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ABSTRAKT

Tato bakalatské prace se zabyva problematikou marketingu divadla. V prvni ¢asti se vénu-
je zakladnim teoretickym poznatkim z této oblasti. Ve druhé Casti analyzuje soucasny
marketingovy mix a marketingové komunikace Méstského divadla Zlin, dale pak analyzuje
marketingovy prizkum provedeny mezi studenty UTB. Cilem préce je zjisténi, zda tato
instituce efektivné vyuziva potencial marketingovych komunikaci a zda dostate¢né komu-

nikuje s vybranou cilovou skupinou — studenty Univerzity Tomase Bati ve Zling.

V zavéru prace je také predstaven strucny nastin moznosti zmeén v marketingovych komu-

nikaci vybraného divadla.

Klic¢ova slova: marketing, divadlo, marketingovy mix, marketingové komunikace divadel,

cilova skupina, marketingovy prizkum, Méstské divadlo Zlin, studenti

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with theatre marketing issues. The first part concerns essential
theoretical knowledge of this area. The second part analyzes contemporary marketing mix
and marketing communication of the city theatre Zlin, subsequently it analyzes marketing
research made among students of UTB. The aim of this bachelor thesis is to find out if the
city theatre Zlin uses effectively its marketing communication options and if its communi-

cation with students of Tomas Bata University is sufficient.

In conclusion there are also briefly presented solutions to problems in the area of market-

ing communication of the selected theatre.

Keywords: marketing, theatre, marketing mix, marketing communication of theatres, tar-

get group, marketing research, The city theatre Zlin, students
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UvVOD

Tato bakalafska prace se zabyva marketingovym a komunