni

formu obc¢anského sdruzeni, nada¢nich fondd nebo obecné prospésnych spolecnosti.

1.2 Divadlo jako neziskova organizace

Divadla jako neziskové organizace nejsou ziizené za ui€elem podnikdni a produkce zisku.
Cilem divadel jako neziskovych organizaci ma byt uspokojeni konkrétni potfeby obcant a
komunit. Jsou financovany z vetejnych rozpoctii. Souc¢asnym trendem je vsak financovani
nejen z vefejnych zdroju, ale také pomoci sponzoringu, nadaci, darct atd. Sponzorstvi sa-
mo o sob¢ vytvaii vztah mezi sponzorujicim podnikem a divadlem. Sponzor za své plnéni
dostava hodnotu v podobé zviditelnéni se, zlepSeni image spole¢nosti nebo péce o své za-
méstnance. Divadlo, které o sponzorstvi usiluje, musi takovou hodnotu umét nabidnout.
Spravné nastaveny marketing pomaha nejen bojovat o divaka, ale také v boji o zdroje fi-

nancovani.

Piijmovou stranku rozpoctu divadla tvofi rizné granty od statd, kraja, obci a fondd, finance
z fundraisingu, trzby z prodeje vstupného, propagacnich prostiedkt, pronajmu reklamnich
ploch a budov. Vydaje divadla tvofi napt. predprojektové naklady, provoz divadla, mzdy,
produkce, dramaturgie, licence, smlouvy, technika, dekorace, kostymy, promotion.
V divadelni praxi rozdilem mezi piijmy a vydaji zjistime tzv. bilanci, vyjadienou
V procentech sobéstaCnosti. ,,Sobéstacnost prispévkovych divadel se pak udrzuje na 30 %,

coz je vice nez slusny evropsky prumer.” (Nekolny, 2010)
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1.3 Divak

Divak by mél byt predmétem marketingovych analyz kazdého divadla. Divdk miize byt
charakterizovan podle aspektti vékovych a demografickych, narodnostnich a regionalnich,
vzdé€lanostnich, socialné-ekonomickych, zivotniho stylu a dalSich faktor. Pravé takové
analyze napomahaji rizné ankety, jejichz vysledky jsou schopné rozpoznat a piiblizit diva-

ka.

Podle Bacuvcika ma ,,dostupné publikum dve casti, které Diggle (1994, s. 38) nazyva at-
ty dané instituce nakupuji, tedy chodi na jeji koncerty ¢i predstaveni, maji zpravidla pri-
stup k informacim o programech a maji své preference, kterymi se ridi (tato skupina tedy
zahrnuje casté i obcasné navstévniky). Naproti tomu ,,zdjemci* jsou lidé, kteri ve vztahu k
dané kulturni instituci neciti zadné zvlastni prekazky, které by jim branily v ndvstéve, v
obecné roviné maji urcitou predstavu o produktu, na koncert ¢i predstaveni by klidne sli,
ale zpravidla jim v navstévé brani to, Ze podle svych slov ,,nemaji s kym jit*“, ,, nedozvédeli
se 0 kondni“, prave ,,neméli ¢as* a podobné (do této skupiny patii lidé, kteri dané akce
bud’ nenavstevuji vitbec, nebo je navstevuji nahodile, zpravidla kdyz je nékdo pozve). *“ (Ba-

cuvcik, 2008, s. 11)

Divaky mizeme dale Clenit napf. na mistni a ty, ktefi pfijizdi na piedstaveni z okoli (z
jinych mist zemé¢, cizinci). Podle véku lze divaky ¢lenit napf. na déti, studenty, stiedni ge-
nerace a dichodce. Divadlo mize mit svého soucasného divaka, ktery pravidelné dochazi
na predstaveni. Potencidlnim divdkem je napf. divak, ktery v minulosti néjaké piedstaveni
shlédl, ale jiz pravidelné divadlo nenavstévuje nebo takovy divék, ktery se na predstaveni
teprve chysta. Mezi potencionalniho divaka lze zatadit i takového, ktery o divadlo zajem
dosud neprojevil. Zvlastni skupinou jsou tzv. V.LP. divaci. Do této skupiny lze zatadit
napt. sponzory, donatory, obchodni partnery a jejich klienty, politickd reprezentace, novi-

nafe atd. (Bacuvcik, 2008)

Clenéni divadelni cilové skupiny je diileZité pii budovani databaze marketingu, ktery tvoii
dialog s divakem, buduje a posiluje vztahy. Zejména segmentace podle véku je jednou
Z nejcastéjsich metod segmentace trhu. ,,.Vysledky ruznych prizkumii naznacuji, Ze seniori
tvori podstatnou cast publika riznych typu kulturnich akci. Jind situace ovsem panuje

V oblasti divadla, které je jako forma traveni volného casu mnohem prijatelnéjsi také pro
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mladé lidi.* (Bacuvcik, 2008, s. 48) Velka ¢ast skalnich navstévnikt divadla za¢ina chodit
na predstaveni jiz pred pétadvacatym rokem svého veéku, i kdyz v této dob€ jsou navstévy
spiSe obCasné. Pro divadlo jsou mladi lidé velmi zajimavou cilovou skupinou. I kdyz se
VvV tomto véku nestdvaji pravidelnymi navstévniky, jedna se vSak o budouci divadelni poten-
cialni publikum. Proto by divadelni instituce mély pouzivat i marketingové komunikace

zaméfené vyhradné na détského divéka, studenty atd.

Bacuv¢ik dospél na zakladé svého vyzkumu k zakladni charakteristice typického divadel-
niho divéka, z hlediska demografického a geografického. Z vyzkumu vyplyva, ze ,,navstev-
nost kulminuje mezi ctyricatym a sedesatym rokem véku. Nejvice navstévnikii Ize najit mezi
osobami ve véku 15 - 19 let, vysledek ovsem mohl byt poznamenan navstévami v ramci
Skolni vyuky (zde je nicméné také nejvétsi podil castych navstévniki divadla, coz vliv po-
vinnych navsteév problematizuje). Nejcastéjsim divakem jsou lidé s vysokoskolskym nebo
vys$sim odbornym vzdélanim. Nejméné pak divadlo navsteévuji lidé se zakladnim vzdeélanim.
Podle prizkumu divadelni predstaveni navstévuje o néco vice zen nez muzu. Do divadla
chodi také veétsi cast poQnikatelii nez zaméstnancii, coz miize byt zpiisobeno tim, Ze mezi
podnikateli je zastoupeno vice vysokoskolsky vzdeélanych osob. Vyrazné nizkda navstévnost
byla zaznamendna u osob na materské dovolené a mezi nezaméstnanymi. Zajimavy je geO-
graficky viliv na navstévnost divadla. Obyvatelé obci do péti tisic obyvatel chodi do divadla
nejméné. Ddle pak plati, Ze s velikostnim stupném obci se zvysuje i podil osob navstévujici
divadlo. Divadlo tedy oslovuje Sirokou skalu vekovych skupin lidi, o néco vice Zeny nez
muze, osoby s vy$sim formalnim vzdélanim a obyvatele veétsich mest.* (Bacuvcik, 2008, s.

46-49)
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2 MARKETINGOVY MIX DIVADEL

Pod pojmem marketingovy mix se skryvaji zakladni marketingové nastroje — produkt, ce-
na, distribuce, propagace. Tuto obecnou strukturu marketingovych nastroji popsal jiz
v roce 1960 Jerry McCarthy ve své knize Marketing. Vyvoj v marketingu ukazal, ze by se
do marketingového mixu mohl zaélenit také lidsky faktor nebo obal produktu. Produktem
rozumime celkovou nabidku uréenou zékaznikovi. V ptipad¢ divadla miize byt produktem
divadelni piedstaveni, které dale specifikuje to, zda se jedna o premiéru ¢i reprizu. Mezi
dal$i vlastnosti divadelniho produktu muize byt misto, ¢as, doprovodné akce, atd. Dalsi
¢asti marketingového mixu je cena a jako jediny ndstroj z mixu generuje piijmy. U divadla
se setkavame s cenou vstupenky, ale také s cenou za pronajem prostor divadla. Cena vyja-
dfuje hodnotu produktu a vyznamnym zplisobem ovlivituje chovéani divdka. Distribuce tesi
problémy tykajici se cesty produktu od producenta k divakovi. Distribuce by neméla zajis-
tovat pouze prodej vstupenek na pokladnach divadel. Jedna se o budovani celé distribucni
sit¢ (informacni kancelare, knihkupectvi, prodejny hudby atd.). Dalsi dilezitou ¢asti mixu
je propagace. Propagace divadel se skladd z kombinaci reklamy, podpory prodeje, public
relations, osobniho prodeje a nastroji ptimého marketingu. Kazdy z nastroji nabizi jedi-
necné vlastnosti. Trendem v marketingové komunikaci divadel je posun od masového nedi-
ferencovaného marketingu ke komunikaci s tizkymi segmenty divadelniho zakaznika. Ko-
ne¢né poslednim zminovanym nastrojem marketingového mixu jsou lidé. Pti poskytovani
sluzby dochazi k interakci divaka a poskytovatele. Lidsky faktor puisobi jak v divadle, kde

se nabidka ptipravuje, tak i u divakd, jimZ je urcena.

2.1 Produkt

Produktem divadel mize byt samostatné divadelni piedstaveni nebo predplatné. Piedplatné
do divadla je urceno pro pravidelné navstévniky divadla, vyznamnou funkci je sniZzeni cen
jednotlivych vstupenek. Predplatné navic ptinasi rizné bonusy v podobé& napt. prednostni-
ho zakoupeni vstupného na piedstaveni, zajisténi stalého mista v hledisti apod. Pfedplatné
byva rozdeleno do tzv. predplatitelskych skupin podle zanru, vékové kategorie, profesniho

zaméfeni atd.

Samotny produkt 1ze dale specifikovat napt. kapacitou hledisté¢ nebo umisténim jednotlivé-

ho sedadla. ,,Ve sfére divadelniho umeéni se jedna o produkt specificky a neobvykly, kom-
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plexni, previzné abstrakini, symbolické a nematerialni povahy (vyvolavajici napr. zazitek
nebo zabavu). Divadelnim produktem, ktery je v ohnisku marketingového mixu, tak miize
byt cely umélecky program divadla, kulturni sluzba, zabava ve formé divadla, zprostiedko-
vani tradice, urcité informace, celkova umélecka nabidka, repertoar divadla, jednotliva
divadelni predstaveni (nebo koncert, vystava apod.), nabizené divakovi, ale i samo divadlo

(budova, zarizeni nebo znacka).”“ (Dvorak, 2005,s. 216)

2.2 Cena

Konec¢nou cenu vstupného na jednotliva predstaveni ovliviiuji externi i interni faktory. Me-
zi interni fadime marketingové cile divadla, marketingovy mix, ndklady a firemni politiku
Vv oblasti positioningu. Externi faktory pfedstavuji trh a poptavku po sluzbé, naklady nebo
napi. nabidku konkurence atd. Stanoveni ceny vstupného u statnich divadel je odlisné od
divadel soukromych, protoze ,,cena je dotovina z verejnych zdrojii, od sponzorii apod.,
nékdy je sluzba poskytovana dokonce zdarma. Nelze tak aplikovat ndkladové modely ceno-
vé tvorby a hovorime o subvencované cené. Nicméné i divadlo stanovuje svoji cenovou
politiku, castecné zohlednuje svoje ndklady, poptavku i kouUpéschopnost obyvatelstva

V misté a case.*“ (Dvorak, 2004, s. 142)

2.3 Distribuce

Cilem distribuce je vytvofit takové podminky, aby byla sluzba snadno dostupna. Divadlo si
muze zvolit ptfimou distribu¢ni cestu, tzn. bez prostfedniki nebo nepiimou distribu¢ni ces-

tu, za pouziti jednoho nebo vice prostiednikui.
Formy distribuce v divadle:

* ,Pokladna divadla — primd nezprostredkovana distribuce s primym kontaktem divadla
S divakem, tzv. prvni linie kontaktu, s uzkym sortimentem vstupenek jediného divadla, po-
kladen miize byt vice a mohou tvorit i propojenou sit.

* Prodejni a predprodejni site — zpravidla neprimy, zprostredkovany prodej pro vetsi

mnozstvi divaki.: tiket systémy, reservacni systémy, termindly (Ticketpro, Ticketstream )
* Specializovana prodejna vstupenek — se sortimentem riznych kulturnich instituci

* Internetovy prodej — elektronicky prodej, on-line, pres internet (zatim previzné ve fazi

rezervace...)“ (Dvorak, 2004, s.150)
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Dalsi vyuzivanou formou distribuce je osobni prodej, ktery je v divadle vyuzivam zejména
pii komunikaci se zastupci zékladnich a stfednich Skol. Vétsina vstupenek do divadel se
prodava ptres kamenné pokladny, v posledni dob¢ vsak stale Castéji divaci vyuzivaji prodej
ptes internet. Distribuce je také ovlivnéna dopravnim spojenim, za¢atkem predstaveni, par-

kovéanim, prodejnim dobou, zptisobem platby atd.

2.4 Marketingova komunikace

V neziskovém sektoru marketingové komunikace funguji jinak nez u komercnich spolec-
nosti. Neziskovym organizacim, tedy i divadlim, nejde v prvni fadé o vytvaieni zisku. Od
toho se odviji i charakter marketingovych komunikaci, ktery jako cileny proces v praxi
ceskych divadel zlstava stale vzacnosti. Divadla si nemohou dovolit nékladngjsi formy

propagace a velké kampan¢.

Nicmén¢ stejné jako v komercéni sféfe jsou finance pro existenci divadla zasadni. A pokud
je urcita kulturni instituce spé$nd, muze si dovolit zkvalitnit své sluzby. Dulezitym fakto-
rem je navstévnost divadla, ale také naptiklad ohlasy kritikd a médii. Dobré renomé diva-
dla totiz ptildka vice sponzorii a jeho vedeni navic ziskd siln€jsi argumenty pfi jednéni se

ztizovatelem.
»Marketingovy usek v divadle vykonava vse, co souvisi s nastroji marketingu:

- Urcuje cile a plan dalsiho postupu az po kontrolni mechanismy.

- Definuje charakter divadla, jeho osobitost, jedinecnost a pripadné prispivad
K vyhranénosti.

- Poznava, analyzuje a vyhodnocuje trh, zkouma své obecenstvo a definuje cilové skupiny
obecenstva, hleda zpusoby, jak divaka ziskat, udrzet a rozvijet s nim vztahy.

- Zkouma vlastni produkt a jeho hodnotu, optimalné stanovuje cenu produktu a zpiisoby
jeho distribuce.

- Zabezpecuje propagaci.

- Rozviji aktivity v oblasti public relations.

- Uplatnuje primy marketing.

- Rozviji fundraising (jednani s partnery, sponzory) a dalsi podnikatelské a obchodni cin-
nosti divadla.“ (Dvorak, 2005, s. 152)
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Divadla si propagaci mohou zajistovat samostatné nebo za pomoci specializované agentu-
ry. Propagaci rozliSujeme placenou (napi. reklama) a neplacenou (publicita). K dosazeni
marketingovych cilti se pouziva marketingovy komunika¢ni mix, ktery se sklada z reklamy,
podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a pfimého marketingu. Kazdy z téchto
nastroji marketingové komunikace nabizi své specifické vlastnosti. Dilezitd je jednotna
marketingova komunikace. I v marketingu divadel se v poslednich letech objevuje trend
posunu od masového nediferencovaného marketingu ke komunikaci s tzkymi segmenty.

Divadla tak mohou nabizet nejriznéjsi typy predplatného.

Zvlasté u tak vyraznych instituci, kterymi jsou pravé divadla, je velmi dulezité
v marketingové komunikaci zachovavat jednotny vizualni styl. Jednotny design, styl pisma,
grafika, logo atd. napomaha zakazniktim identifikovat konkrétni divadlo. Firemni design je
soucasti tzv. firemni identity. Jednd se o vizudlni systém, ktery vyjadiuje veskeré dulezité
informace o divadle. Mezi prosttedky divadelni identity patii napt. budova divadla, pouzi-

vané znaky, jednotné uniformy, obchodni formulare, propaga¢ni materialy, logo atd.

Vyznamnym kapitdlem divadla je jeho image. ,,Firemni image zahrnuje celou Skdlu pociti
od vizualnich vjemii firemniho loga, ovzdusi a vine az k prijemnému pocitu z chiize po
mekkém koberci a atmosféry vytvorené externim a internim designem budovy.” (Smith,
2000, s 401) Dutlezitou soucasti firemni identity je jeji design. Cilem korporatniho designu
je udrzeni jednotného vizudlniho stylu spolecnosti. Jednotny zptisob uZziti firemni znacky,
barev, loga, slogant. Zvlasté¢ divadlo by svijj styl mé¢lo mit vyhranény a osobity. Jednotny
vizudlni styl by mél byt zachovan nejen na tiskovinach jako jsou programy a plakaty, ale

také na budové, logu, billboardech, mési¢nich programech atd.

Samostatnou kapitolou je logo divadel. Dobré logo musi spliiovat celou fadu identifikac-
nich vlastnosti. Patfi mezi n¢ nezaménitelnost, rozpoznatelnost, zapamatovatelnost, napadi-
tost, nad¢asovy vzhled, cCitelnost, ale také lokalizace do cizich jazykl. Druhou dilezitou
skupinou jsou vlastnosti ovliviiujici vyznam (sémantiku). Klicovy je pro tuto skupinu
vlastnosti nazev divadla. Nemén¢ dilezité vlastnosti jsou srozumitelnost, vztah k oboru,
emotivni hodnota, odolnost proti zneuziti (dokreslovani néceho, co zméni vyznam loga).
Mezi estetické vlastnosti lze zaradit kvalitu vytvarné stylizace, miru abstrakce, typografii a
barevné feseni. Posledni skupinou jsou technologické vlastnosti: aplikovatelnost, defino-

vana minimalni velikost a technicka kvalita provedeni detailt.
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2.4.1 Reklama

»~Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodarstvi. Jeji funkci je
informovat spotrebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové zakainiky a
samozrejmé se snazit prodat nabizené zbozi. Ale to neni tak jednoduché, protoze ndkupu
zbozZi predchazi slozity proces, ktery zahrnuje jednotliva stadia od vnimani reklamniho
sdeleni pres vyvolani pozornosti, vytvareni postoje a preferenci az k vytvareni presvedceni,

ktere teprve vede ke koupi vyrobku.* (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 15)

Formy reklamy v neziskovém sektoru se ve své podstaté prili§ nelisi od reklamy pouzivané
v komer¢ni sféte. ,,Reklamu muzZeme definovat jako formu marketingové komunikace, ktera
prostrednictvim hromadnych sdélovacich prostredkii dokaze oslovit a sdélit nabidku firmy
zdkaznikum.* (Kol. autorti, 2005, s 67) Za sdé€lovaci prostfedky jsou povazovana tiSténa
média (noviny, ¢asopisy, prospekty, mési¢ni programy, katalogy, letaky), rozhlas, televize,
internet (e-maily, webové stranky, bannery), venkovni reklama (firemni poutace, vitriny,
billboardy, reklamy v dopravnich prostiedcich), reklama v kinech a dalsi. Cilem reklamy
divadel je zaujmout, informovat a ovlivnit nakupni chovani zakaznika, pfimét ho ke koupi
vstupenky nebo piedplatného. Tato komunikace s potencionalnimi i stavajicimi divaky
musi byt srozumitelnd, identifikovana s divadelni image, vyhodou je originalita a umélecky

nadech.

U divadel, stejné jako u komerc¢nich spolecnosti je dulezité, aby na vSech reklamnich 1
propagacnich materidlech a sd€lenich instituce zachovavala jednotny design, grafiku, pis-

mo, logo atd., coz zakaznikim usnadni nalézt spojeni s konkrétnim divadlem.

Také u divadla vyrazné plati, Ze nejlepsi reklamou jsou spokojeni divaci, ktefi titul doporu-
¢i svym znamym. Placena reklama typu plakatd, placenych clankid a prospektid ma vySsi
ucinnost u komercnéji zaméfenych divadel. Po zvoleni reklamniho prosttedku je neméné
dilezité zvolit vhodnou komunika¢ni cestu (médium, nosi¢). Dal§imi ddlezitymi faktory

jsou frekvence, opakovani a dosah média.

Televizni reklama patii k nejsledovanéjsim a vysoce GCinnym sdélovacim prostfedktim.
Reklama v televizi vyvolava u divaka mnohem vice emoci a ptisobi na vice smysld. Uéin-
nost televizni reklamy zvySuje spravna volba vysilaciho ¢asu, pocet opakovani a tvirci
pojeti. Vyhodou televizni reklamy je schopnost ovlivnit Siroké vrstvy obyvatelstva, nevy-

hodou je ztizend moZnost zaméfit se pouze na urCity segment populace. Tato nevyhoda



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

byla vSak v poslednim desetileti alesponi ¢astecné eliminovana vznikem mistnich kabelo-
vych televiznich stanic. Regionalni divadla se zaméfuji za mistni televize. Handicapem
divadel, jakozto neziskovych organizacich, byvaji vysoké naklady na tvorbu a vysilani te-
levizni reklamy. Divadla maji ale moznost pii tvorbé reklamniho spotu vyuzit své umélec-
ké zazemi a technické vybaveni a tim naklady alespon ¢astecné snizit ,,Pri tvorbé televizni
reklamy je nutné vychazet z toho, zZe jde predevsim o vizualni médium a Ze spot musi vzbu-
dit pozornost hned na zacdtku, jinak zdjem divakii upada. (Vysekalova, Mikes, 2007,
s 37)

Dalsi formou reklamy mohou byt rozhlasové spoty, které jsou vhodné pro propagaci pii-
pominkovou nebo propagaci znacky. ,,Charakterizujeme ho jako kratké zpravidla nekolika-
sekundové rozhlasové vysilani komercniho charakteru.” (Hornak, 2010, s. 107) Protoze je
vyroba rozhlasové reklamy ¢asové nendrocna, je vhodnd i pro ¢asové omezené aktualni
nabidky (pfedplatné do divadla, premiéry piedstaveni). ,,Cena za produkci rozhlasoveé re-
klamy i za jeji vysilani je nizsi nez u ostatnich tradicnich médii.* (Vysekalova, Mikes,
2007, s 37) Uginnost rozhlasové propagace zvysuje spravny vybér rozhlasového média,
pocet repriz spotu, umisténi ve vysilacim bloku a tviir¢i originalita. V ptfipadé regionalniho
divadla bude volba zaméfend na mistni rozhlasové stanice. ,,Prdvé vznikem lokdlnich vysi-
lacii je mozné oslovit pouze mistni verejnost”. (Schwalbe, 1993, s. 146) Posluchac rozhlasu
je ovliviiovan slovem, hudbou a zvuky. Zanrové lze propagaéni spot rozdélit na monolog,

dialog, propagacni scénku a rozhovory s predstaviteli divadla.

Reklama v tisku patii k dal§imu, ale osvéd¢enému a uc¢innému prostfedku propagace. Za
predpokladu, Ze je zvoleno spravné tiskové médium, ve spravnou dobu, vhodny pocet opa-
kovani, velikost inzerce, umisténi na strance a také mnoZzstvi inzeratl na strance. Inzerat by
mél obsahovat argument, poutag, titulek a logo. ,, Rikd se, Ze pokud produkt neproddte uz
V titulku, vyhodite 90 % ceny inzeratu oknem.* (Svétlik, 2003, s. 126) Dulezité je, aby tex-
tova i graficka ¢ast byla srozumitelna. ,,K vyhoddm inzerce v tisku jsou nizké ndaklady na

tvorbu i realizaci i distribuci.*“ (Hornak, 2010, s. 92)

Regionalni divadla vyuZzivaji prostor pro inzerci v riznych regionalnich denicich. Vyhodou
regionalnich mutaci nebo mistnich novin je moznost zasahnout pouze urcitou cilovou sku-
pinu. Mezi nevyhody reklamy v novindch patfi kratkd zivotnost média, mnohdy omezené

mnozstvi barev nebo horsi moznosti oslovit mladsi ¢tenare.
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Naopak u Casopisti je dobra moznost demografického i geografického zacileni a zasazeni 1
malych cilovych skupin. Také vyuziti barev a kvalita papiru je nesrovnatelné lepsi nez u
novin. Tim je reklama pro ¢tenafe, ale i zadavatele piitazlivéjsi. Casopisy se ¢tou déle a
detailngji nez noviny. Zustavaji také déle v domacnostech. Zcela specifické jsou pak od-
borné Casopisy, které nam umoznuji piijemce sdéleni zacilit velmi pfesné. V piipadé regio-
nalnich divadel je inzerce v asopisech omezena na riizné mistni zpravodaje. VétSina ca-

sopisu je zamé&fena celorepublikove.

Dalsi formou propagace a u divadel velmi pouzivanou je venkovni reklama. ,,Pfi tvorbé
venkovni reklamy je nezbytné znalost typu ploch urcenych pro jeji instalaci. Musi vychdzet
také z toho, Ze lidé mijeji tuto reklamu v pohybu a Cas, po ktery jsou jejimu ucinku vysta-

veni, je velmi kratky. Dilezita je ptehlednost a Citelnost.” (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 39)

Zpravidla se prosttedky venkovni propagace objevuji v ulicich, na ndméstich, podél silnic a
dalnic, ale také v interiérech hromadné dopravy, pasdzich nebo prodejnach (ndkupni vozi-
ky, stojany). Mezi takové prostiedky fadime plakaty, billboardy, bigboardy (vEtsi rozmér
nez billboard a byvaji osvétleny), megaboardy (vétsi rozmér nez bigboard), gigaboardy
(plachta umisténa na leSenich ¢i Stitech domi), svételna propagace, reklamni panely
s otocnymi lamelami, LED stény (elektronické panely), propagace na sténach domt, promi-

tani filmua na zdi a dalsi.

Hlavnim Ukolem takové reklamy je pfipomindni divadla nebo konkrétnich predstaveni.
Jesté pied par lety se ,,z celkovych investic smérujicich do venkovni reklamy vénovalo na
nakup billboardii a bigboardi priblizné 85 % a na ostatni nosice venkovni reklamy pripa-
da zbyvajicich 15 %.* (Svétlik, 2003, s. 139) V poslednich letech se celkové investice do
téchto vyraznych reklamnich nosi¢t snizuji. Pokles zacal v obdobi finanéni hospodaiské
krize a trva prakticky dodnes. Za poklesem jisté stoji i vznik novych komunika¢nich kana-
10, které jsou levnéjsi a mnohdy i efektivnéjsi. Za originalngjsi venkovni reklamu jsou po-
vazovany létajici balony,vzducholodé, upoutané heliové nebo pneumatické poutace, rekla-

ma ve vytazich a na toaletach.

Divadla vyuzivaji také internetovou inzerci, i kdyz témét vSechna divadla maji své webové
stranky, otevira se jim mnoho moZnosti umisténi své reklamy na jinych webovych stran-
kach, nejcastéji na ruznych serverech. Velkou vyhodou reklamy na internetu je jeji rychlost

umisténi, moznost pouziti nejen obrazku a textl, ale i pohyblivé a zvukové grafiky. Také
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cena za produkci reklamy a jeji umisténi je pfizniva. Negativem internetové reklamy je

vSak velka konkurence sdéleni.

»Vysokou propagacni ucinnost ma vykladni skiin, kterou lze povazovat za samostatny pro-
pagacni prostredek, ale i za médium propagace. Nejdiilezitejsi ve vykladni skiini je sam
produkt, ale celkova ucinnost zavisi i na podpiirnych propagacnich prvcich, poutacich,
informacnich tabulkach a celkovéem estetickéem dojmu.“ (Kolektiv autord, 2005, s. 55) Za
bézné propagacni prostiedky v misté prodeje jsou povazovany letaky, prospekty, katalogy,

poutace, stojanky atd.

2.4.2 Public relations

»Zaklad filozofie vztahii s verejnosti je velmi jednoduchy. Predpoklidad se, zZe je mnohem
snazsi stat se uspésnym v dosazeni vytycenych cilii za podpOry a pochopeni verejnosti, nez
pokud celime verejné opozici a nezajmu. Vztahy s verejnosti miizeme shrnout do nekolika
klicovych slov. Jde o povést, vaimani, divéryhodnost, ditvéru, soulad a hledani vzajemného

pochopeni za pomoci pravdivych a uplnych informaci.* (Kolektiv autord, 2005, s. 65)

Obecné jsou hlavnimi ¢innostmi public relations ziskavani publicity, vyuzivani event mar-
ketingu, komunikace v krizovych situacich, budovani dobrych vztahd s vnitini vefejnosti
(zaméstnanci), spoluprace s médii, vztahy se subjekty z vngjsiho prostiedi a vztahy
s investory nebo majiteli. Nastroje PR jsou velmi rozmanité. Muze se jednat o poradani
tiskovych konferenci, dnii otevienych dveti (oteviena zkouSka v divadlech), spolecenské
akce (ples, karneval, premiéra, slavnostni piedani cen) nebo produkce PR materialt a pre-

zentace na webovych strankach.

Public relations v neposledni fadé také fesi problém sponzorstvi. Jedna se o specificky
vztah mezi sponzorujicim podnikem a divadlem, kdy podnik za sva plnéni dostava proti-

hodnotu v podobé propagace nebo péce o své zameéstnance.

LAKLIVity v oblasti PR nejsou zdlezitosti kratkodobou. Nelze ocekavat zavratné vysledky uz

V prvnich tydnech, ovoce se sklizi az po podstatné delsim casovém obdobi.” (Lesensky,

2008, s. 28)

Nema-li divadlo penize na reklamu, musi se do povédomi vefejnosti dostat jinak. Proto je

pro divadlo dulezité mit dobry vztah s médii a nabizet jim atraktivni informace o divadel-
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nich novinkach, planech, zajimavostech ze zakulisi. Kazdy ¢lanek v novinach nebo tele-

vizni a rozhlasova reportaz je pro divadlo reklamou velmi G¢innou a zdarma.

Dnes uz neni potieba nikoho piesvédCovat, ze by kazdd organizace méla vyuzivat ke své
marketingové komunikaci internet a mit svtyj vlastni web, divadla nevyjimaje. Organizace
maji moznost definovat méfitelné cile, jako jsou pocet zadosti o informace, navstévnost
stranky, pocet objednavek ptes on-line formulaf nebo naptiklad mnozstvi e-mailt ptihlase-
nych do firemniho newsletteru. ,,Celym webem by méla byt dodrzena jednotna struktura,
graficke ztvarneni, filozofie prace s webem apod. Diilezité je uvédomit si, ze web neni re-
klamni kampan. Neni tedy potieba, aby se jeho design ¢i cela struktura ménily kazdy rok.*
(Krutis, 2008, s. 30) Na webu by neméla byt umistovana cizi, byt i neplacena reklama.
Takovy web neptisobi profesiondlné. Tvlrci webu by se ddle méli vyvarovat uvitacich pro-

slovl a jednotlivé stranky by nemély byt piilis rozsahlé.

Soucasti internetovych stranek divadel by méla byt internetova fora. Organizace tim ziska-
va zpétnou vazbu ze strany vetejnosti a zaroven vypovida o jeji otevienosti. Diskusni fora
pusobi ptatelsky a neformalné a nabizi pohled do zakulisi divadla. Do diskuse se tak miize
zapojit i kdokoliv ze zaméstnanct divadla a zajistovat tak plynuly prabéh diskuzi. ,,Jeden
nespokojeny zdkaznik informuje nékolik dalsich lidi ve svém okoli. Nespokojeny on-line
zdkaznik to rekne stovkam dalSich. Proto je také velmi duleZité jednou za cas zadat do vy-
hleddvace jméno své organizace, projit clanky a diskuse na riiznych serverech a reagovat
na pripadné negativni prispevky.© (Krutis, 2008, s. 30)

Samostatnou kapitolu tvoii socidlni sité, které se v poslednich letech mezi populaci rozsitu-
ji nevidanym tempem. I divadla mohou S§ifit novinky, fotografie nebo pozvanky touto for-
mou. ,,Napiiklad uZivatelii Facebooku v Ceské republice bylo k prosinci 2010 bezmdla 3
miliony, nariistem témer milionu oproti stavu z ledna 2010. Mirné prevazuji Zeny nad muzi,

oV o (¢

sviyj profil na Facebooku vlastnilo v prosinci cca 1,51 mil. Zen oproti cca 1,45 mil. miizu.

(Cesky statisticky tfad, 2011, [online]). Divadlo tak pomoci socidlnich siti miize byt neu-
stale v kontaktu se svym divakem, muze zde vytvaret pro divdka soutéze, predstavovat
velké mnozstvi fotografii, videoukazek a zaroven zde vznika zpétnd vazba. Weby instituci
navs§tévuje ¢im dal méné uzivatelli, komunikace se pfesouva pravé na socidlni sité, kde

jsou s aktualni nabidkou divaci oslovovani ptimo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23
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Obr. 1. Pocet uzivatelti Facebooku v CR v roce 2010

(Zdroj: Cesky statisticky ufad)

Pro divadla je dilezité pouzivani tisténych propagac¢nich materiald. Mezi PR materialy
fadime zejména rtizné brozury, programy, divadelni noviny, letaky, plakaty, hromadné do-
pisy, komponované materidly (vyro¢ni zpravy), audiovizudlni materialy nebo propagacni

predméty s potiskem loga spolecnosti.

Dalsim prostiedkem v public relations jsou propaga¢ni predméty, které mivaji zpravidla
pripominkovou funkei. Jejich ucel by mél byt jak propagacni, ale i uzitny. Propisky a blo¢-
ky tvofi standard, ktery vlastni téméf kazda spolecnost. Oblibenymi jsou také reklamni
hrnky, tasky, tricka, cukrovinky, vina a jiné. Trendy, které nastupuji v propagacnich pro-
stfedcich, predstavuji rizna média a nosi¢e (DVD, MP3, MP4) a USB paméti. Dal§im
trendem u upominkovych predméti je piiklon k ekologickym vyrobkim jako jsou papirova
pera, textil nebo tasky. Vyznamnym nastrojem PR je pofadani tzv. eventt, které lze charak-
terizovat jako ,.postup marketingu aplikovany na mimoradné uddlosti i kulturniho rdzu,
vyvolavajici zazitek, a vyuziti této uddlosti, je to orientace na specifické aktivity a mimo-
radné prozitky, tzv. events (festival, turné, vyznamny umélecky projekt). Jako novy ucinny
komunikacni ndastroj vyuziva vylucnosti akce i pritomnosti napr. tzv. celebrit.“ (Dvorak,
2005, s. 77) Divadla mohou vyuzivat Siroké Skaly eventovych marketingovych nastroji —
ples v divadle, festivaly, karnevaly pro déti, vystavy vytvarnych dél nebo napft. piedstaveni

pod Sirym nebem.
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2.4.3 Podpora prodeje

Obecné se jednad o formu marketingové komunikace, jejimz cilem je ovliviiovani prodeje
vyrobkl a sluzeb prostfednictvim dodatecnych podnéth. ,,Tato rozhodujici cast podlinko-
vych aktivit svym vyznamem stdle roste a v oblasti marketingovych vydajii prevysuje
V zemich na zdpad od naSich hranic vydaje na reklamu‘ (Svétlik, 2003, s. 146) Davodem
obliby je hlavné rychly efekt a divéryhodnost v oéich zakazniki. Jednou z metod podpory
prodeje je podpora ceny. Divadlo také mize vyuzivat napiiklad slev z piedstaveni, rizné
formy ptedplatného, specialni cenové nabidky nebo rizné kupony na slevu z ceny piedsta-
veni. Dal§im ndstrojem cenové podpory prodeje je tzv. odmena pro zdkaznika, naptiklad

formou malych darkt k zakoupenému vstupnému.

2.4.4 Osobni prodej

Cilem osobniho prodeje je prostfednictvim osobni komunikace se zakazniky dosahnout
prodeje vyrobku nebo sluzby. Ukolem osobniho prodeje je ovlivnit kupujiciho v procesu
rozhodovani. Pti osobnim prodeji dochazi k personalizaci prodavajiciho a zakaznika, coz
pfindsi efektivnéjsi poznani zakaznikovych potieb. Osobni propagace divadelnich piedsta-
veni €1 jakéhokoliv jiného vyrobku nebo sluzby je sice financné a personalné narocna, ale
velmi ucinna.

Radime sem i osobni doporuéenti. ,,Do kategorie osobniho prodeje nalezi téz osobni dopo-
(divaku, navstévnikii), znamych osobnosti, odbornikii z oboru, ,,ndzorovych viidcit a nazo-

rovych tviircu ““. Specifickou formou osobniho doporuceni, s niz se setkavame prave u diva-

dla a dalsich kulturnich sluzeb, je ,,Septanda®. (Dvorak, 2004, s. 192)

2.4.5 Direct marketing

,Direct marketing (primy marketing) bychom méli chdpat jako urcitou filozofii, ktera je
zaloZena na vybudovani trvalé a pevné vazby mezi firmou a zakazniky — stavajicimi a po-
tenciondlnimi.” (Svétlik, 2003, s. 159) Mezi formy piimého marketingu patii: direct mai-
ling, marketing on-line, neadresna distribuce, telemarketing, teleshoping nebo vkladana

inzerce do novin a ¢asopistl.
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Nejpouzivangjsi formy direct marketingu jsou direct mailing nebo on-line marketing. Di-
rect mail slouzi k osloveni cilové skupiny, ktera je pfedem vybrana na zakladé udaju z da-

tabaze a podle pfedem stanovenych kritérii.

Divadla si vytvarti databaze svych divaki. Tyto databaze se dale specializuji na databéaze
divak®, novinait, sponzort, zastupct kol atd. ,,Udaje Ize ziskdvat postou, telefonem nebo
pres internet a je nutno je doplnovat a aktualizovat, posléze data vyhodnocovat a analyzo-
vat. Databdze obsahuji fakta z minulosti, avsak vyuzitelné i v budoucnosti. Je to forma dia-

logu se zakaznikem a budovani a posilovani vztahu.* (Dvotak, 2005, s. 225)

Sdéleni by mélo obsahovat v§echny potifebné informace, které motivuji k nakupu vyrobku
¢i sluzby. V ptipadé divadla maze direct mail dobtfe poslouzit k ziskani ptedplatiteld ¢i
»pouhych* navstévnika chystaného predstaveni. VéEtSina Ceskych divadel jiz dnes vyuziva
individualni rozesilani mési¢nich programt. On-line marketing je spojen s vyuzitim inter-

netu, jehoz prostfednictvim je mozné si objednat zbozi ¢i sluzby.
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3 STANOVENI HYPOTEZ

Na zéklad¢ teoretickych poznatkli z této kapitoly a osobnich zkuSenosti se souc¢asnymi
marketingovymi komunikacemi MDZ si v diplomové praci stanovim hypotézy tykajici se
konkrétnich cilovych skupin MDZ. Tyto hypotézy budou ovéfeny zejména analyzou sou-
¢asného marketingového mixu MDZ, analyzou tdaji tykajici se provozu divadla a prove-
denim prizkumu mezi realnymi divaky MDZ. Kvantitativni pruzkum v divadle bude pro-
veden osobnim dotazovanim. Pro doplnéni informaci o divakovi budou provedeny hloub-
kové rozhovory s vybranymi respondenty a dale bude pouzita metoda pozorovanim.
V zavéru prace zhodnotim ovéfeni formulovanych hypotéz a s tim souvisejici tspésnost

dosazeni cilt.
Hypotéza ¢. 1 zni: ,, Typickymi divaky Méstského divadla Zlin jsou seniofi.*

Hypotéza ¢. 2 zni: ,,MDZ pti komunikaci s nejmensim divakem nevyuziva efektivné moz-

nosti, které marketingové komunikace divadla nabizi‘
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA MDZ

Mestské divadlo Zlin je repertoarovou divadelni scénou stfedoevropského typu. Divadlo
bylo zalozeno v roce 1946 pod nazvem Divadlo pracujicich a patii jisté k vyrazné scéné
Ceského divadla. Od roku 1967 sidli v architektonicky velkoryse feSené budové, v dobé
svého otevieni bylo nejvétsim divadlem v CSSR, se salem pro 800 divaki a obrovskym
jevistém. Divadlo plni ve Zlin¢ funkci multifunkéni instituce. Pofadaji se zde mimo pied-
staveni divadla také koncerty, komponované vecery a vystavy. Vyraznou aktivitou divadla
je poradani festivalu Setkani-Stretnutie, ktery umoziuje prezentaci ¢eskych, slovenskych a
polskych divadelnich soubort. Divadlu se v posledni sezoné 2010/2011 dafi diky kvalitni
dramaturgii naplnit rozsahlé prostory. Svym divakiim nabizi pestry a Siroce zaméteny re-
pertoar od muzikall az po komorni hry. Divadlo se mlze pochlubit Gispéchy nominaci na
nejvyssi ceny, umélecky soubor byl ocenén tfemi individualnimi Cenami Thalie nebo ce-
nou divaki pfidruzenou k cenam Alfréda Radoka. Divadlo dosahlo tspéchti i pfi ucinko-

vani na festivalech v Némecku, Slovinsku, Rakousku, Polsku a Slovensku.

4.1 Zakladni informace o MDZ

Nazev: Méstské divadlo Zlin, ptispévkova organizace
Sidlo: Tt. T. Bati 4091/32, 761 87 Zlin

Predmét podnikani: provoz kulturniho zatizeni
Ztizovatel: Statutarni mésto Zlin

Datum zfizeni: 1. 1. 1991

Evidencni ¢islo zfizovaci listiny: 1539510089

4.2 Historie MDZ

Uz Tomas Bata ve dvacatych letech vedl uvahy o tom, Ze ,,jeho* lidé ve Zlin€ potiebuji
stalé divadlo. VSechny jeho 1 pozdéjsi plany vSak piekazila valka. Teprve 14. srpna 1946
bylo zalozeno Divadlo pracujicich, které bylo sou¢ésti narodniho podniku Bat’a jako jeho
kulturni zafizeni. Kuriézni je, ze divadlo bylo vedeno jako dilna ¢islo 9472 a také vSichni

pracovnici divadla byli vedeni jako zaméstnanci narodniho podniku Bata.

V zéti téhoz roku Divadlo pracujicich zahdjilo svoji ¢innost v upraveném Komornim kiné

(dnes Mala scéna) predstavenim Hratky s certem od Jana Drdy. V roce 1951 se divadlo
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stalo zafizenim Krajského narodniho vyboru v Gottwaldové¢. V roce 1957 Divadlo pracuji-
cich pteslo pod spravu Méstského narodniho vyboru v Gottwaldové. O dva roky pozdéji
zatala vystavba nové divadelni budovy podle navrhu architektiit Miroslava Repy a Karla
Repy. Od roku 1963 bylo divadlo spravovano Krajskym narodnim vyborem v Brng. 11.
listopadu 1967 byla slavnostné oteviena nova budova Divadla pracujicich hrou Janosik od

Jittho Mahena. Do roku 1989 se ve funkci feditele divadla vystfidalo osm osobnosti.

Kdyz padl komunisticky rezim (a ¢lenové divadelniho souboru tomu v listopadu 1989 ak-
tivné napomohli), bylo Divadlo pracujicich pfejmenovano na Méstské divadlo Zlin. Ztizo-
vatelem se stal Ufad mésta Zlina. Do povédomi veiejnosti se divadlo vice zapsalo v roce
1991, kdy se uskute¢nil prvni ro¢nik festivalu Setkani/Stretnutie zaméfeného na dramatur-
gické novinky na ¢eskych a slovenskych divadelnich scénach. Sou€asny feditel divadla Petr
Michalek byl jmenovan do funkce v roce 2010. V roce 1989 se poprvé konala divadelni
prehlidka Naraz a divacka anketa Aplaus. Usp&nym byl pro divadlo rok 2000, kdy herecka
Helena Cermakova ziskala Cenu Thélie za titulni roli v inscenaci Judit. V roce 2009 dalsi

Cenu Thalie ziskala Petra Hiebickova za titulni roli ve hie Marysa.

Mezi vyznamné herce a herecky, kteti ptisobili ve zlinském divadle, patfi Ilja Prachat, Otto
Simanek, Valerie Kaplanové, FrantiSek Rehék, Stanislav Ttiska a dal§i. V soudasnosti ma
divadlo ve svém angazma 31 herct a herecek. Vedle Velkého salu divadlo vyuziva pro sva
komorni ptedstaveni, koncerty nebo jiné akce mensi prostory divadelni restaurace Dilny

9472 a Studia Z.

4.3 Vymezeni ucelu a predmétu ¢innosti

Hlavni poslani MDZ je tvorba uméni, ptedev§im uméni dramatického. Zejména poradani
vefejnych piedstaveni v prostorach divadla, ale i v celé Ceské republice nebo v zahranii.

Poslani MDZ je charakteristické podle zfizovaci listiny ¢innostmi hlavnimi a doplikovymi.
Hlavni ¢innosti MDZ:

- zabezpeCovani umélecké tvorby divadla v ¢inoherni oblasti podle dramaturgického

planu
- poradani vefejnych predstaveni v tuzemsku i v zahranici

- provadéni agenturni ¢innosti
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- najem nebytovych prostor

- vyroba kostymt, dekoraci, vlasenek

- udrzba, opravy a rekonstrukce movitého a nemovitého majetku

- vydavani publikaci a propagac¢nich materialii vztahujici se k divadelni ¢innosti
- piajCovani kostymti

- poskytovani sluzby vefejnosti v oblasti vychovy a vzdélavani

Dopliikové ¢innosti MDZ:

maloobchod se smiSenym zbozim a tabakovymi vyrobky

- realitni ¢innost, pronajem a ptjcovani véci movitych

reklamni ¢innost a marketing

silni¢ni motorova doprava osobni i nadkladni

hostinsk4 ¢innost

4.4 Organizacni struktura

Personalni ‘
: ‘ Sekretariat
usek

i |
Ekonomicko- Umeélecko-

obchodni séf technicky $éf Umélecky Sef

Obr. 2. Organizac¢ni struktura MDZ

(Zdroj: Diplomova prace Katefiny Machackové - UTB)
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4.5 Ekonomické ukazatele MDZ

Pro uceleni obrazu o fungovéani marketingu v MDZ je nutné uvést i n¢které ekonomické
ukazatele. Vyznamna piijmova ¢ast rozpoctu MDZ, tykajici se ptidélenych dotaci se ¢leni
na dotace z mésta Zlina, ze Zlinského kraje a na dotace z Ministerstva kultury. Dotace
Z ministerstva kultury se dale ¢leni na dotace na bézné divadelni aktivity a dotace na mimo-
radné akce divadla. Ptikladem formy dotace je zvlaStni ptispévek na festival Setka-
ni/Stretnutie v roce 2011. MDZ na tuto akci, s rozpo¢tem 2 730 000,- K&, pozadovala dota-
ci ve vysi 400 000,- Ké&. Konecna schvalena dotace z ministerstva kultury vsak bude jen
150 000,- K¢. Vyrazny pokles piijmové stranky divadlo pocituje posledni tfi roky pravé
z ministerstva kultury, tento pfijem se za tuto dobu snizil o vice jak polovinu. Divadlo tak
tyto chybéjici finance musi hledat napf. u sponzord. Ptijmy ze Zlinského kraje zistavaji od
roku 2008 az 2010 stejné, ve vysi jednoho milionu korun. Nejvétsi piijem v kapitole dotaci
ziskava divadlo od svého zfizovatele, pro rok 2010 to bylo 41 422 000 K¢&. Rozdilem mezi
ptijmy a vydaji divadla zjistime tzv. sobé&stac¢nosti, kterd se v MDZ za rok 2010 pohybuje
kolem 27 %. Primérna sobéstatnost v Ceské republice se u ptispévkovych divadel pohybu-

je kolem 30 %.

2008 2009 2010

41 202 42 011 41 422
Zlinsky kraj 1000 1 000 1 000
Ministerstvo kultury 2530 1520 1070

ptijmy ze vstupného 8 667 9453 10 218
a ptredplatného

Tab. 1. Dotace z mésta Zlina, ze Zlinského kraje a ministerstva kultury (v tis.), pfijmy

MDZ ze vstupného a piedplatného (v tis.) a procento sobéstacnosti MDZ

(Zdroj: ekonomické oddéleni MDZ)
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Pocty divakiit MDZ se za posledni tfi roky mirné snizil, viz tabulka 2. Pravdépodobné se
také v sezoné 2010/2011 snizi oproti minulé sezoné také pocet piedplatitelt. Pocty pied-
platitelt za sezonu 2010/2011 jesté nejsou kone¢né, MDZ nabizi az do konce ¢ervna 2011
tzv. kuponové piedplatné, takze 1ze ocekavat, ze se pocet piedplatiteli jesté o nové pied-
platitele navysi. Za posledni tfi roky vyrazné ubylo détskych predplatiteld, stejné tak ubyva

1 Skolnich ptedplatitelt.

2008 2009 2010

I celkovy pocet divakt ] 137 360 I 130 939 ] 129 999

Tab. 2. Pocty divaktt MDZ za posledni tii roky

(Zdroj: ekonomické oddéleni MDZ)

2008/2009 2009/2010 2010/2011

celkovy pocet pred-
platiteld

celkovy pocet dét-
skych ptedplatitelt

celkovy pocet skol-

nich pfedplatitelti

Tab. 3. Pocty predplatiteld za posledni tfi divadelni sezony

(Zdroj: ekonomické oddéleni MDZ)
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5 MARKETINGOVY MIX MESTSKEHO DIVADLA ZLIN

Marketingovy mix MDZ tvoii zékladni marketingové nastroje — produkt, cena, distribuce,
propagace, lidsky faktor atd. Produktem rozumime celkovou nabidku urcenou zékaznikovi
MDZ. Zakladnim produktem divadla je divadelni ptedstaveni, které je dale specifikovano
dalsimi vlastnostmi jako je misto, ¢as, doprovodné akce, premiéra atd. Dal$i ¢asti marke-
tingového mixu je cena a jako jediny ndstroj z mixu generuje ptijmy. U divadla se setka-
vame s cenou vstupenky, ale také s cenou za prondjem prostor divadla. V piipadé MDZ
mluvime a tzv. subvencované ceng, tj. cené dotované z verejnych rozpoctl. Distribuce fesi
problémy tykajici se cesty produktu od divadla k zakaznikovi. Distribuce v divadle se ne-
zabyva pouze prodejem vstupenek na pokladné. Jedna se o budovani celé distribu¢ni sité
(informacni kancelafe, knihkupectvi, prodejny hudby atd.). Dalsi dulezitou ¢asti mixu je
propagace. Propagace MDZ se sklada z kombinaci reklamy, podpory prodeje, public relati-
ons, osobniho prodeje a nastrojii pfimého marketingu. Kazdy z nastrojii nabizi jedine¢né
vlastnosti. Trendem v marketingové komunikaci MDZ je posun od masového nediferenco-
vaného marketingu ke komunikaci s tzkymi segmenty za pouZiti novych komunikaénich
kanalt jako jsou napt. socidlni sité. Poslednim zmifiovanym néstrojem marketingového
mixu jsou lidé. Pii poskytovani sluzby MDZ dochézi k interakci divadka a poskytovatele.
Lidsky faktor piisobi jak v divadle, kde se nabidka ptipravuje, tak 1 u divaka, jimz je urce-

na.

5.1 Produkt MDZ

Zéakladnim produktem Mé&stského divadla Zlin jsou jeho divadelni pfedstaveni. Ta je moz-
né dale specifikovat napf. cenou, kapacitou nebo umisténim jednotlivého sedla. V sezoné
2010/2011 divadlo nabizi ve svém repertodru 19 predstaveni. Repertoar se Zanroveé sklada
ze Sesti komedii, dvou pohadek, jedné tragikomedie, jednoho dramatu a déle dalSich deviti
predstaveni, ktera jsou uvadéna v menSich prostorach divadla — ve Studiu Z a v Dilné
9472. Napriklad produkt pro nejmensiho divaka je rozdélen na pohadku pro nejmensi déti a
dv¢ pohadky pro déti z matetskych skol az prvni stupen zékladni Skoly. MDZ nabizi svym

navstévnikim také rizné formy piedplatného:

e Premiérové - predstavuje nejdrazsi formu predplatného, ktera nabizi shlédnuti pé-

ti Cinohernich piedstaveni, jednoho muzikalu, jedno pfedstaveni hostujiciho divadla a dva
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kupony na slevu na libovolnou hru v sezoné. Cena takového typu piedplatného se jesté

rozlisuje podle umisténi sedadla v hledisti

e Velerni — U tohoto ptedplatného mohou divaci shlédnout stejny pocet tituld jako u
premiérového, ale za nizsi cenu. U tohoto typu piedplatného je mozné uplatnit studentskou

nebo seniorskou slevu.

e Podvecerni - predplatné, které je zacileno na seniory. Pfedstaveni se konaji
V odpolednich hodinach. Pracovnici divadla ptfedpokladaji, ze ne kazdy senior ze zdravot-
nich divodi muze navstévovat divadlo ve veCernich hodinach. Ostatni parametry vsak

zlstavaji stejné jako u vecerniho predstaveni.

e Vecerni do studia Z - novy typ piedplatného pro sezénu 2010/2011, ktery vyuzi-
va malé scény divadla — studia Z. Piedplatné obsahuje Sest ¢inoher a nabizi Uterky, ctvrtky

a soboty vzdy v 19.00 hod vecer.

e Pohadkové - predplatné zaméfené na nejmensiho divaka. Jedna se o ¢tyfi pohad-

ky, které se hraji o ned¢€lich. Rodi¢ jako doprovod jiz za pohadku neplati.

e Kupoénové — dalsi forma predplatného, které obsahuje sadu kupéni po 6 nebo 10
kusech. Ty slouZi jako poukéazka na jednu vstupenku do divadla na kterékoliv predstaveni
z repertoaru divadla mimo premiéry. Vyhodou je az 50 % sleva z ceny pfedstaveni a volny

vybér inscenaci.

e Studentské - toto predplatné nabizi Ctyfi tituly za snizené vstupné a je zacileno na

studenty stfednich a vysokych skol.

e Univerzitni - dalsi, na studenty zaméfené ptredplatné je uréeno pouze pro studenty
Univerzity Tomase Bati. Jedna se o sadu ¢ty kuponti za snizenou cenu a moznost volného
vybéru predstaveni. V minulych letech si MDZ pro studenty jako darek pfipravilo moZnost

zfizeni ISIC karty za niZsi cenu.

e Piedplatné na prani — v sezén¢ 2010/2011 vytvotilo MDZ novy typ predplatné-
ho. Podle divadla toto pfedplatné vzniklo na zékladé vysledku hlasovani divaki v anketé a
dale na zaklad¢ vysledki prizkumu, ktery byl v MDZ proveden i pro tcely této diplomové
prace. Vysledkem je predplatné, které svému divakovi nabizi Sest vybranych tituld, pre-
vazné komedii. Cena je stanovena na 690,- K¢ za 6 + 1 predstaveni ve Studiu Z nebo

v Diln¢ 9472. Cena je tedy srovnatelna s kupoénovym piedplatnym. Divak bude mit své
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misto v hledisti, zacatky ptredstaveni budou v 17.00 hod. Terminy piedstaveni jsou dany
ptfedem. Jedinym opravdovym bonusem tohoto typu predplatného proti jinym typtim pied-
platného je beseda s herci po kazdém piedstaveni. Podle tiskové zpravy MDZ za celé ob-
dobi prodeje nového predplatného divadlo ziskalo cca 300 novych predplatiteli a s novym

produktem je vedeni tedy spokojeno.

Dal8im produktem, které MDZ nabizi, jsou riizné komponované akce. Pfikladem muze byt
tzv. ,,Rusky tyden®. Tato akce nabidla tii pfedstaveni ruskych autorti, tanec¢ni vystoupeni

ruskych kozaki a prodej tradi¢nich ruskych potravin a népoju.

V nabidce divadla nechybi pfedstaveni hostujicich divadel nebo rizné hudebni koncerty.

V sezén€ 2010/11 vznikl v divadle novy typ akce - debatni cyklus ,, Tady Tomas®.

Co se tyka poctu piedstaveni, tak napf. v prubéhu mésice dubna 2011 MDZ uvedlo ve Vel-
kém sale 15 vlastnich ptfedstaveni, 6 hostujicich a tfi hudebni koncerty. V Diln¢€ 9472 a ve
Studiu Z bylo uvedeno celkem 16 her + dalsi dil z debatniho cyklu.

Zvlastnim produktem divadla jsou festival Setkani/Stretnutie, prehlidka Naraz, doprovodné

akce k festivalu i ptehlidce, venkovni piedstaveni, Ples v divadle, Détsky karneval a dalsi.

5.2 Cena za sluzbu

Cena vznikd na zaklad¢ diskuze uméleckého $éfa, reziséra inscenace, propagace a dalSich
¢lent z vedeni divadla. Vyse ceny za piedstaveni se dale odviji od hraného Zanru, mista
k sezeni a hraciho Casu. Vys$i cenu za vstupné si divaci pfiplati, pokud chtéji navstivit
premiéru dané hry. Cena je dotovana z vetejnych zdroji, od sponzort apod., takZe nelze
tak aplikovat nakladové modely cenové tvorby a jedna se tak o subvencovanou cenu.
Nicmén¢ i MDZ zkouma svoji cenovou politiku, ¢asteéné zohlednuje naklady na predsta-
veni, poptavku 1 koupéschopnost obyvatelstva ve Zlin¢ a okoli. Nové vedeni divadla pie-
hodnotilo v poslednich mésicich situaci na trhu a doSlo k mirnému nartstu ceny za vstup-
né. Primérna cena vstupenky na vecerni nebo odpoledni piedstaveni je 160,- K¢&. Podle
statistické roéenky za rok 2008 je primérna cena vstupenky pro celou Ceskou republiku
185,- K¢. Za zminku stoji, Ze hodnota vstupenky byva podle hran¢ho Zanru i n¢kolikana-
sobné vyssi. Pokud si vSak divak zakoupi tzv. Kuponové predplatné, které je charakteris-
tické volnym vybérem her a hraciho dne, cena se sniZi az na 100,- K¢ za jedno predstaveni.

MDZ nabizi cely systém slev, které jsou charakterizovany v kapitole podpora prodeje.
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Nejvyssi cena za predstaveni je stanovena u premiér. Ta se pohybuje od 160,- az 210,- K&
za vstupenku. Konecnou cenu ovliviiuje umisténi sedadla. Draz$i mista jsou v piednich
fadach a v 16ze. Dalsi faktor, ktery ovliviiuje cenu vstupného je také hrany zanr. Muzikaly
jsou obvykle drazsi nez ¢inohry. Produkce muzikalu byvé pro divadlo ndkladnéjsi. Nepre-
miérova predstaveni (v 19.00 a v 17.00) jsou za cenu od 130,- az po 190,- K¢. Ranni i od-

poledni piedstaveni pro Skoly a pohadky o vikendu jsou v cen¢ od 60,- do 80,- K¢.

Vecerni piedstaveni ve Studiu Z a v Diln¢ 9472 se prodavaji za cenu 100,- az 120,- K¢.
Cena dopolednich ptedstaveni pro skoly je stanovena na 70,- K&. Vstupné na scénické

Cteni se prodava za 40,- az 80,- K¢.

5.3 Distribuce MDZ

MDZ vyuziva jak pifimé distribucni cesty (pokladna, on-line rezervace), tak neptimou dis-
tribu¢ni cestu pomoci zprosttedkovatele prodeje vstupného (Zlinské multikino). Vstupenky
Ize zakoupit na pokladné divadla kazdy pracovni den v odpolednich hodinach nebo hodinu
pted kazdym ptedstavenim. Na pokladné je mozné vstupenku uhradit v hotovosti nebo
platebni kartou. Novou formou distribuce vstupenek je on-line prodej na webu divadla. Na
webu je mozna bud’ rezervace vstupenky a jeji nasledné osobni vyzvednuti na pokladné
divadla. Kazda, takto rezervovana vstupenka ma svou platnost, kterd je uvedena
Vv informacnim e-mailu, ktery obdrzi zakaznik po provedené rezervaci. Anebo si divak mu-
Ze rovnou zakoupit tzv. e-vstupenku, kterou si mlize sam vytisknout. Platba takové vstu-
penky je mozZna platebnim ptikazem nebo platebni kartou. Nepfimou distribu¢ni cestu za-

jistuje pouze prodej vstupenek na pokladnach multikina Golden Apple cinema.

Dalsimi faktory, které ovliviiuji distribuci jsou napt. zacatek predstaveni. U MDZ piedsta-
veni za¢inaji v 19.00, v 17.00, détska predstaveni v 10.00 a ve 14.30. Také dopravni spoje-
ni mé vliv na kvalitu distribuce sluzby. V ptipadé¢ MDZ je moZné se na piedstaveni dopra-
vit MHD, autobusem, vlakem, pésky, na kole, autem atd. Problém vSak miZe nastat
Vv ptipad¢ nutnosti pouziti automobilu, MDZ nenabizi pro své divaky parkovisté piimo
v aredlu divadla. V centru mésta je vSak kapacita parkovacich mist dostacujici. Pro divaky

Z okoli jiz divadlo neprovozuje svozy autobusem, jak tomu bylo v minulosti.
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5.4 Propagace MDZ

MDZ stejné jako dalsi neziskové organizace si uvédomuje, ze fungovani divadla stoji nejen
na kvalitnich pfedstavenich, ale také na promyslené propagaci. Navic dneSni doba je cha-
rakteristicka ptremirou nabidky riznych forem zabavy napt. v podobé multikin, obchodnich
center, socialnich siti na internetu atd. Propagaci si MDZ zajistuje samostatn¢. Vzhled a
vizualni styl propagacnich prostfedk je vysledkem komunikace mezi uméleckou c¢asti di-
vadla, pracovniky z marketingového odd¢leni a grafika divadla. K dosazeni reklamnich a
marketingovych cilit MDZ pouziva marketingovy mix, ktery se sklada z kombinace rekla-
my, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastrojii pfimého marketingu.
V jaké mife jednotlivé ¢asti marketingové komunikace vyuzivat neni zcela jednoznacné.
Idedlni pomér vyuziti jednotlivych nastroji se ¢asem vyviji a je také ovlivnén vznikem
novych komunika¢nich kanalt (Facebook, Twiter), zménami potieb a ptani divadelniho

divaka, velikosti zdroji financovani marketingu MDZ.
Prostfedky reklamnich nosi¢i, vyuzivanych MDZ:

e clektronicka média: regiondlni televize a rozhlas, internet (web, e-maily, socilni

sit¢, videokanal), audiovizualni nosi¢e (DVD, CD)

o tiSt€nd média: regiondlni a mistni tisk, vkladané ptilohy do tiskovin, plakaty, le-
taky, programovy mési¢nik, prospekty, katalogy, vstupenky, vizitky a ostatni tisténé

propagacni prostiedky

e venkovni reklama: LCD televize, reklamni cedule a napisy, stojany, vitriny, re-

klama v dopravnich prostfedcich

5.4.1 Reklama

Jaky druh reklamy a v jakém mnozstvi Méstské divadlo Zlin vyuZziva pii propagaci napf.
premiéry nebo ptedplatného je na rozhodnuti marketingového oddéleni divadla v zavislosti
na finan¢nich zdrojich. Marketingové oddéleni vSak velmi izce spolupracuje s oddélenim
obchodnim, uméleckou casti divadla a s feditelem divadla. Umélecti pracovnici divadla
urCuji témata, grafickou upravu tiSténych propagacnich materiala - plakatd, letdkd nebo
brozur. Ve chvili, kdy je znam repertoar divadla a jednotlivé tituly, se zacina s pfipravou
grafiky. Divadlo ma také svého stalého grafika, ktery kone¢nou podobu propagacnich pro-

sttedkil vytvaii spolu s dramaturgem daného ptfedstaveni. Marketingové oddéleni zajistuje
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u externi firmy tisk. Placenou inzerci si vSak divadlo bézn¢ z ditvodt financi dovolit nemu-
ze. Reklamu si divadlo zajistuje jen v piipadé kampani na propagaci festivalu Setka-

ni/Stretnutie, prehlidky Naraz nebo sezénniho predplatného.

VétSina inzerce v médiich je zakoupena na zéklad¢ bartrové dohody, kdy za inzerci
v médiu divadlo poskytne protisluzbu napt. formou soutézi pro zékazniky média nebo pro-
pagace média v propagacnich materidlech divadla, atd. Pfikladem inzerce muze byt rekla-
ma Vv Divadelnich novinach ptfed festivalem Setkdni/Stretnutie a pted piehlidkou Naraz.
Dalsi ukazkou inzerce muze byt kazdoro¢ni inzerce predplatného a festivalu v tydeniku
Sedmicka. Mimotadnou inzerci divadlo vyuZzilo také v deniku Mladé fronta dnes pro novy
druh piedplatného, inzerce méla podobu vlepu na titulni strané deniku. Do kazdé domac-
nosti ve Zlin€ se jednou za mésic dostane informacni ¢asopis mésta Zlina - Magazin Zlin.
Moznost inzerce v tomto magazinu divadlo vyuziva pro propagaci piedplatného nebo festi-
valu. Inzerci divadlo vyuZziva, jak v denicich (MF Dnes, Zlinsky denik, Lidové noviny,

Pravo), v tydeniku Sedmicka, tak i v mési¢nich zpravodajich pro Zlin (N&s Zlin, inZlin).

MDZ pravidelné vyuziva pro propagaci premiér, predplatného a festivalu regionalni televi-
ze a rozhlas. Televizni i rozhlasové spoty si divadlo vyrabi samostatné. Prikladem miizou
byt spoty v Ceském rozhlasu Brno a v regionalnim radiu Zlin. Obg radia jsou zarovei me-
didlnimi partnery divadla. Na stejné, smluvné vazané spolupréci, funguje uvedeni televiz-
nich spoti v regionalni televizi RTA. Naopak Vv televizi Slovacko nejsou pro odvysilani
spotu zakoupeny ¢asy. Spoluprace funguje tak, ze si televize ke kazdé premiéte, festivalu i

predplatnému nataci reportaz. Ale opét se jedna o spolupraci na zakladé smlouvy.

Vedle vySe uvedenych reklamnich nosicti vyuziva divadlo také venkovni reklamu. Ptikla-
dem prostiedkti venkovni reklamy mutizou byt: plakaty k ptedstaveni, letaky, fotografie
z inscenaci a venkovni cedule. Letaky, plakaty i programové mési¢niky jsou pravidelné
distribuovany do knihoven, informacnich center, nemocnic, zékladnich i stfednich $kol,
Univerzity Tomase Bati, afadt a podnikl ve Zlinském kraji. Tyto letdky se také prabézné
dopliuji do specialnich stojant, které jsou umisténé v nékterych hypermarketech ve Zling a
jeho okoli. MDZ vyuziva vylepové plochy nejen ve Zling, ale i ve méstech a okolnich ob-
cich ve Zlinském kraji. Do centra mésta se umist'uji specialni trojhranné stojany. MDZ
stale pouziva pro divadla velmi tradi¢ni tzv. cedule. Jedna se o ru¢n¢ malované nebo tisté-
né vyveésky se zakladnimi parametry ptedstaveni. Ty jsou po celou dobu uvadéni hry vyvé-

Seny na dvou mistech v centru Zlina a na balkonu budovy divadla. MDZ vlastni také sit’
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vitrin pied budovou divadla, v centru Zlina a také jeho okoli. MDZ také obcas vyuziva

inzertnich ploch v autobusech a trolejbusech méstské hromadné dopravy ve Zlinég.

V misté prodeje MDZ vyuziva vitriny, které jsou umisténé v prostorach pied budovou di-
vadla, dale nasténky a stojany v budové divadla. Na vSech téchto plochach jsou tésné pred
premiérou vyvéSeny fotografie z predstaveni. Divadlo uvazuje o umisténi LCD obrazovek
na sténu budovy, kde by kolemjdouci mohli shlédnout rizné videopozvanky
k pfedstavenim, informace k pfedplatnému atd. Samostatnym mistem propaga¢nich materi-
ali v misté prodeje je pokladna, ktera je pro divaky oteviena kazdy pracovni den a nékdy i
o vikendech. Zde je mozné zajistit si vstupenky, programy, rizné brozury, CD s pisnémi
z predstaveni nebo programovy mési¢nik. Suvenyr shop divadlo neprovozuje, pokladnou
divadla neni ani nabizena mozZnost zakoupit si drobné propagaéni a upominkové predméty.
Pred zacatkem kazdého predstaveni je z rukou uvadécek nabizena moznost zakoupit si

podrobny program K titulu.

Mgstské divadlo Zlin ke své propagaci nepouziva placenou reklamu na internetu. Divadlo
se na internetu zviditeliiuje pomoci nastrojit Public relations, tedy klasickymi informativ-
nimi ¢lanky na riznych serverech, na webovych strankdch médii nebo webech instituci
spjatych s divadelni tématikou. V posledni dob¢ zacalo divadlo vyuZivat socialni sit’ Face-
book nebo napft. prezentaci divadla formou videoukazek na strankach Youtube. Aktivity
v marketingovych komunikacich divadla se tak V poslednich sezonach piesouvaji

z reklamy do oblasti public relations.

5.4.2 Podpora prodeje

Nejbéznéjsi formou podpory prodeje jsou slevy. Méstské divadlo Zlin umoziuje slevy jak
z piedplatného, tak 1 z béZného vstupného pro seniory, studenty, drzitele slevovych karet
ISIC a drzitele prukazu ZTP a ZTP-P. Divadlo nenabizi slevy pro dalsi cilové skupiny, jako
Jsou napt. rodi¢e na matetské dovolené, nezaméstnani nebo rodina jako celek. Samostatnou
slevu tvofi slevové kupony, které je mozné uplatnit na jakékoliv predstaveni. Divadlo ne-
nabizi pro své pravidelné predplatitele zadny uceleny vérnostni program. Také neni mozné
vyuzit slevy za hromadny odkup vstupného. Nové zavedeny on-line prodej vstupenek neni
pro divaka cenové zvyhodnén. Klasické darkové poukazy s volbou predstaveni, které se
Vv poslednich letech rozsifuji i mezi kulturnimi institucemi, také divadlo svym divakim

nenabizi. Tyto poukazy vSak nahrazuje tzv. kuponovym piedplatnym s volbou dvou moz-
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nosti mnozstvi kupond, které si majitel vymeéni za vstupné na vybrané piedstaveni. Divadlo
pouziva slev i pro doprodani predstaveni. Jako dalsi ptiklady slev Ize uvést ¢asové omeze-
nou slevu 1+1 zdarma, nebo zvyhodnéna cena po dobu jednoho mésice na jakékoliv pied-

staveni pro studenty.

Dalsi formou podpory prodeje, u zakazniki velmi oblibenou, jsou darky. MDZ tuto formu
podpory prodeje vyuziva sporadicky. V roce 2008 mélo MDZ piipraveno pro zajemce 0
kuponové predplatné darek v podobé poukazu do kosmetického salonu. K véanocnimu
predplatnému v roce 2010 dostali divaci jako darek lahev Sumivého vina. Pro nejmensiho
divéka, které¢ho rizné formy drobnych darkt oslovuji snad nejvice, divadlo nenabizi. Déti,
které navstivi piedstaveni tak neziskaji od divadla zadny upominkovy piedmét, maji pouze

moznost zakoupit si u uvadécek k nekterym pohadkam napt. pexeso nebo plakat.

MDZ pouzivé ke své propagaci riizné soutéze o listky ve vybranych regionalnich médiich.
Naptiklad v regiondlni mutaci MF Dnes ma takova soutéz podobu kratké informace tieba o
planované premiéfe spolecné s otazkou k predstaveni. V redakci novin jsou vylosovani
vyherci, ktefi si vstupné vyzvednou v divadle. V posledni dobé MDZ zacalo pouzivat sou-
téze formou riznych otazek a kvizii pomoci socialni sit€¢ Facebook, vyherce opét obdrzi
listky na pfedstaveni. V marketingové komunikaci s nejmensim divakem divadlo nevyuzi-
va propagace formou riznych soutézi ve spolupraci se zakladnimi a matefskymi $kolami.

Pfitom pravé nejmensi divak mize byt takovou formou propagace osloven velmi efektivng.

Jako dalsi ptiklad podpory prodeje by mohly byt svozy pro divaky z okoli Zlina, par let jiz
vSak MDZ tuto sluzbu neprovozuje. Pfitom divaci z okoli Zlina tvofi vice nez polovinu.
Do hledisté divadla je umoznén pfistup pro vozickaie a pro sluchové postizené nabizi

moznost vyuzit naslouchaciho zatizeni pro kvalitnéjsi poslech.

Novinkou v podpofe prodeje u MDZ je poskytovani hromadnych slev ze vstupného pro-
stfednictvim serveru www.slevici.cz. Slevovy server za poplatek rozsifi pomoci e-maild a
socialnich siti mezi uzivateli informaci o slevé. Divadlo si mize stanovit minimalni pocet
odbérateli ke stanovené snizené slevé. MDZ tak mize jednoduchym zptsobem doprodat
dané predstaveni. Ti, co nakoupi slevnéné piedstaveni, obdrzi e-mailem kupony, které si

pred piedstavenim na pokladné divadla vymeéni za vstupenky.


http://www.slevici.cz/
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5.4.3 Public relations

Meéstské divadlo Zlin ma pro oblast public relations svou tiskovou mluvci. MDZ se snazi
ziskat publicitu skrze média, vyuziva nastroje PR, jako jsou event marketing, webova pre-
zentace, propagacni prostiedky, komunikace a budovani vztahi se subjekty z vnéjsiho pro-

sttedi (sponzofi, zfizovatelé, média) i z prosttedi vnitiniho (zaméstnanci).

Lidé zpublic relations divadla velmi tzce spolupracuji S ostatnimi pracovniky
z marketingového tseku, uméleckou casti divadla a vedenim divadla. Pied vyznamnymi
akcemi divadla porada tiskové konference, je stale v kontaktu s novinafi a informuje je o
déni v divadle prostfednictvim e-mailli, telefonicky, socidlnich siti 1 pomoci SMS. Piikla-
dem muze byt tiskova konference, ktera byva zorganizovana pro ptedani informaci novina-
fam k predplatnému a pfi té ptilezitosti se do médii dostane také informace napft. o chysta-
né premiéte. Pracovnik public relations ma také na starosti zajisténi rozhovort aktéri nebo

tvlrci predstaveni se zastupci médii.

Velmi dilezita je pro MDZ spoluprace s médii, ktera probihd na dvou rovinach. Predevs§im
média pravideln¢ informuji o divadelnich novinkach, kdyZ s nimi v ramci ndplné své ¢in-
nosti seznamuji divaky, posluchace ¢i ¢tendfe. V riznych médiich také probihaji rizné sou-
téze o vstupenky. Proto je tfeba novinafe pravidelné informovat, udrZzovat s nimi dobré
vztahy a naptiklad jim zajiStovat vstupné na pifedstaveni zdarma. Druhou rovinou je tzv.
medialni partnerstvi s n€kterymi médii. Takové partnerstvi spociva v tom, ze na zakladé
ujednani ze smlouvy mezi divadlem a danym médiem je za urcitou finan¢ni ¢astku nebo
jinou protihodnotu vy¢lenén pfedem dohodnuty vysilaci ¢as nebo prostor v tisténych médi-
ich. Logo média se pak na zéklad¢ smlouvy objevuje na propagacnich materialech divadla.
Podle marketingovych pracovnikli MDZ jsou takové smlouvy vyhodné pro obé€ strany. Ve-

deni MDZ vnim4a média relations jako dalezitou soucast marketingovych komunikaci.

Na divadelnim portalu www.i-divadlo.cz probehla zacatkem roku 2009 on-line anketa, ve
které méli respondenti uvést podle svého nazoru nejlepsi a nejhorsi webové stranky ces-
kych divadel. Web MDZ se umistil v desitce praveé téch nejhorsich. Nastupem nového
vedeni divadla se ihned zacala feSit nova podoba webovych stranek. Na podzim roku 2010
byl novy web spustén. Web dostal novou grafiku, obsah informaci se rozsifil a byly zave-
deny nékteré nové funkce, jako jsou napft. on-line prodej vstupenek nebo férum pro divaky.

Adresa webu divadla zlstala stejnd, na internetovych vyhledavacich jsou stranky dobie


http://www.i-divadlo.cz/
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,viditelné*. Obsahové jsou stranky velmi bohaté. Najdeme zde odkazy na program, premi-
éry sezoOny, repertodr, aktuality, tiskové zpravy, informace o ¢lenech uméleckého souboru,
kontakty na pracovniky divadla. Dale o tom, co divadlo piipravuje, informace o predplat-
ném, festivalech a historii divadla. Webové stranky také navadi na nové formy komuni-
kac¢nich kanald, jako jsou youtube nebo facebook. Na webu také vzniklo forum pro divaky,
jedna se o zajimavy zpusob zpétné vazby a vypovida o otevienosti divadla. Novinkou je
také on-line prodej vstupenek. Divaci si mohou pomoci této sluzby vybrat konkrétni misto
k sezeni a vstupenku si bud’ to rezervovat s osobnim odbérem na pokladné MDZ nebo rov-
nou zakoupit. Platba je mozna bud’ bankovnim pfevodem nebo platebni kartou. Po zapla-
ceni si divaci mohou vstupenky sami vytisknout. Web MDZ neobsahuje e-shop, ve kterém

by se daly zakoupit napt. upominkové predméty, CD s pisnickami apod.
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Sluhovi dvou pai plné! se blizi zlinského divadla

Obr. 3. Nahled webovych stranek MDZ

(Zdroj: www.divadlozlin.cz)

Vetejnou komunikaci mezi MDZ a jeho divakem, jak je vySe zminéno, je forum na diva-
delnim webu. Se vznikem stranek byl zaveden i tento zptisob komunikace. MDZ si uve¢-
domuje, Ze takova vefejna debata na rizna témata vytvaii u divaki dojem otevienosti diva-

dla. Do fora miize vkladat pfispévek kdokoliv a na jakékoliv téma. Eticky nevhodné pfi-
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spévky ma MDZ pravo smazat. Za osm mésicu, co diskuze na webu divadla existuje, zde
bylo vlozeno cca 80 piispévku. Na dotazy je zpravidla zodpovézeno tentyz den. Na nékteré
dotazy mohou reagovat nejen lidé z PR, ale také herci, vedeni divadla, uvadécky a dalsi.
Monitoringem piispévkil bylo zjisténo, Ze jednotlivé dotazy je mozné rozdelit do tii skupin.
Prvni skupinu tvoii pfispévky informativniho charakteru, napt. dotazy, tykajici se predplat-
ného, inscenaci, technického zazemi atd. Pro druhou skupinu pfispévkil je typické, ze se
jedna spiSe vyjadieni divakovy spokojenosti, zejména s herci, s pfedstavenimi, s atmosfé-
rou atd. Tteti skupinu pFispévki tvoii negativni ptispévky. Ptikladem muze byt nespokoje-
nost se zavedenim platby za program, nespokojenost s piedstavenim, prostor foyer divadla,
nizka navstévnost nékterych predstaveni, negativni piipominky na nové logo a web diva-
dla, nefungujici automat nebo provadéni prizkumu pro ucely této diplomové prace. Férum
pro veiejnost je i soucasti nové formy komunikace MDZ, na socialni siti Facebook. Social-

ni sité jsou spiSe doménou mladsiho publika, mozné z toho diivodu je zde uverejnén zatim

jen jeden piispévek.
Prispévky féora na webu MDZ
negatiwni
prispéwky
230/0{_/_/_’r
pozitivni
informativni pnés_)g;vky
dotazy 0
21%

Obr. 4. Prispévky fora na webu MDZ (srpen 2010 az biezen 2011) v % (n = 80)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Meéstské divadlo Zlin usiluje o tzv. partnerstvi, Cili sponzoring soukromych firem. Spon-

zorstvi spociva v tom, ze si soukromé spolecnosti za urcity finan¢ni obnos zajisti u divadla
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protihodnotu ziskanim piilezitosti prezentovat svoji obchodni zna¢ku nebo reklamni sdéle-
ni. Benefitem pro firmy mtze byt umisténi loga nebo reklamniho sdéleni na webu divadla
nebo v propagacnich materialech, umisténi stojanu s letdky v prostorach divadla nebo na-
ptiklad event marketing pro sponzory v prostorach divadla. Firmy navic od divadel ziska-
vaji naptiklad slevy na vstupném pro své zaméstnance, volné vstupenky pro své VIP klien-
ty nebo zaméstnance. Moznosti protihodnot pro sponzorujici firmy jsou velmi pestré — se-
tkani s umélci divadla, navstéva zékulisi, usporadani plesu apod. MDZ na svych webovych
strankach uvadi loga svych partnert s aktivnimi odkazy na jejich domovské internetové
stranky. Generalni partner MDZ ma v propaga¢nich materidlech atraktivni misto pro svou
reklamu a navic stojan s letaky ve foyer divadla. Zajimavou formu propagace si v jedné
Z minulych sezén zajistila firma vyrabé&jici lihoviny. Pfed inscenaci Limonadovy Joe pie-
kvapila navstévniky ve foyer divadla degustaci whisky. Pro MDZ je samoziejmosti véno-
vat prostor pro reklamu svych partnerti v programech a plakatech k piedstavenim a pro-
gramovém mési¢niku Tady a ted’! Podle marketingovych pracovniki je pro divadlo ziskani

sponzorl velmi narocné. Vse je pry zavislé na tom, jakou ma divadlo aktualni navstévnost.

Mezi klasické propagacni prostiedky, které Méstské divadlo Zlin pouziva, patfi zejména
ruzné letdky k predstaveni, brozury, almanachy, obc¢asniky, programy, plakaty, hromadné
dopisy, komponované materialy (vyro¢ni zpravy), audiovizualni materialy nebo propagac¢ni
pfedméty s potiskem loga divadel (propisky, hrnicky). Letaky k ptedstaveni je mozné zis-
kat bud’ na mistech, jako jsou informacni centra a knihovny, prostory zlinského multikina,
stojany v hypermarketech nebo piimo v misté prodeje — v divadle. Pfed kazdym predstave-
nim je mozné zakoupit si podrobnégjsi program ke hie. V poslednich letech je mozné za-
koupit si CD s pisnémi z vybranych ptedstaveni. MDZ v$ak neprovozuje prodej drobnych
propagacénich predmétli na svych pokladnéch. Je zde mozné zakoupit pouze rizné almana-
chy nebo CD s pisnémi z ptedstaveni. Drobné propagaé¢ni pfedméty maji vyznamnou funk-
ci pfipominky znacky, pfi€emZ pofizovaci cena takovych predmétl nemusi byt vysoka.
MDZ napt. svym malym divaktim pii pfedstavenich nabizi ke koupi rtizné papirové vystfi-
hovanky, pexesa apod. Mélo by byt samoziejmosti takové drobné propagacni predméty
rozdavat zdarma. V détech tyto predméty vyvolavaji vzpominky na pfedstaveni a tieba
pravé proto se budou chtit do divadla vratit. Divadlo drobné propagac¢ni prostiedky pfilis
nevyuziva, takové upominkové predméty jsou rozdavany riznym partnerim, vyznamnym

osobnostem nebo zastupcim médii.
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Na podzim minulého roku divadlo zavedlo novy programovy meési¢nik Tady a ted’! Vycha-
zi v nakladu 5000 kust a je urCen pro néktera distribu¢ni mista divadla a hlavné pro pied-
platitele. Tém je pravidelné zasilan postou. V mésic¢niku lze najit nejen program predstave-

ni, ale také zajimavosti z divadla nebo rozhovory s herci.

Dilezitou soucasti propagacnich prostiedkli je logo divadla. To proslo na podzim roku
2011 vyraznym redesignem. Autorem vitézného navrhu je zlinsky grafik a spolupracovnik

divadla.

méstské
q | diyadln
MESTSKE DIVADLO ZLiN zlin

Obr. 5. Redesign loga MDZ

(zdroj: www.font.cz)

Podle odborného €asopisu Font vSak nové logo neni ptili§ vydafené. Nové logo podle gra-
fického ¢asopisu nekoresponduje se svym oborem a evokuje spiSe 10go k Mezinarodnimu
dni Zen. Autofi ¢lanku také upozornuji na to, Ze v poroté nezasedl jediny ¢loveék z oboru.
Podle $éfa vnéjsich vztaht nové logo pouze potiebuje Cas, aby se osvédcilo. Méstské diva-
dlo Zlin v soucasnosti pracuje na kompletni realizaci nového jednotného vizualniho stylu.
Nové logo se postupné aplikuje na jednotlivé propagacni prostfedky. Nékterd vyrazna mis-
ta pro reklamu, jako jsou napt. cedule v centru Zlina vSak stale zdstavaji i pul rok po rede-

signu bez nového loga, viz obrazek ¢. 6.
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Obr. 6. Cedule MDZ v centru Zlina

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Obr. 7. Novy vizualni styl vstupenek

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Event marketing, jako nastroj public relations, Méstské divadlo Zlin vyuziva v posledni
sezon¢ pomerné Casto. Vedeni divadla si uvédomuje, ze se jednd o velmi ucinny zpisob
marketingu aplikovany na mimotadné udalosti, vyvolavajici mimofadny prozitek. Event

marketing je pfitazlivy pro $irsi publikum a vyuziva i napf. ptitomnosti celebrit.

Meéstské divadlo Zlin potadd kazdoro¢né divadelni festivaly Setkdni/Stretnutie a Naraz,
dale Dny otevienych dveri, Oteviené zkousky, Ples v divadle, Karneval pro déti, predsta-
veni pod Sirym nebem, umélecké vystavy V prostorach divadla, debatni vecery
K premiéram, Divadelni masopust, charitativni akce, debatni cyklus Tady Tomas, hudebni

koncerty v prostorach divadla, sportovni exhibice, autogramiady atd.

Napt. Ples v divadle patii k vrcholim plesové sezony ve Zlin¢ uz 1éta. Byva vyprodan
dlouhou dobu doptedu. Jednd se o atraktivni uddlost pro sponzory, zastupce médii, vy-
znamné osobnosti Zlinského kraje a umélce a samoziejmé celou vefejnost. Protoze se jed-
na o prestizni akei, i pfes pomérné vysokou cenu vstupného, je 0 tuto akci velky zajem.
V sezéné 2010/2011 se vSak z technicko-organizacnich divodia Ples v divadle nekonal.
Jako ndhradu nabidlo divadlo prvni ro¢nik Divadelniho masopustu. Tato akce se konala na
nadvofti divadla, pro navstévniky bylo pfipraveno masopustni obcerstveni, hudebni kapely,

privod méstem v maskach. Cela akce pokracovala az do pozdnich vecernich hodin.

K dal$im akcim event marketingu mtize byt zatazena Oteviena zkouska. V obdobi zhruba
tii tydnl pied premiérou kazdé divadelni hry mohou divaci nahlédnout do ,.kuchyné* diva-
dla. Na jevisti rezisér spolecné s herci zkousi pfipravovanou inscenaci a divaci mohou
vznaSet na vSechny pfitomné dotazy. Nékdy mohou navstévnici nahlédnout i do zakulisi
divadla a prohlédnout si tfeba vyrobu kulis. Mélokteré divadlo nabizi divakiim tak jedinec-

nou pfilezitost pozorovat, jak se dilo vytvaii.

Podle marketingovych pracovnikii divadla jsou velmi t¢innou formou propagace predsta-
veni pod Sirym nebem. MDZ k takovym akcim vyuziva napf. nameésti Miru ve Zlin€. Di-
vaci tak mohou zdarma zhlédnout vétSinou divacky uspésné predstaveni. Je to jisté velmi
ucinna forma propagace s cilem oslovit nové divaky. Problémem MDZ ale je, ze témér
vSechny vhodné inscenace jsou pfipravované pro Velky sal divadla a je technicky velmi
naro¢né takové predstaveni zrealizovat v terénu. Proto MDZ tuto formu public relations

Vyuziva jen velmi ziidka.
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Dalsim projektem v ramci event marketingu jsou Klevetivé stiedy. Vzdy ve stfedu pied-
chazejici kazdé premiéfe se na jevisti divadla nebo v Diln¢ 9472 kona setkani tvirct pied-
staveni a pfiznivca divadla. Vecer je tématicky zaméfen a jeho cilem je neformalni a uvol-
néna prezentace blizici se premiéry inscenace. Navstévnici mohou klast dotazy hercim a
tvlrcim, herci maji pfipravené scénky nebo Cteni textl. Klevetiva stfeda umoziuje nava-
zani osobni komunikace mezi herci a vetejnosti za ptijemné a uvolnéné atmosféry. Takovy

druh eventu vytvaii velmi pozitivni dojem z otevienosti divadla.

Nejrozséahlejsi akei, kterou Méstské divadlo Zlin pofada, je mezinarodni divadelni festival
Setkani/Stretnutie. Jedna se o festival dramaturgickych novinek divadel z Ceské a Slo-
venské republiky, nékdy i z jinych zemi, napiiklad Polska. Svym zaméfenim je jedinym
svého druhu v Ceské republice. Pro milovniky divadla je to jedine¢né piileZitost zhlédnout
v kratkém case a na jednom misté nejzajimavejsi novinky vyznamnych soubort. Protoze je
festival vyraznou formou zviditelnéni divadla, jeho propagace vyzaduje vSech dostupnych
forem marketingovych komunikaci pouzitych v kampani. A to v daleko vétsi mife nez pii
propagaci nového piedstaveni nebo predplatného. Jak rozsahléa propagace festivalu bude, se
odviji od financi, které plynou ze sponzoringu, riznych grantl a dotaci, zisku ze vstupného
nebo jinak ziskanych penéz. VySe vstupného na jednotliva predstaveni se odviji od dohody

mezi potradajicim divadlem a jednotlivymi soubory.

Dal8im zpiisobem, kterym se divadlo prezentuje, je ptehlidka Naraz. Pivodnim cilem to-
hoto minifestivalu bylo odehrat vSechna pfedstaveni z repertoaru dané sezony. Po jedenacti
letech se v sezon€ 2010/2011 piesouva ze Zlina do Prahy. Dvanacty ro¢nik tedy zmenil i
nazev z Narazu na Zlinsky Néraz. Divadlo odehralo ve tfech prazskych divadlech pouze tii
predstaveni z aktualni sezony. Festival se podle vedeni divadla pfesunul do Prahy hlavné
z diivodu dostupnosti. Cilovou skupinou tohoto festivalu jsou zejména divadelni kritici,

zastupci médii a studenti hereckych skol.

Cilem nového vedeni divadla je vice vyuzivat prostory divadla. To se dafi pozvolna napl-
novat. V prostorach divadla se nove konaji pravidelné hudebni koncerty, debatni cyklus ve

Studiu Z — Tady Tomas nebo vystavy vytvarného uméni ve foyer divadla.

Jednou z akci, ur¢enou pro nejmensiho divaka, je Détsky karneval. Kazdoro¢né je pro-
gram karnevalu tématicky ladén podle pohadky z aktualni sezony. V sezéon€ 2010/2011 byl

vytvofen novy koncept divadelniho karnevalu. Karneval se pfejmenoval na Indidnsky den a
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navazoval tak na predstaveni pro déti — Cucudejské pohadky. Celd akce byla piipravena
V duchu téchto indianskych pohadek. Déti si mohly spolu s herci a dalsimi zaméstnanci
divadla vyzkouset, jak ziji indiani. Mali navs§tévnici se rozd¢lily do indidnskych kment a
vydaly se na tajemnou stezku riznymi prostory divadla. Na konci stezky na déti ¢ekal po-
klad v podobé listku na ptedstaveni Cucudejskych pohadek. Déti na vlastni kéizi mohly
prozit piihody z ptedstaveni. Vyzkousely si, jak se lovi had, vyzkousely si indidnské hu-
debni nastroje, zatancovaly si indidnsky tanec atd. Zabavnou formou si tak mohly vyzkou-
Set rizné podoby uméni. Divadlo vyuzilo pro akci nejen kulisy z pohadky, ale také samotné
herce a scénky. Darek pro déti obsahoval také upominkové piedméty od sponzort. Divadlo
vsak v komunikaci s détskym divakem nepouziva zadné vlastni upominkové predméty ur-
¢ené détem s logem divadla. Divadlo také nevyuziva v marketingové komunikaci S nej-
mensim divakem funkce maskota, jehoz cilem je nastolit méné formalni komunikaci mezi
détmi a divadlem. Zarazeji na této akci bylo, Ze zména nazvu z ,,Karnevalu® na ,,Indiansky
den* zptisobila oproti pfedchozim ro¢nikiim mnohem niz§i Gcast. Ta byla zptsobena prav-
dépodobné tim, ze karneval dokaZe oslovit vétsi cilovou skupinu déti. Indidnsky den se stal
lakavym pro uzkou cilovou skupinu détského divaka. Téma ,,indiani* nemusi byt prave
oblibené u vétsiny déti. I kdyz na druhou stranu jsou Cucudejské pohadky u déti velmi ob-
libené. Tato akce je diikkazem toho, ze vymyslet dobry produkt/sluzbu nestaci. Stejn¢ dile-
zité je nastavit 1 vhodnou formu komunikace a pocitat s riziky jako napf. pékné pocasi,

obava z nééeho nového atd.

MDZ se také zaméfuje V mensi mife na oblast socialniho marketingu. Vedeni divadla si
uvédomuje, Ze se jedna o mocny nastroj, ktery umoziuje ozivit hodnotu znacky a posilit
image divadla a zvySit pozornost tisku. Jako pfiklad socidlniho marketingu lze uvést Va-
no¢ni bazar, na kterém probéhla drazba predmétt zlinskych hercli a navstévnikt divadla,

vytézek pak putoval do jednoho z détskych domovi.

Divadlo si v oblasti public relations uvédomuje silu novych prostiedki marketingové ko-
munikace, kterymi jsou socidlni sité, videokanaly a riizné blogy. MDZ komunikuje se svy-
mi fanousky pies socialni sité Facebook a Twitter. Ukazky z pfedstaveni a videopozvanky
na premiéry vklada na videokanal Youtube. Reditel divadla kazdy tyden pise blog, ktery
byva uverejnén na strankach regionalniho Zlinského deniku. Pravidelnym blogem tak po-

maha propagovat nejen svoji osobu, ale hlavné¢ MDZ.
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divadla. Metodou pozorovanim bylo zjisténo, ze zaméstnanci, ktefi pfichazeji do kontaktu
s divaky, nepouzivaji stejny zpusob osobniho jednani. Tento nedostatek je nejvice ziejmy
na predstavenich pro nejmensi divaky, kdy pani uvadécky pii vzniku problému
s potravinami v hledisti, tento piipad fesi riznym zptasobem. Nékteré pani uvadécky tento
problém viibec nefesi, naopak jiné takovou konzumaci razantn¢ ukonéi. Naopak na po-
kladnach divadla je cely rozhovor s divakem veden velmi citlivé a zdvofile. Jen by mozna
stalo za zamysleni, pro¢ MDZ stile vyuzivd nepfekonatelnou bariéru silného skla
s mikrofonem mezi pracovnikem pokladny a divadelnim zakaznikem. Tato situace vyvola-
va v zakaznikovi pocit, Ze se nachdzi spiSe v bankovnim sektoru. Takovéa bariéra jist¢ ne-

prispiva ke zkvalitnovani osobniho pfistupu.

5.4.4 Osobni prodej

Me¢stské divadlo Zlin pro propagaci svych pfedstaveni a ostatnich akci vyuziva osobni pro-
dej . Jedna se o navstévy pracovnikti marketingového oddéleni ve vybranych firmach, sko-
lach, ufadech a jinych institucich. Pracovnici divadla takto propaguji predev§im vyji-

me&n&jsi projekty, jako byl napt. muzikal Sumaft na stieSe nebo drama Smrt Hippodamie.
Pfi navstéveé vytipovanych instituci jsou zde pracovniky marketingu zanechany programy,

plakaty nebo letaky.

Osobni prodej slouzi divadlu i k vyhledavani sponzord. Schiizky se sponzory ma v divadle
na starosti zejména feditel divadla. Sponzorské smlouvé mezi divadlem a sponzorem pied-
chézi ne¢kolik schiizek, které postupné dolad’uji podminky dohody. Osobni jednani se spon-
zory by mélo byt pro divadlo stéZejni ¢innosti v marketingovych komunikacich. Vysledek
jednani ovlivni nejen zisky divadla, ale také jeho propagaci. Pomoci sponzoringu muize

také v divadle vzniknout upln€ novy produkt (hudebni cyklus, piehlidka piedstaveni apod.)

5.4.5 Direct marketing

Direct marketing je pro Mestské divadlo Zlin béznou aktivitou. Divadlo pracuje
s rozsahlym adresafem V softwaru pro ucely direct marketingu, ktery obsahuje zakladni
udaje — jméno, adresu, telefonické spojeni a dopliiujici idaje. Direct maily zasila divadlo
pisemné i elektronicky formou obchodniho dopisu, ktery je doplnén mési¢nim programem.

Pied kazdou premiérou je zaslana tzv. feditelska pozvanka specifikované skupiné potenci-
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onalnich nebo stalych navstévnikt. Jedna se hlavné o feditele firem, $kol, ufadd a jinych
vyznamnych instituci. Divadlo pouziva pro tyto adresafe software, ktery umoznuje diferen-
ciaci na ur€ité skupiny navstévnikd, napiiklad podle véku. Divadlo pracuje napiiklad
s adresafi studentil, zaméstnancti Univerzity Tomase Bati, kritiki nebo novinati atd. MDZ
vSak nevyuziva segmentovani databaze pro ucely zacilené nabidky napt. predplatného. Na-
bidky byvaji spiSe plosného charakteru. MDZ o svém novém piedplatiteli zjiStuje pouze
zakladni tidaje (jméno, piijmeni, adresa, e-mail). Novym piedplatitelim MDZ zasila pravi-
delné e-maily s aktualni nabidkou nebo jinymi organiza¢nimi informacemi. Pfikladem mii-
7e byt pozvanka na akci Rusky tyden, kdy je v e-mailu uveden program, aktualni nabidka,

akéni slevy a informace o tom, kde vstupenku zakoupit.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Na zaklad¢€ rozhovori s vedenim MDZ bylo zjisténo, ze divadlo v poslednich letech nepro-
vadélo zadné prazkumy tykajici se charakteristickych znakti svého divaka. Pro vytvoreni
projektové Casti této diplomové prace a ovéfeni stanovenych hypotéz je nezbytné nalézt
odpovédi na otazky, napt.: Kdo je typickym navstévnikem MDZ? Ktera skupina navstév-
nikil vyzaduje efektivnéjsi zacileni? Co divaky motivuje k vybéru predstaveni? S ¢im diva-
ci nejsou spokojeni nebo co se jim na MDZ naopak 1ibi? Kterymi kanaly se dostavaji diva-
kim informace o programech divadla? A dalsi otazky tykajici se geografického, demogra-
fického a psychografického slozeni divaka. Vysledky dotazovani by také mély poodhalit
jednotlivé cilové skupiny MDZ. Cely dotaznik je tedy zaméien na jiz proniknuty divadelni
trh. Teprve na zakladé¢ zjisténych informaci je mozné sestavit navrhy na zlepSeni marketin-
gové komunikace MDZ. Jako dopliujici zdroj informaci budou provedeny také hloubkové
rozhovory metodou piimého dotazu S vybranymi divaky MDZ a vybranou cilovou skupi-

nou. Bude pouzita také metoda pozorovanim.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v fijnu 2010 ve foyer MDZ v pribéhu veéernich pied-
staveni riznych divadelnich zanrG. Dotazovani personalné zajistilo MDZ. Plnohodnotné
bylo vyplnéno celkem 264 dotaznikl. Dotaznik byl vytvofen ve spolupraci s propagaci,
feditelem divadla a uméleckym Séfem divadla. Obsahuje 21 otazek, standardizované uza-

viené otazky byly doplnény ctyfmi otevienymi otazkami.

6.1 Analyza prizkumu

Cilem prizkumu je nejen charakterizovat typického divaka MDZ, ale také rozdélit diva-
delniho divadka na jednotlivé cilové skupiny, které se vyprofiluji na zaklad€ ptredem stano-
venych kritérii a u vybrané cilové skupiny zjistit jeji charakteristiky, specifika, postoje a

nazory na MDZ.

Pti dotazovani bylo zjisténo, Ze divadlo v priibéhu prizkumu navstivilo 107 muzi a 157
zen. Z tohoto poméru vyplyva, Ze divadlo je navstévovano vice zenami nez muzi. Na za-
klad¢ pozorovani a prizkumu bylo zjisténo, ze divaci chodi do divadla vétSinou
S partnerem, prateli nebo rodinou. K podobnym zavérum dosel i Bacuvéik ve svém vyzku-
mu tykajici se demografického slozeni divadelniho divéka. Vysledkem jeho vyzkumu bylo

58 % zen a 42 % muzh (Bacuvcik, 2009, s. 44).
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Obr. 8. Vék divaka MDZ (n = 264)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

MDZ navstévuji zejména mladi 1idé ve véku od 15 do 24 let a pak hlavné lidé ve v€ku od
40 do 70 let. Vysoka navstévnost nejmladsi generace vSak muze byt zplisobena pravidel-
nymi navstévami v ramci Skolniho vzdélavani. Vysledek tak pro ucely tohoto prizkumu
muze byt zavadéjici. Nekteti ¢lenové této vékové skupiny tak do divadla neptichazi na za-
klad¢ vlastniho rozhodnuti. Pouzijeme-li sociologické rozdéleni na jednotlivé vékové ge-
nerace, tak zjistime, ze do divadla chodi hlavn¢ mlada generace ve véku do 30 let (36 %),
star§i generace a seniofi ve véku od 50 let (36 %). Vyrazny propad byl prizkumem zjistén
Caste¢né u mladé generace a mladsi stfedni generace ve véku od 25-40 let. U téchto dvou
vékovych skupin budou dale zjistovana urcita specifika, kterymi se odliSuji od ostatnich
respondentti z prizkumu Mozné pficiny niz§iho zajmu o divadlo u této vékové skupiny

budou zjistovany a nasledné popsany v analyze hloubkovych rozhovora.

Divaky MDZ charakterizuje oproti bézné populaci vyssi dosazené vzdélani. Celkem 87 %
respondentt je stfedoskolsky nebo vysokoskolsky vzdélanych. Prezentovany vysledek se u
této skupiny respondentii jeste pravdépodobné zvysi, protoze 77 dotazovanych respondenti

byli studenti sttednich a vysokych Skol.

Nejpocetnéjsi skupinou respondentd z hlediska povolani jsou zaméstnani lidé, druhou

Vv poradi jsou studenti nebo zaci zakladnich Skol a tfeti nejpocetnéjsi skupinu tvoii divaci
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v penzi. Podle pruzkumu do divadla chodi nejméné lidé v domacnosti, na matei'ské a rodi-
covské dovolené a nezaméstnani. Takovy vysledek napovida, ze jeden z moznych diivodd,

proc¢ tyto skupiny lidi nechodi do divadla, mtize byt nepiizniva finan¢ni situace.

Otazka, zkoumajici obor ¢innosti divaka MDZ, neodkryla zadné specifikum. Vysledek by
byl zkreslen tim, ze skoro polovina respondenti odmitla uvést obor své ¢innosti a
z ostatnich uvedenych profesi zadna nijak nevy¢niva nad ostatnimi. U zbyvajicich respon-
denti byla nejcastéjsi odpovédi profese administrativniho pracovnika, ucitele a specialisty

V humanitnim oboru.

Celkem 43 % divaki jsou lidé piimo ze Zlina, jedna se celkem o 113 respondenttl. Divaci,
ktefi na predstaveni pfijizdi zokoli Zlina, tvofi 57 % zakaznik. Je zajimavé, Zze
s piibyvajici vzdalenosti od Zlina neubyva pocet divaka pfimou tmérou. Tedy az do hrani-
ce 20 km od Zlina, po té divaki za¢ne vyrazné ubyvat. Divakim z okoli Zlina tedy ned¢la

velky problém se do divadla dopravit.

divakl neni pfimo ze Zlina. Druhym nejpouzivanéjSim dopravnim prostfedkem je méstska
hromadna doprava. Na tfetim misté¢ jsou téméf shodné linkovy autobus a pési zptsob do-

pravy.

Jste predplatitelem/kou MDZ?

160 149
140 -
120 -
100 - 83
80 ~
60 ~
40 + 25

20 ~ 7

0 T T T

ano ne ne, ale bylajsem nejsem, ale uvazuji o
tom

Obr. 9. Piedplatitelé MDZ (n = 264)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Celkem 56 % oslovenych respondentt je vlastniky pfedplatného, 35 % divaka si zakoupilo
samostatnou vstupenku. Dalsich 7 % divakl uvedlo, ze nékdy v minulosti pfedplatné vlast-

nili. Zbyla 2 % respondentt uvedla, Ze sice ptedplatné nevlastni, ale uvazuji 0 zakoupeni.

Pokud jste uvedl/a, ze jste predplatitelem/kou
MDZ, jak jste se jim stal/a?
140 124
120 A
100 A
80 A
60 -
40 A
20 A 2 3 7
0 i I i — i ——
pfedplatné jsem si predplatné jsem jsemtu spis jako od svého
sam/a zakoupil/a dostal/a jako darek doprovod zaméstnavatele

Obr. 10. Zpusob nabyti piedplatného (n = 149)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

56 % z oslovenych respondentl tedy uvedlo, Ze vlastni pfedplatné. Z toho 124 divaki uva-
di, Ze si ptedplatné zakoupili samostatné. 15 divaka uvedlo, Ze pfedplatné dostali jako da-
rek a dalSich sedm uvedlo, Ze pfedplatné dostali jako darek do svého zaméstnavatele. Tt
respondenti uvedli, Ze jsou na piedstaveni pouze jako doprovod nékoho, kdo predplatné

vlastni.
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Pokud jste uvedl/a, ze nejste predplatitelem/kou, z
jakého divodu nevlastnite predplatné?
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Obr. 11. Duvody pro nevlastnéni piedplatného (n = 115)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ti respondenti, ktefi uvedli, Ze ptedplatné nevlastni, byli dotazani, z jakého divodu pied-
platné nevyuzivaji. 44 respondentti uvedlo, Ze si chce vybirat jednotlivé tituly. Tzn. Ze tito
respondenti odmitaji pfedem napldnovany zanr divadelniho pfedstaveni. Také se jim nelibi
piedem stanoveny termin hry. ReSenim pro takové divaky by mohlo byt kupénové pred-
platné, u kterého si divak ur¢i nejen ptedstaveni, ale hraci den. Dal§im vyraznym divodem
byl nedostatek volného €asu. Cena v tomto piipadé ziejmé nehraje tak velkou roli. To, Ze
se jedna o velky vydaj najednou nebo Ze je predplatné pfilis drahé odpovédeli pouze Ctyfti
respondenti. Zjistit konkrétné&ji divody pro nevlastnéni piedplatného by mohlo byt cilem

kvalitativniho prizkumu napt. formou hloubkovych rozhovort.
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Jaké jsou davody Vasi dnesni navstévy divadla?
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jsem jsemtudnes jsemtukvili predstaveni jiny divod bez odpovédi
pravidelny jako konkrétnimu  jsem dostala
divak/Cka doprovod  predstaveni  jako darek

Obr. 12. Duvody navstévy MDZ (n = 264)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

42 % divakl uvedlo jako divod navstévy divadla, ze jsou v divadle pravidelnymi navstév-
niky. 35 % respondentt sdélilo, Ze jsou v divadle kvuli konkrétnimu pfedstaveni. DalSich
9 % respondenttl sdéluje, Ze jsou na predstaveni jako doprovod a 4 % z celkové oslovenych
dostalo vstupné jako darek. Mezi dalsi divody, které respondenti uvedli, jSOU napf. autor

ptedstaveni, atmosféra v divadle, herci anebo Skolni ptedplatné.

Kolikrat jste byl/a za poslednich 12 mésictii v
MDZ?
120 108
100 A ]
80 A 66
60 -
41
404 %2
20 - | \ 11 5 9
O T T T T T T
jsemzde 1az2 3az5h 6az 12 13az20 21 avice bez
poprvé odpovédi

Obr. 13. Frekvence navstév MDZ (n = 264)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Méstské divadlo Zlin navstivilo v poslednim roce celkem 6 az 12krat celych 40 % divak.
Takovy vysledek ziejmé souvisi s tim, ze 56 % z oslovenych respondentti vlastni ptredplat-
né. 25 % divaka uvedlo, ze do MDZ v minulém roce pfisli 3 az Skrat. 15 % divaki uvedlo,
ze se do MDZ podivé jednou az dvakrat za rok. 12 % respondentil odpovédélo, ze jsou

v MDZ poprve.

Celych 43 % dotazanych divaki odpoveédé€lo, ze na piedstaveni piislo se svou rodinou nebo
se ¢lenem své rodiny. 34 % respondentii uvedlo, ze do divadla pfislo s pfitelem nebo
s pitelkyni. 15 % divaka doprovazi jejich pratelé. Sest procent divaka piislo na predstave-

ni bez doprovodu.

Jak se k Vam dostavaji informace o
predstavenich?
120 102 109
100 1
80 A
54
60 42
40 - 23 =
204 5 1 1 o 5 H 8
0 s W |_I I_I . |_. . . —k Tk
(@/ s % 4 % % 4, (q? o, )r 0, O %
@“’ée %/9@ % %")o (%e 0960 %’6 %, /))G’/ ",‘-,_:, l%‘% e’e‘ %
. rd (] N %_p
Py » Ty Ty
% ‘73_/
%

Obr. 14. Komunikaéni kanaly MDZ (n = 264)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

38 % divaku ziskava informace o MDZ a jeho predstavenich z webu divadla. 41 % vSak
stale upfednostiiuje klasické komunikacni kandly jako jsou plakaty, letdky nebo vitriny
pfed divadlem a v centru mésta. Velkou oblibu ziskal novy informac¢ni mési¢nik MDZ Ta-
dy a ted’!, celych 20 % divakl z n¢j Cerpa informace. Nezanedbatelnym komunikacnim
kandlem je jisté¢ doporuceni od znamych, jim se nechava ovliviiovat celkem 16 % divakd.

Jako dalsi zdroje informaci o programech divadla respondenti dale uvad¢ji noviny, ¢asopi-
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sy, internet a Facebook. Nejméné respondenti vyuzivaji televizi, rozhlas, videokanal

youtube, socialni sit’ twiter a e-mail.

Jak €asto si prohlizite webové stranky MDZ?
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za tyden za mésic

Obr. 15. Frekvence navstév webovych stranek MDZ (n = 264)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

I kdyz celkem 38 % divakt uvedlo, ze informace o predstavenich divadla ziskavaji zejmé-
na z webu MDZ, tak pravé webové stranky nejsou podle vysledku prizkumu navstévovany
prilis casto. Denné si web divadla prohlizi pouze 3 % dotazanych. Alespon jednou za tyden
si webové stranky divadla otevie 8 % respondenti. 36 % divaki si internetové stranky
MDZ prohlizi alesponi jednou za mésic. Méné Casto se na web divadla dostane 48 % diva-
k.

Celkem 49 % divakia nepostrada v repertoaru MDZ Zadny divadelni zanr a je spokojeno
s aktualni nabidkou. 22 % respondentl by uvitalo vice komedii, 15 % respondenti by rado
objevilo v programu divadla vice muzikald. Dalsi v pofadi zadanych Zanrd jsou operety,
klasika a opery.

Divaky nejcastéji uvadénym diivodem pro volbu divadelniho pfedstaveni je hrany titul, a to

celkem u 58 % respondentd. 28 % divakt ovliviluji pii vybéru obsazeni herci a 27 % diva-

ki se fidi nazory znamych. Dale v potadi jsou to autor, rezisér nebo recenze v tisku.
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Povzbuzujici informaci pro MDZ je vysledek oteviené¢ho dotazu, zda existuje néco, co
dokaze respondenta od navstévy divadla odradit. 52 % respondenti uvedlo, Ze jsou vlastné
celkové spokojeni a dalSich 28 % navstévnikil na tuto otdzku nedokazalo odpovédét. 7 %
divaku se shodlo v tom, Ze se jim nelibi moderni pojeti rezie. Dalsi v potadi to bylo zdzemi
a obcerstveni v bufetu, zima v hledisti, zastaraly interiér, nékteré divadelni hry, délka pied-

staveni a Spatna kritika.

Dalsi oteviena otazka zjiStovala, jakym zpusobem divak MDZ travi svij volny ¢as. 29 %
divakt na tento dotaz neodpovédelo, ostatni respondenti uvedli jednotlivé ¢innosti v tomto
poradi: sledovani televize, dale Cetba, traveni volného Casu ve spoleCnosti pratel, uzivani
volnych chvil v domacnosti, studium, rodina, sport a na poslednim misté uvedli traveni

volného ¢asu vV zaméstnani.

Cilem dalsi oteviené otazky bylo zjistit, co se divakovi MDZ 1ibi, s ¢im je spokojeny. 30 %
vsak na tuto otazku neodpovédélo nebo uvedlo, ze nevi. 15 % divaku je spokojeno s herci,
11 % respondentti je spokojeno se v§im, a pak dale v poradi bylo uvedeno prostiedi, atmo-

sféra, vystavy, prostor divadla, rezervace on-line a komedie.

6.2 Vysledek prizkumu

Jednim z dil¢ich cilti prizkumu u divakti v MDZ bylo zjistit charakteristiky typického di-
vaka tohoto divadla. Jedna se o zenu ve veku 40 — 49 let, stiedoskolsky vzd€lanou, zamést-
nanou, bydlist¢ém ve Zliné. Na predstaveni pfijizdi autem nebo méstskou hromadnou do-
pravou. Je vlastnikem predplatného, které si sama zakoupila. Do divadla chodi pravidelné
(6 az 12krat rocné) a ptichazi kvili konkrétnimu predstaveni. Na pfedstaveni ji doprovazi
nékdo z rodiny nebo pfitel. Informace o divadle se k ni dostavaji zwebu MDZ nebo
z plakatt, letdkid a vitrin pfed divadlem a v centru Zlina. Na web divadla se vSak podiva
méné Casto jak jednou za mésic. V divadle nepostrada zadny divadelni zanr. Pti vybéru
predstaveni ji nejvice ovliviiuje hrany titul, herci a doporuceni znamych. Ve svém volném
Case rada sleduje televizi nebo si ¢te. V divadle se ji libi herci, prostedi, atmosféra a cel-

kové spokojena.

Z celkovych vysledki prizkumu tedy vyplyva, ze MDZ navs$tévuje vice Zen neZ muZzi.

Lidé do divadla chodi vétSinou v doprovodu jedné nebo vice osob. NejcastéjSimi navstév-
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niky podle potadi je star$i stfedni generace (40 — 49 let), dale pak mlada generace (do 25

let), starsi generace (50 - 60 let) a divaci generace staré (nad 60 let).

Vyrazny propad navstévnosti byl zjistén ¢astecné u mladé generace, kde byl zaznamenan
pokles ve véku od 25 do 29 let a mladsi stfedni generace ve véku od 30 do 39 let. Pokles by
zjistén jak u Zen, tak 1 u muza. Tento vysledek bude podrobnéji popsan v podkapitole, ktera

se vénuje hloubkovym rozhovortim se zastupci téchto vékovych kategorii.

Divaka MDZ také charakterizuje vyssi dosazené vzdélani oproti bézné populaci. VEtSina
respondenti je zaméstnana nebo se jedna o penzisty a studenty. Zadné specifikum, tykajici
se oboru zamé&stnani divaka MDZ, nebylo objeveno. Vice jak polovina divaku je piimo ze
Zlina nebo jeho blizkého okoli. Divaci se na predstaveni dopravuji vétSinou autem, dale

pak méstskou hromadnou dopravou, autobusem nebo pésky.

Vice jak polovina respondentd uvedla, Ze jsou piedplatiteli a vétSina dotazanych si pied-
platné zakoupila. Ti, co pfedplatné nevlastni, jako nejcastéjsi diivody uvadi, Ze maji nedo-
statek volného Casu nebo ze si chtéji vybirat jednotliva predstaveni. Na otazku, z jakych
divodt jsou na predstaveni, vétSina odpovédela, Ze jsou pravidelnymi divaky nebo ze jsou

v divadle kvuli konkrétnimu ptredstaveni.

Vétsina divaka chodi do MDZ 6 az 12krat za rok, cela jedna ¢tvrtina respondenti divadlo

navstivi 3 az Skrat ro¢né, ostatni méné Casto. 12 % divaki byla v MDZ viibec poprvé.

Informace o predstavenich se k divakiim dostavaji nejcastéji klasickou propagacni formou
(plakaty, letaky, vitriny). Déle pak prostfednictvim webovych stranek a programového mé-
sicniku Tady a ted’!. Podle vysledkti prizkumu jsou divaci MDZ celkové spokojeni
s repertoarem divadla. Jedna pétina divaka by uvitala vice komedii a dalsi jedna pétina vice
muzikala. Které divadelni predstaveni divaci navstivi je nejvice ovlivnéno hranym titulem,

dale pak obsazenymi herci, ndzory znamych, autorem dila a rezisérem.

Oteviena otazka, na kterou mohli divaci odpovédét, co je dokaze odradit od navstévy MDZ
dopadla pro divadlo piiznivé. VétSina divaka je s divadlem spokojena, snad jen za zminku
stoji uvést, ze 7 % divaka neni spokojeno s modernim pojetim rezie. Divaci jsou dale spo-
kojeni s herci MDZ, dale v potadi ,,se vS§im“, s prostfedim, s atmosférou, s vystavami,
s prostorem divadla. Divakiim se také libi nové zavedena sluzba on-line prodeje vstupenek

a co se tyCe zanru, tak to jsou komedie.
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6.3 Mlada generace a mladsSi stfedni generace divakii

Na zakladé vyhodnocenych vysledki kvantitativniho vyzkumu bylo zjisténo, Ze navstévnici
MDZ ve véku 25 az 29 let a 30 az 39 let navstévuji divadlo ze vSech vékovych kategorii
nejméné asto. Tento propad je viditelny jak u muzd, tak i u Zen viz tabulka ¢. 4. Zeny
téchto dvou ve&kovych kategorii tvoii 64 %, muzi 36 %, coz je srovnatelny vysledek
s vysledkem u vékovych kategorii celkem. Tyto vékové kategorie podle sociologické teorie

spadaji do mladé a mladsi stfedni vékové generace.

vek (25 - 29) vk (30 — 39)

Tab. 4. Vybrané vékové skupiny navstévnika MDZ

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro dalsi ucel zkoumani specifik vyse uvedenych problematickych vékovych skupin budou
tyto spojeny do jedné cilové skupiny. Z vysledkti kvantitativniho dotazovani Ize objevit
urcita specifika této cilové skupiny. Nejprve viz. Tabulka €. 5, je tato cilova skupina rozde-
lena podle toho, zda zastupci této generace jsou piedplatiteli MDZ. 50 % respondenti
uvedlo, Ze jsou predplatiteli. Pfi porovnani s vysledky vSech respondentl v prizkumu je to

0 6 procent méng.
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Tab. 5. Predplatitelé zkoumané cilové skupiny

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tab. 6. Dlvody pro nevlastnéni predplatného

(Zdroj: vlastni zpracovani)

U otazky, kdy méli respondenti uvést divody, pro¢ nevlastni ptedplatné, jsou odpovédi u
vSech respondentti V porovnani se zkoumanou cilovou skupinou téméf shodné. Responden-
ti si chtéji vybirat jednotlivé tituly sami a hlavné uvadi, Ze maji malo Casu na to, aby stihli
shlédnout vSechna piedstaveni z piedplatného. Stejné tak pti uvedeni divodii navstévy
MDZ (viz tab. 5.) nevznikl téméf zadny rozdil u odpovédi respondentti celkem,

V porovnani se zkoumanou cilovou skupinou.
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pravidelny divak/cka E
f i 43
7

] konkrétni piedstaveni I %
E%

Tab. 7. Diivody navstévy MDZ

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zajimavy rozdil vznika pfi porovnani frekvence navstév dané cilové skupiny a respondentti
celkov¢. Zatimco u celkového prizkumu vsech respondentt navstivilo divadlo poprvé 12
% dotazanych, u zkoumané cilové skupiny to je 21 %. Celkové vysledky také odhalili, ze
respondenti z prizkumu chodi do divadla nejéastéji 6 — 12 za rok ( 38 % ), u cilové skupi-
ny je to u této frekvence pouze 24 %. Miizeme tedy konstatovat, ze zkoumana cilova sku-

pina chodi do divadla méné ¢asto, nez primérni divaci MDZ.

Tab. 8. Frekvence navstév za posledni rok

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zajimavé je srovnani podila predplatitelti v jednotlivych vékovych kategorii viz tabulka ¢.

9. Ve véku do 14 let je stoprocentni zastoupeni vlastnikti pfedplatného dano pravdépodob-
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né tim, Ze tito zaci/studenti navs§tévuji divadlo v ramci své vyuky — piedplatného pro Skoly.
Pak nésleduje propad na 56 % procent, studenti stiednich kol sice divadlo navstévuji, ale
uz zde nehraje pftilis roli skola, ale vlastni rozhodnuti. Nejvétsi propad je u vékové katego-
rie 20 — 24 let, tito mladi lidé nebo studenti zfejmeé nemivaji v oblibé tento typ zavazku a
rad¢ji do divadla chodi se samostatné zakoupenou vstupenkou. Ziejme je tato skutecnost
ovlivnéna také jednorazovym vysokym vydajem za ptedplatné. U mladsi a starsi stiedni
generace se situace méni, zhruba kazdy druhy navstévnik vlastni piedplatné. U starsi gene-
race a seniorti podle priizkumu se pocet vlastnikl piedplatného opét zvysuje. Ve véku nad

70 let je podle prizkumu vlastnictvi predplatného opét stoprocentni

I do 14 let I 100 %
I 15-19 let I 56 %
I 20 — 24 let I 24 %

25— 29 let 50 %

Tab. 9. Zastoupeni predplatiteld u jednotlivych cilovych skupin v %

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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6.4 Hloubkové rozhovory se zastupci zkoumané cilové skupiny divaki

Na zéklad¢ kvantitativniho dotazovani neni mozné zjistit hlavni pfi¢iny a divody slabsi
navs§tévnosti MDZ zkoumané cilové skupiny, bude pro doplnéni informaci proveden kvali-
tativni vyzkum metodou hloubkovych rozhovori. Se zastupci mladé a mladsi stiedni gene-
race byly provedeny hloubkové rozhovory metodou piimého dotazovani. Rozhovory byly
provedeny s divaky MDZ, ale i s témi, ktefi do divadla nechodi viibec. Cilem tohoto kvali-
tativniho dotazovani bylo poodhalit pfiCiny, které¢ vedou k nizsi navstévnosti MDZ témito
vybranymi vékovymi skupinami divakd. Hloubkové rozhovory byly provedeny s tficeti
respondenty, z nichz polovina do MDZ nechodi vibec. Dal§imi kvotnimi znaky pro vybér
respondentii byl vék a pohlavi. Pro uceleni obrazu o tom, pro¢ divaci v uvedeném véku
chodi do divadla opravdu malo Casto, byla respondentim kladena filtrujici otazka, zda

MDZ navstévuji. Ta byla dale rozhovorem rozvadéna:
A/ Respondenti, kteti MDZ navstévuji: — Pro¢ MDZ nenavstévuji Castéji?
B/ Respondenti, ktefi MDZ nenavstévuji: — Pro¢ MDZ nenavstévuji viibec?

Odpovédi respondentl byly velmi podobné a bylo mozné sestavit skalu odpovédi od nej-

Castejsich az po zcela specifické nazory jednotlivci:

1. Do divadla se mi nechce, a to z davoda:
- doma mame své pohodli
- radéji sleduyji televizi nebo internet
- nechce se mi oblékat se do spolecenského obleceni
2. Nemam vecer hlidani pro své dité/déti
3. Nemam volny ¢as
4. Nemam tolik financi na tento druh zabavy
5. Mam to do divadla daleko
6. Nemam vytvoreny vztah k divadlu
7. O nabidce MDZ je malo informaci a viibec malo reklamy

8. Nelibi se mi moderni pojeti rezie
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9. V MDZ bych uvital/a vice komedii
10. V MDZ bych uvital/a vice muzikala

Hloubkové rozhovory tedy poodkryly hlavni pfi¢iny niz§iho z4jmu o divadlo u danych v¢-
kovych skupin. Podle odpovédi respondentt tyto generace davaji prednost pohodli ve své
domacnosti, kde radéji sleduji televizi nebo internet. Predstavitelé téchto vékovych genera-
ci také uvadi, ze by divadlo navstévovali, ale bud’ nemaji hlidani pro své déti, volny c¢as
anebo jim na tento druh zdbavy nezbyvaji finance. A to, Ze by respondenti v divadle uvitali
vice komedii a muzikalti vypovida o tom, ze se v divadle cht&ji pobavit, zasmat a nemaji
konalejsi systém zakoupeni e-vstupenek. Jako bariéru vidi nutny tisk vstupenky nebo vy-

zvednuti na pokladné.

[lustra¢nim piikladem mize byt ptepis konkrétniho hloubkového rozhovoru s rodinou
s dvéma velmi malymi détmi. Manzelé pied zaloZzenim rodiny navstévovali MDZ pravidel-
n¢ a byli vlastniky ptedplatného. Nyni do divadla chodi v priméru jednou za dva roky.

Pro¢ do MDZ nechodi ¢asté&ji, odpovidali:

Manzelka: ,,Jd bych strasné rada chodila, mam to tam moc rada, ale nez komplikované
shanét hlidani pro deéti, tak jsme radeji doma.

Manzel: ,,Ja bych si rad zasel s manzelkou a pak treba na veceri, ale deti jsou jesté ma-

‘

lé a vecer jsou zvyklé, Ze je uspavame.

Manzelka: ,, Urcite bychom ale nemohli mit predplatné, kdyz uz bychom se do divadla

¢

dostali, tak jiste ne tak casto.*

Manzel: ,,Mozna bychom mohli mit kuponové, ale i tak je to hodné, byli bychom radi,

kdybychom se do divadla dostali alespon jednou za rok. *

Dalsim ptikladem je rodina se dvéma odrostlejSimi détmi. Manzelé také pfed zaloZe-
nim rodiny navstévovali MDZ c¢asto, nyni pfiblizn¢ jednou za rok.

Manzel: ,, Vite, pres tyden jsem v prdci a o vikendu chci byt s détmi, radéji si s nimi za-

‘

jdu do kina nebo vymyslime néjakou spolecnou akci.

Manzelka: ,, Pres tyden se do divadla nedostaneme. Jsme s manzelem dlouho v praci a
pak jsme radi, zZe stravime s detmi vecer a nachystame se na dalsi den. O vikendu jsme radi

spolecné s detmi. I kdyz by nam deti mél, kdo pohlidat, radéji se jim vénujeme. “
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6.5 Ovéreni hypotéz

V zavéru teoretické ¢asti diplomové prace jsem si stanovila dvé hypotézy, ke kterym jsem
dosla na zakladé porovnani teoretickych poznatki v oboru marketingovych komunikaci a
osobnich znalosti a zkusenosti s marketingovym mixem M¢stského divadla Zlin. Hypotéza
¢. 1 zni: ,, Typickymi divaky Méstského divadla Zlin jsou seniofi.“ Tato hypotéza se na
zaklad¢ kvantitativniho marketingového prizkumu nepotvrdila. Z prizkumu vyplyva, ze
divadlo navstévuji z 36 % divaci starSi generace a seniofi (od 50 let), ale zaroven uplné
stejné procentni zastoupeni divaku tvoii generace mlada (do 30 let). Sice by se dalo nami-
tat, ze mlada generace, kterd je zastoupena hlavné¢ studenty a zaky stfednich nebo vysokych
Skol, navstévuje divadlo pravé s organizovanou skupinou ze $koly, tedy ne z vlastni inicia-
tivy. Podle prizkumu vSak téméf vSichni dotdzani studenti/Zaci odpovédéli, ze jsou na

ptedstaveni s prateli nebo s rodinou.

Z prazkumu dale vyplyva, Ze divaci ve véku od 25 do 39 let navstévuji divadlo nejméné
Casto ze vSech vékovych skupin. Tvofi pouze 17 % z dotazanych divakt. Priciny tohoto
propadu jsem se snazila nalézt pomoci hloubkovych rozhovort. Hlavnimi diivody nizsiho
zajmu o divadlo u této mladé a mladsi stfedni generace je napf., Ze dava piednost pohodli
svého domova, ma problém s hlidanim svych déti, nebo nema na takovy druh zabavy fi-
nance a Cas. Pro tuto generaci divakil by divadlo mélo najit vhodnéjsi néstroje marketingo-
vého mixu. Nalézt produkt Sity na miru potfebam této cilové skupiny divaki, optimalni
cenu za predstaveni nebo ptedplatné, nabidnout slevy, rozsifit distribu¢ni sité a nastavit
marketingové komunikace, které budou zaméfeny na tuto problematickou cilovou skupinu
divaka.

Hypotéza ¢. 2 zni: ,,MDZ pti komunikaci s nejmensim divakem nevyuziva efektivné moz-
nosti, které¢ marketingové komunikace divadla nabizi.“ Analyzou sou¢asnych marketingo-
vych komunikaci MDZ se mi podafilo tuto hypotézu potvrdit. Slab4 mista v marketingové
komunikaci jsou v propagaci a distribuci. Repertoar pro nejmensiho divaka tvofi tfi pohad-
Ky, jedna z nich je urcena pro nejmensiho divaka, dalsi dveé spise pro predskolaky a zaky
prvniho stupné. Cena za predstaveni v porovnani s cenami podobnych produkta zdbavy pro
déti se jevi jako prijatelna. Propagace détskych predstaveni je slabsi v oblasti public relati-
ons, podpofe prodeje a reklamé. Konkrétné se jedna o nedostate¢ném systému slev a pro-

pagacnich prostfedkd. V oblasti public relations se jedna o tyto problémové oblasti: eventy
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pro déti, absence upominkovych piedméti, komunikace webu divadla s détskym divakem,

osobni pristup k détem, atd.

6.6 Navrhy na FeSeni

Névrhy na zménu marketingovych komunikaci MDZ vychézi z analyzy sou¢asné¢ho marke-
tingového mixu divadla a jeho marketingovych komunikaci a z vysledkt prazkumu u sou-
casnych divakl. Jako problematické vidim dvé hlavni oblasti. Prvni se tyka marketingo-
vych komunikaci a distribuce zaméfenou smérem k nejmensimu divakovi. Distribuce ne-
vyuziva vSech, pro divadlo dostupnych cest. Konkrétni podoba téchto kanali bude prezen-
tovana v projektové Casti. Stejné tak jsou nedostatecné vyuzivany jednotlivé casti marke-
tingovych komunikaci. Konkrétn¢ se jednd o zavedeni komplexniho systému propagace,
ur¢eného pro nejmensiho divaka. Hlavni zmény by mély prob&hnout v oblasti public relati-
ons, vV podpoie prodeje a reklamé. Jako ptiklad je mozné uvést zavedeni slevového systé-
mu, systematické vytvafeni event marketingu, komunikace s nejmensim divakem pomoci
internetu, vytvotreni sérii upominkovych predmétii a zavedeni jednotného osobniho pfistu-
pu smérem k tomuto détskému publiku. Konkrétni kroky a jednotlivé dil¢i cile téchto zmén

budou popsany v projektové ¢asti této prace.

Druhou oblasti, kterou bude projektova ¢ast fesit, je nalezeni zplisobu zvySeni poptavku po
sluzbé u ¢asti mladé generace ve véku od 25 do 29 let a mladsi stfedni generace divaka ve
véku od 30 do 39 let. Z prizkumu vyplynulo, Ze tyto vékové generace navstévuji divadlo
vedle generace mladych do 25 let, starsich stfednich a nejstarSich divakd nejméné ¢asto. Na
zakladé hloubkovych rozhovori byly zjistény hlavni pficiny této nizké poptavky. Projekto-
va Cast se tedy zaméfi na to, jak tuto cilovou skupinu oslovit a pfesvédcit, aby divadlo na-
vstévovala Castéji. Pro tuto generaci divakl by divadlo mélo najit vhodné&jsi nastroje mar-
ketingového mixu a hlavné vytvofit optimalni produkt. Nalézt optimalni cenu za piedsta-
veni nebo piedplatné, nabidnout slevy, rozsifit distribu¢ni sité¢ a nastavit marketingové ko-
munikace, které budou zaméfeny na tuto problematickou cilovou skupinu divaka. Kon-
krétni podoba marketingové komunikace smérem k této cilové skupin€é bude popsana takeé

projektové casti této prace.
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111. PROJEKTOVA CAST
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7 PROJEKT ,,RODINA YV DIVADLE*

Z analyzy soucasného stavu marketingovych komunikaci Méstského divadla Zlin vyplynu-
lo, Ze se divadlo nedostate¢né soustied’'uje svymi aktivitami v oblasti propagace smérem k
nejmensimu divakovi. V projektové ¢asti se budu touto problematikou zabyvat, pokusim
se navrhnout cely systém marketingové komunikace s détskym divakem. Cilem této Casti
projektu bude analyza marketingového mixu a navrh konkrétnich krok v jednotlivych

oblastech propagace , které by vedly k efektivnéjsi komunikaci s nejmensim divakem.

Druhou oblasti, kterou se budu v projektu diplomové prace zabyvat je vytvoreni produktu
pro zkoumanou cilovou skupinu (¢ast mladé generace a mladsi stfedni generace divaku).
Tyto generace navstévuji MDZ méné Casto neZ jiné vékové kategorie a na zakladé kvalita-
tivniho prizkumu byly zjistény hlavni pficiny. Pomoci vysledkii hloubkovych rozhovori se
pokusim vytvorit produkt, ktery by nejlépe uspokojoval potieby této cilové skupiny. Ta je
charakteristicka tim, Ze nema na divadlo ¢as, ma vétSinou malé déti, kterym se chce nebo
musi ve volném Case vénovat anebo ji chybi na takovy druh zébavy finance. Kdyz uz si ¢as
na zébavu tato cilova skupina najde, tak se chce rozhodné odreagovat od kazdodennich

starosti a pfijemné se pobavit.

Tyto dvé problematické oblasti 1ze zastteSit pod jeden nazev ,,Rodina v divadle. Marke-
tingova komunikace s nejmensim divakem a zavedeni nového produktu ,,rodinného pted-
platného* vSak budou feseny jako samostatné projekty s vlastnimi ¢asovymi harmonogra-
my, rozpoctem a riziky.

Podminkou uspésné realizace tohoto projektu bude nalézt dostate€né mnoZstvi financi pro-

vvvvvv

v tomto projektu.

7.1 Marketingovy mix pro nejmensiho divaka
Motto: Poprvé a navzdy!!

Obecné jsou zéakaznici nejvice vnimavi — nadSeni nebo zklamani pii prvnich piilezitostech.
Co se stane poprvé, je nejlépe zapamatovano. To znamend, ze pravé tento okamzik je
vhodny pro vytvofeni emocionalniho pouta. Dobry marketing divadla to chape a vidi tento
potencial ve vztahu s divakem. Prvni dojem z navstévy divadla tak mize détského divaka

do budoucna odradit nebo naopak okouzlit na cely Zivot. Pfitom pravé détsky divak je za-
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kaznickym potencidlem divadla do budoucna. Divadlo si ze svého détského divaka mlze

vychovat budouciho pravidelného navstévnika.

Navrhy na zménu marketingového mixu ve vztahu k nejmensimu divakovi budou vytvoie-
ny na zékladé analyzy soudasného stavu marketingovych komunikaci MDZ. Casovy har-
monogram projektu komunikace s détskym divakem bude naplanovan na 12 mésict. Zaca-
tek projektu je stanoven na mésic ¢ervenec 2011, tj. dva mésice pfed novou divadelni se-

zOnou.

7.1.1 Produkt pro nejmensiho divaka

Divadlo pro nejmensiho divaka nabizi aktualné ti predstaveni. Pohadka ,,Jak si spolu hra-
li*“ je produkt personalné, materialné i prostorem nenaroény na Castéjsi realizaci v ptipadé
vys$iho zajmu o détska predstaveni. Toto pfedstaveni je vytvofeno pro mensi prostor studia
Z. Jedna se o pohadku, ktera je urCena zejména pro déti nejmensi az prvni stupen zakladni
$koly. Dal§im piedstavenim jsou Cuéudejské pohadky, které jsou uréené spise détem pied-
Skolnim a zaktim prvniho a druhého stupné zakladnich $kol. Pohadka se hraje ve Velkém
sale divadla. Vedle této pohadky je stale v repertoaru predstaveni Opice Zofka. Tato po-
hadka je vytvotena pro Velky sal a u malych divaka je velmi oblibena. K tomuto piedsta-
veni MDZ nabizi k prodeji CD s pisni¢kami. Portfolio produkti pro nejmensiho divaka zda
se byt obsahly. Predstaveni ve studiu Z je vhodné pro rizné specialni nabidky podpor pro-
deje. V piipadé¢ momentalniho zvySeni zajmu, napt. na zakladé nabidky slevovych karticek,

je mozné toto predstaveni hrat 1 astéji.

7.1.2 Cena za predstaveni pro déti

Ranni i odpoledni piedstaveni pro $koly a pohadky o vikendu jsou v cené od 60,- do 80,-
K¢. MDZ nabizi i tzv. pohadkové predplatné, které je zaméfené na nejmensiho divaka.
Jedna se o ¢étyfi pohadky, které se hraji o nedélich. Rodi¢, jako doprovod, s timto typem
ptredplatného jiz za pohadku neplati. Stanovena cena, napf. ve srovnani s cenami vstupného

za pohadky do zlinskych multikin, se jevi jako nizka.

7.1.3 Distribuce

MDZ pouziva pii prodeji vstupného pro nejmensiho divéka né€kolik distribucnich kanali.

Hlavnim kandlem je prodej ptfes pokladnu divadla. Nové MDZ zavedlo on-line prodej pies
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webovou stranku a prostiednictvim pokladen zlinského multikina. Doporucuji tyto zavede-
né distribucni kanaly rozsifit o prodejni mista, jako jsou knihovny, knihkupectvi, infor-

macni centra mésta Zlin a Zlinského kraje.

7.1.4 Marketingova komunikace s nejmensSim divikem

Navrhy zmén budou zaméieny na slaba mista marketingovych komunikaci, zejména pro

oblasti public relations, podporu prodeje, osobni prodej a reklamu.

Podpora prodeje — je nutné vytvorit uceleny systém slev, do kterého budou zapojené rtz-
né externi spolecnosti, jejichz cilovym zdkaznikem jsou hlavné déti. Jedna se o spolecnosti,
které svym zakaznikim budou poskytovat k prodané sluzbé nebo produktu benefit formou
slevové karty s 50 % slevou na détské predstaveni ve Studiu Z. Dalsi forma této podpory
prodeje muze vypadat jako listek do divadla pro dit¢ zdarma, ke kterému by si rodi¢ do-
koupil svuj listek jako doprovod. Piikladem téchto spole¢nosti mohou byt prodejny détské
obuvi, détského obleeni, détska hraci nebo hlidaci centra. Tyto spole¢nosti zajisti pro
MDZ distribuci, ziskaji tak pro divadlo nové divaky a pfitom mohou svym vlastnim zékaz-
nikim nabidnout néco navic. MDZ pouzije tyto darkové Karticky pti marketingové komu-
nikaci s matefskymi a zakladnimi Skolami. Distribuce prob&hne zptisobem podle zvyku
jednotlivych matetskych a zdkladnich Skol. Bud’ pfimo do Saten déti, na mista urena pro
reklamu nebo piimo do rukou rodi¢u. Jako dalsi nastroj podpory prodeje budou
v komunikaci s détmi vyuzivany darky. Bude se jednat o nize podrobnéji popsané propa-
gaéni predméty, které maji za cil navazat a prohloubit vztah s détskych divakem, jejichz
funkci je také vyvolavani pozitivnich vzpominek na divadlo. Malé dité si po delsim Case
nevzpomene na konkrétni predstaveni, ale jisté na to, jak v divadle dostalo darek, ktery ma
stale nékde ve svém pokoji. Déti pred kazdym predstavenim obdrzi drobny propagacni
predmét s logem divadla a grafickym znazornénim détského maskota divadla ( lizatka,
pexesa, pastelky, bonbony). Divadlo vyuzije také moznosti soutézi, bud’® v komunikaci
s jednotlivymi détskymi divaky nebo prostiednictvim matetskych a zakladnich Skol. Napf.
formou soutéze - ,,Kreslime Kasparka MDZ*. Vitézové v soutézi by obdrzeli napt. vstupné
do divadla a drobné upominkové pfedméty. Tyto soutéze by mély probihat kontinualné a i

jejich tkolem je divadlo détem ptipominat a prohlubovat vztahy.

Public relations — MDZ si vytvoii soubor upominkovych pfedmétd, které lze rozdélit na

propagacni pfedméty urcené k volné distribuci a predméty, které se stanou soucasti suvenyr
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shopu. Podminkou propagacnich pfedmétti uréenych k volné distribuci bude praktické vyu-
Ziti a stanou se tak aktivni soucasti osobniho zivota détského divaka. Pfikladem propagac-
nich predmétt urcenych k volné distribuci jsou: lizatka, bonbony, papirové vystiihovanky,
pexesa, skladacky, pastelky, balonky. Upominkové predméty, které bude mozné zakoupit
v suvenyr shopu divadla, mohou byt tricka, hrnicky, rizné podoby divadelniho maskota

Kasparka, CD s pisnickami z riznych détskych predstaveni, DVD s pohadkami MDZ atd.

Divadlu také chybi vySe zminovany maskot, symbol pro détského divaka. Maskot bude
navrzen speciadln¢ pro MDZ a bude se jednat ztvarnéni klasického divadelniho KaSparka.
Ten bude vytvofen tak, aby byl snadno pouzitelny k dalsi reprodukci a aby se détem dafil
jednoduse ptekreslit. Zakladem bude kasparek na ruku, kterého bude mozné zakoupit
v suvenyr shopu divadla a dal§i jeho modifikace budou pouZzity na vSech propagacnich
predmétech uréené pro détského divaka. Tradici by se mélo stat, Zze by takovy Kasparek
(pracovnik divadla v pievleku) pfi vstupu do divadla vital ptichozi déti, popt. rozdaval

upominkové predméty.

Jako t¢innou formu public relations by MDZ m¢élo vice vyuZzivat divadelni eventy. MDZ
zavede do svého programu komponované akce, které se budou svym provedenim podobat
divadelnimi karnevalu z posledni sezony, ktery je podrobnéji popsan v kapitole public rela-
tions v praktické ¢asti. Takové akce pro déti budou probihat v kazdém ro¢nim obdobi. Na
jafe bude probihat jiz zavedeny Karneval. V 1ét€ by se tento event pro déti konal pod Sirym
nebem v obdobi pied letnimi prazdninami, jako odména za vysvéd¢eni. Na podzim by se
na této akci pfedstavila nova pohadka z repertodru a v zimé by tato akce byla vytvofena
s vano¢ni tématikou. Kazdym eventem bude déti provazet nové zavedeny Kasparek. Pro
déti budou pfipravené soutéze, pii¢emz divadlo vyuZzije nejen rozsahlych prostor divadla,
ale také své herce a kulisy. Na téchto akcich by méla byt reprodukovéana hudba pouze
z détskych predstaveni MDZ. Drobnéjsi propagacni pfedméty budou rozdavany, drazsi
upominkové predméty budou nabizeny k zakoupeni. Na padé divadla budou také probihat
prednasky pro zakladni a matefské Skoly, kde se déti hravou formou dozvi informace o

tom, jak divadlo funguje, jak se tvofi pohadky a vyzkousi si také herectvi v praxi.

Medialni PR — nové komunikace s nejmensim divakem bude vyuzita pro propagaci divadla
prostiednictvim médii. Bude vydana tiskova zprava a uspoiadana tiskova konference, kde

se piedstavi jednotlivé ¢asti zmén v piistupu k nejmenSimu divakovi.
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Web MDZ - na webovych strankach divadla bude vytvoiena sekce, ur¢ena piimo détem.
V této sekci se vytvori nékolik interaktivnich her, které si budou moci déti zahrat (omalo-
vanky, pexesa). Na webu budou také probihat soutéze o vstupné pomoci védomostnich

kvizii apod.

Osobni rovina — pro divadlo je dulezity peclivé zvazovany osobni piistup k nejmensimu
divékovi. Jedno napomenuti od pani uvadécky miize mit za nésledek celozivotni negativni
vztah k divadlu. VSichni zaméstnanci divadla by méli tento piistup k nejmensimu divakovi
pouzivat stejnym zptisobem a vytvorit tak v ditéti iluzi o tom, Ze je v divadle opravdu vita-
no a ze si divadlo vazi jeho navstévy. V piipad€ potieby by napomenuti malého divaka
melo probéhnou citlivou formou. Pani uvadécky budou pii détskych predstaveni nosit mé-

né formalni obleceni, napt. tricka s logem divadla a obrazkem kaSparka.

Reklama — po zavedeni symbolu pro détského divaka, bude nutny redesign propaga¢nich
pfedméta, letaki, plakata atd. Zavedeni symbolu Kasparka probéhne plynule, nebude nutné
meénit stavajici propagacni prostiedky. Pro uvedeni nového symbolu divadla bude vyuzita

inzerce v magazinu mésta Zlin a bude pouzit spot v regionalnim radiu.

7.2 Casovy harmonogram — komunikace s détskym diviakem

Specifikace ¢innosti Casovy

ptredpoklad

Komunikace se sponzory
Komunikace s externimi spolecnostmi (darkové karticky) w

Zajisténi novych distribuénich mist w
Zefektivnéni on-line prodeje ﬂ

Vytvoieni vizudlniho stylu propagacnich materialii a upominko- 1 mésic
vych predméti
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- Uprava vizualu prostoru pokladen MDZ pro prodej suvenyri
Zajisténi propagacnich materialti a upominkovych predméta ﬂ
Vytvoireni dramaturgie Ctyi pravidelnych eventa m

Vytvoieni dramaturgie prednasek pro déti W
Uprava webovych stranek MDZ (sekce pro déti) ﬂ

Proskoleni personalu k jednotnému stylu osobniho jednani 1 tyden

Ptiprava tiskové zpravy a tiskové konference 2 tydny

Tab. 10. Casovy harmonogram &sti projektu — Komunikace s détskym divakem

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Odpovédnost za jednotlivé kroky budou mit na starosti nejen pracovnici divadla, ale také
externi spolupracovnici MDZ. Marketingové oddéleni bude zajist'ovat body 2, 3,4, 6, 11 a
12. Reditel nebo PR oddéleni divadla budou mit na starosti komunikaci se sponzory. Dra-
maturgové budou zodpovédni za vytvofeni dramaturgickych plani. Spolec¢nost zajist'ujici
spravu webu provede upravu webovych stranek a vytvoii zde ¢ast urenou détem. Novou
vizualni podobu propagacnich materiald a upominkovych predmétl zajisti staly grafik
MDZ. Stavajici externi spolecnost zajisti vyrobu téchto propaga¢nich materiali a upomin-

kovych predméta.

Hlavnim rizikem tohoto projektu bude nedostate¢né zajiSténi financi od sponzort, dalSimi

riziky mohou byt pracovné vytizené marketingové oddeleni a dramaturgie MDZ.
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7.3 Rozpocet — Komunikace s détskym divakem

Popis ¢innosti Castka v K&

Grafické prace na novém vizualnim stylu propagacnich predméta 10 000,-
Nakup propagacnich tisténych materidli (letaky, plakaty, pexesa atd.) 50 000,-

Nakup upominkovych predméta (tricka, hrnicky,balonky atd.) m

Tab. 11. Rozpocet ¢asti projektu — Komunikace s détskym divakem

(Zdroj: vlastni zpracovani)

7.4 Rodinné predplatné

Na zaklad€ vyhodnocenych vysledkil kvantitativniho priizkumu bylo zji§téno, Ze navstév-
nici MDZ ve véku 25 az 29 let a 30 az 39 let navstévuji divadlo ze vSech v€kovych katego-
rii nejméné Casto. Tento propad je viditelny jak u muZzd, tak i u Zen. Tato ¢ast mladé gene-
race a mladsi stfedni generace tvoii pouze 17 % z dotazanych divaki. PtiCiny tohoto pro-
padu jsem se snazila nalézt pomoci hloubkovych rozhovord. Hlavnimi divody niZ§iho za-
jmu o divadlo u této cilové skupiny je mozné uvést v potradi podle poétu jednotlivych od-
poveédi. Tato cilova skupina dava prednost pohodli svého domova, ma problém s hlidanim
svych déti, nebo nema na takovy druh zabavy finance a ¢as. Pro tuto generaci divaki bude
pomoci toho projektu vytvorena vhodna kombinace nastroji marketingového mixu. Cilem
bude nalézt optimalni cenu za ptedstaveni nebo piedplatné, nabidnout slevy, rozsifit dis-
tribucni sité a nastavit takovy zptisob marketingovych komunikaci, ktery bude zaméten na

tuto problematickou cilovou skupinu divakd. K vyfeSeni tohoto problému bude vytvoien
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specidlni produkt uréeny této cilové skupin¢ divaku. Produkt lze charakterizovat jako tzv.

rodinné predplatné, spojené s hlidanim déti.

7.4.1 Produkt — Rodinné piedplatné

Na zéklad¢ zjisténych potieb zkoumané cilové skupiny, vznikne nové piedplatitelska sku-
pina - Rodinné piedplatné. Tento druh piedplatného bude obsahovat tfi pfedem stanovené
terminy vybranych divadelnich pfedstaveni z divadelni sezony. Tento pocet byl stanoven
na zaklad¢ hloubkovych rozhovori, kdy respondenti uvadi, ze Castéji by divadlo pravdeé-
podobné nenavstivili. VSechna tii predstaveni budou uréena pro prostor studia Z. Maxi-
malni pocet kust ptedplatného bude tedy omezen prostorem studia Z, ve kterém je kapacita
200 mist k sezeni. Toto rodinné predplatné bude dale charakteristické svym cCasem. Pii
hloubkovych rozhovorech respondenti uvedli, ze ¢astou pti¢inou mensiho zajmu o divadlo
byva, ze maji malé déti a vecer se do divadla nedostanou. Pfedstaveni tohoto piedplatného
budou vzdy v sobotu a v 15.00 hod, takze se rodi¢e mohou véas vratit ke svym détem. Dal-
§i vyhodou predplatného bude moznost vzit si své déti do divadla sebou. To samoziejmé
neni podminkou, ale tento benefit nabizi feSeni rodi¢im s problematickym hlidanim. Pro
mensi déti bude k dispozici hlidaci centrum Baby club NEKKY (dale jen Nekky), které
sidli v blizkosti budovy divadla. O vétsi déti se v prostorach Dilny 9472 postaraji S piipra-

venym zabavnym programem pracovnici divadla.

Baby club NEKKY — jedna se o zlinskou spole¢nost specializujici se na vyuku plavani,
vzdélavaci programy nejmensSich déti a hlidani déti. Baby club disponuje dvéma prostory
umoziujici hlidani malych déti v blizkosti MDZ. Jedna z heren sidli pfimo na Divadelni
ulici. Kapacita pro hlidani je pfiblizné dvacet déti. Tento pocet déti bude koordinovan pra-
covniky Nekky. Vlastnici rodinného ptedplatného své déti budou objednavat e-mailem
nebo telefonicky. Po celou dobu piedstaveni bude o déti v téchto hernach postarano kvali-
fikovanymi pracovniky hlidaciho centra. I pro tyto malé déti bude piipraven ,,divadelni
program®. Pro déti bude krom¢ her a soutézi piipraveno manaskové divadlo. Hlidéni
v Nekky bude pro vlastniky pfedplatného prezentovano jako bezplatné. Cena za hlidani
bude z ¢asti hrazena ze zakoupeného ptedplatného. Spoluprace MDZ a Nekky bude smluv-
né osetfena. Hlavnim profitem pro Nekky bude umisténi loga na propaga¢nich materialech
tykajici se rodinného ptedplatného, na webu, Facebooku a dalSich komunikac¢nich kana-

lech. Dalsim ziskem pro hlidaci centrum budou ohlasy v médiich, které tento novy druh
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predplatného jisté vyvola. Baby club Nekky vidi tuto marketingovou aktivitu pozitivné a
naléza zde prilezitost pro zviditelnéni. Navic kazd¢é dité z rodinného piedplatného se stane
prostiednikem podpory prodeje a obdrzi od Nekky upominkové predméty a letaky s nabi-

zenymi programy Baby clubu.

Dilna 9472 — v prostorach restaurace bude postarano o vétsi, samostatnéjsi déti. O ty se
postaraji zaméstnanci divadla, ktefi budou déti provazet komponovanym odpolednem se

soutézemi, malovanim, prohlidkou prostoru divadla atd.

Pro ktery druh hlidani se rodi¢ rozhodne bude zcela na jeho rozhodnuti. Po ptredstaveni si
rodice své déti vyzvednou. Rodiny budou déle motivovany, aby zistaly jest¢ né&jaky Cas
v prostorach divadla, kazdému piedplatiteli bude nabidnuta poukéazka na cenové zvyhod-
néné obcCerstveni v Diln€ 9472. Tato nabidka vychazi z potfeby zkoumané stfedni generace,
ktera si pieje travit vice casu se svymi détmi. Spole¢né tak celd rodina odpoledni program
zavr$i posezenim v restauraci. Rodice, ktefi na pfedstaveni ptijdou bez déti, si tak mohou

sviyj divadelni zazitek také prodlouzit ob¢erstvenim v restauraci.

7.4.2 Cena

Cena za rodinné predplatné bude stanovena na 390,- K¢. Tato cena vychazi opét z potieb a
ptani zkoumané cilové skupiny, ktera jako jeden z diivodi pro nizsi zajem o divadlo, uvadi
nedostatek financi. Castka 90,- K& bude uréena pro uhradu nakladt Nekky a zbylych 300.-
K¢ bude tvofit ptijem MDZ.

7.4.3 Distribuce predplatného

MDZ pouziva pii prodeji vstupného a predplatného nékolik distribu¢nich kanala. Hlavnim
kanalem je prodej prostiednictvim pokladny divadla. Piedplatné 1ze zakoupit pouze na po-
kladn€ divadla. Nové MDZ zavedlo on-line prodej pfes webovou stranku a prostfednic-
tvim pokladen zlinského multikina. Doporucuji tyto zavedené distribu¢ni kanaly rozsifit o
prodejni mista, jako jsou knihovny, knihkupectvi, informacni centra mésta Zlin a Zlinského
kraje. U on-line prodeje je nutné vyiesit zpusob zajisténi vstupného tzv. e-vstupenkou. U
tohoto zpusobu zakoupeni je nutné tisk vstupenky nebo vyzvednuti vstupenky na pokladné
divadla ve fyzické podobé, coz pro nékteré divaky mize vytvaret bariéru k zakoupeni. Ten-
to zpusob ziskéni vstupenky doporucuji upravit takovym zplsobem, aby vstupné bylo

mozné zakoupit on-line, ale bez tisku vstupenky. Fyzicka podoba vstupenky nebo seznam
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vstupenek by mél byt nachystdn na pokladné divadle v den konani ptfedstaveni. Stejnym

zpusobem doporucuji také prodej vsech typt predplatného.

7.4.4 Propagace rodinného predplatného

Pro propagaci rodinného ptedplatného MDZ vyuzije zejména nastroj public relations. Jed-
na se o mimofadny produkt, ktery neni v ¢eskych divadelnich podminkach obvykly, takze
by se propagace mohla odvijet zejména na urovni medialni PR. K novému druhu ptedplat-
nému bude uspotadana tiskova konference a média budou kontaktovana dale prostfednic-
tvim tiskovych zprav. Placena inzerce bude pouzita v magazinu mésta Zlin. Budou vydany
letaky a plakaty, které se budou distribuovat na mista pro divadlo obvykla, navic do rodin-
nych center, hlidacich center pro déti, zakladnich a matetskych skol apod. Tak, aby se in-
formace dostaly co nejblize k rodindAm s malymi détmi. Dale pro propagaci nového typu

predplatného bude spustén rozhlasovy spot v nékterém z regiondlnich radii.

7.5 Casovy harmonogram — Rodinné piedplatné

Specifikace ¢innosti Casovy

predpoklad

Komunikace a vytvoieni bartrové smlouvy s BC Nekky
Vytvofit plan dramaturgie pro hlidani déti v Dilng 9472 m

Zavedeni informaci o rodinném ptedplatném do stavajicich propa- J| 2 mésice
gacnich materialll (brozury, web)

Zajisténi novych letakd, plakatd k rodinnému piedplatnému W
Zefektivnéni on-line prodeje m
Navrh a zajisténi inzerce v magazinu M¢sta Zlin w

’

7. Navrh a vytvoteni rozhlasového spotu do region. rozhlasu 1 mésic




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

Vytvoieni tiskové zpravy do médii 2 tydny

Ptiprava tiskové zpravy a tiskové konference 2 tydny

Tab. 12. Casovy harmonogram &asti projektu - Rodinné piedplatné

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Komunikaci s Nekky bude mit na starosti feditel divadla nebo PR oddé¢leni. Marketingové
oddéleni bude fesit body 5, 6, 8§ a 9. Dramaturgové pfipravi plan akci pro hlidani déti
v Diln¢ 9472 a navrhnou a vytvofi rozhlasovy spot. Grafik MDZ se postara o zakompono-
vani informaci o rodinném piedplatném do propagacnich materidli a spolecné s marketin-
govym oddélenim o navrh inzerce pro Magazin mésta Zlin. Externi spolecnost zajisti tisk
novych letaki a plakatd k rodinnému predplatnému. Hlavnim rizikem tohoto projektu bude
nedostatek financi od sponzort, ¢asové vytizené marketingové oddé€lni a omezena kapacita

hlidani déti.

7.6 Rozpocet Casti projektu — Rodinné predplatné

Popis ¢innosti Celkem v K¢

Grafické prace na navrhu tisténych propagacnich materialt (letaky, 10 000,-
plakaty)

Nakup tisténych propagacnich materiala 70 000,-
Uprava on-line prodeje na webu MDZ 2000,-

Navrh grafiky inzerce 2000,-
Inzerce v Magazinu mésta Zlin 50 000,-

Vyroba rozhlasového spotu 5000,-
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Inzerce v regionalnim radiu 61 000,-

Tab. 13. Rozpocet ¢asti projektu — Rodinné predplatné

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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ZAVER

V tvodu diplomové prace si stanovuji cile, které jsem formulovala na zakladé znalosti a
zkuSenosti s marketingovymi komunikacemi MDZ. Vedeni divadla pfipustilo, Ze ne zcela
dobfe zna svého divaka. Na zaklade¢ této informace a mého predpokladu jsem si stanovila
prvni hypotézu, ve které jsem se domnivala, ze typickymi divaky MDZ jsou seniofi.
Z kvantitativniho prizkumu vSak vyplynulo, Ze seniofi sice tvoii velkou ¢ast divadelniho
publika, ne vSak vétsi nez divaci do 25 let. Slabsi navstévnost byla zjisténa u mladé a mla-
dsi stfedni generace divakt od 25 do 39 let. Musim vSak dodat, Ze tato divacka skupina je
méné dostupna i pro jiné kulturni instituce. V projektové Casti jsem Se pokusila pro tuto
cilovou skupinu vytvofit idealni marketingovy mix, ktery si divadlo muze zajistit samo-
statn¢€, avSak za podminky ziskani financi od sponzoru. Dale jsem analyzou marketingo-
vych komunikaci MDZ a osobni zkuSenosti zjistila, Ze MDZ neefektivné¢ komunikuje
s détskym divakem. MDZ nevyuziva vSech dostupnych mozZnosti v marketingové komuni-
kaci s détmi. V projektové Casti jsem navrhla marketingovy mix pravé pro nejmensiho di-
vaka. Komunikace s nejmensim divakem se jevi jako zasadni, protoZze pravé tito divaci se
vV budoucnu mohou stat pravidelnymi navstévniky divadla. Opét pro provedeni této Casti
projektu bude nezbytné nalézt finance od sponzori. Musim v8ak dodat, ze ob¢ ¢asti projek-
tu nejsou pfili§ finanéné naroéné a nedostatek financi by nemél ob¢ ¢asti projektu ohrozit.
Diky této diplomové praci jsem dospéla k zavéru, ze kazda kulturni instituce by méla mit
svllj marketingovy mix pifizplisobeny jednotlivym cilovych skupinam. Divadla by neméla
pouzivat marketingovy mix jako celek, ale mé¢la by svij produkt, cenu, distribuci i propa-
gaci prizpusobovat jednotlivym skupindm divakd. Vérim, ze tato diplomova prace realné

prisp&je k vylepSeni marketingovych komunikaci Méstského divadla Zlin.
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PRILOHA P2: BANNER UMISTENY NA BALKONU MDZ
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PRILOHA P3: BUDOVA MDZ

(Zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P4: Dotaznik pro prizkum v MDZ

Dotaznik
Zajima nas, co si myslite,

radi bychom Vas pozadali o vyplnéni tohoto dotazniku. Vysledky prizkumu poslouzi ke
zkvalitnéni sluzeb Mé&stského divadla Zlin. Spravnou variantu odpovédi, prosim, oznacte

nebo podle potieby vypiste.

Jste predplatitelem/kou MDZ?

1. ano 2. ne 3. ne, ale byl/a jsem 4. nejsem, ale uvazuji o tom

Pokud jste uvedl/a, ze jste piedplatitelem/kou MDZ, jak jste se jim stal/a?
1. ptedplatné jsem si sam zakoupil/a

2. predplatné jsem dostal/a jako darek

3. ptedplatné vlastni partnera/ku, manzela/ku, jsem tu spis jako doprovod

4. ptedplatné jsem ziskal/a od svého zamé&stnavatele

Pokud jste uvedl/a, ze nejste predplatitelem/kou, z jakého diivodu nevlastnite predplatné?
1. z divodu nedostatku volného ¢asu

2. nezaujal mne repertoar divadla

3. chci si vybirat jednotlivé kusy, ne vS§echno m¢ zajima

4. je to pro mne pfili§ drahé, nem@zu chodit tolikrat za rok

5. je to pro mne velky vydaj najednou

6. z jinych diivodi



Jaké jsou ditvody Vasi dnesni navstévy divadla?

1. jsem pravidelny divak/divacka, chodim na vétSinu inscenaci
2. jsem tu dnes jako doprovod

3. jsem tu kviili konkrétnimu ptedstaveni

4. dnesni predstaveni jsem dostal/a jako darek

5. jiny davod

Kolikrat jste byl/a za poslednich 12 mésicti v MDZ?
1. jsem zde poprvé 2.1-2 3.3-5 4,.6-12

5.13-20 6.21 avic

S kym jste dnes na ptedstaveni ptisel?
1. sam/a 2. s rodinnymi pfislusniky 3. s ptitelkyni/ptitelem
4. s prateli 5. s kolegy ze zaméstnani 6. s organizovanou skupinou

Jak se k Vam dostavaji informace o pfedstavenich? (muzete uvést vice variant)

[EEN

. Z televize (prosim, jmenujte)

2. Z radia (prosim, jmenujte)

3. z novin, ¢asopisu (prosim, jmenujte)

4. na webovych strankach divadla

5. informace na internetu (napiste adresu webu)
6. socialni sité (facebook)

7. videokanal Youtube

8. Twitter

9. e-mailem

10. programovy mési¢nich Tady a ted’!



11. plakaty, letdky, vitriny

12. od znamych 13. jinak

Jak Casto si prohlizite webové stranky MDZ?
1. denn¢ 2. alespont jednou za tyden 3. alespon jednou za mésic

4. méné c¢asto

Ktery divadelni zanr v divadle postradate? (miizete uvést i vice variant)

Co ovliviiuje Vas vybér predstaveni? (mizete zvolit 1 vice variant)
1. hrany titul 2. obsazeni herci 3. rezisér 4. autor

5. recenze v tisku 6. informace z médii 7. nazory znamych 8. jiné

Existuje néco, co Vas dokaze odradit od navstévy MDZ, nebo co byste MDZ vytkli?
Co se Vam naopak na MDZ libi, s ¢im jste velmi spokojen/a?

Jak jinak travite volné vecery, kdyz zrovna nejste v divadle?

Jste: 1. muz 2. Zena

Vas vek: 1.-14 2.15-19 3. 20-24 4. 25-29
5. 30-39 6. 40-49 7. 50-59 8. 60-69
9. 70+

Vzdélani:  1.ZS 2. vyuéen/a 3. stfedni §kola 4. VOS/VS

Povolani: 1.74k/yné, student/ka 2. zaméstnanec/zaméstnankyné



3. podnikatel/ka 4. nezaméstnany/na 5. v domacnosti

6. na matetské/rodicovské dovolené 7.V penzi

Jaka je prevazujici povaha (obor) Vasi prace?

1.

manazer (fidici pracovnik v soukromé nebo veiejné sfére)

2. administrativni pracovnik (firma, nestatni organizace)

3. ufednik (statni, vefejna sprava)

4. ucitel

5. specialista (zdravotnictvi, advokacie, poradenstvi a podobné sluzby)

6. specialista v technickych oborech (strojirenstvi, stavebnictvi, konstrukce apod.)
7. manudlné pracujici

8. pracujici ve sluzbach

9. umélecka, tvarci, kreativni prace

10. jina

Z jaké dalky jste pfijel/a na pfedstaveni?

1. jsem ze Zlina 2. do5km 3. do 10 km 4. do 20 km

5. do 30 km 6. do 50 km 7. nad 50 km

Jak jste se dnes do divadla dopravil?

1. autem 2. MHD 3. linkovym autobusem 4. vlakem

5. pésky 6. jinak



PRILOHA P5: GRAFY — PRUZKUM V MDZ

pohlavi

muz

zena
59%

Obr. 16. Zastoupeni pohlavi v % (n = 264)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

vzdélani
ZS %
= WS ucen/a
VOo$,v$ g 5o,
27% °

stredni Skola
60%

Obr. 17. Zastoupeni respondentti podle vzdélani v % (n =264)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Obr. 18. Zastoupeni respondentl podle povolani (n=264)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Obr. 18. Obor zaméstnani (n = 264)

(Zdroj: vlastni zpracovani)




Z jaké dalky na predstaveni divak prijel?
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Obr. 19. Vzdalenost MDZ ( n = 264)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

jak se divak na predstaveni dopravil

160 722
140 -

120 -
100 -
80 A
60 A

74

40 1 21 22

0 T T T T T

autem MHD linkovym viakem péSky  zajezdovym jinak
autobusem autobusem

Obr. 20. Zpisob dopravy do MDZ (n = 264)

(Zdroj: vlastni zpracovani)




S kym jste dnes na predstaveni prisel/la?
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Obr. 21. Doprovod divaka MDZ (n = 264)
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Ktery divadelni zanr v divadle postradate?
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Obr. 22. Postradany divadelni zanr (n = 264)

(Zdroj: vlastni zpracovani)




Co ovliviiuje Vas vybeér predstaveni?
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Obr. 23. Ovlivnéni vybéru ptedstaveni (n = 264)
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Existuje néco, co Vas dokaze odradit od navstévy
MDZ nebo co byste MDZ vytkli?
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Obr. 24. Negativni nazory na MDZ (n = 264)

(Zdroj: vlastni zpracovani)




Jak jinak travite volné vecery, kdyz zrovna nejste
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Obr. 25. Traveni volného ¢asu (n = 264)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Co se Vam naopak na MDZ libi, s ¢im jste velmi

spokojen/a?
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Obr. 26. Spokojenost s MDZ (n = 264)

(Zdroj: vlastni zpracovani)




PRILOHA P6: PROSTORY DILNY 9472

(Zdroj: www.klubdilna.cz)

PRILOHA P7: FOTOGRAFIE Z PREDSTAVENI PRO DETI

(Zdroj: www.divadlozlin.cz)
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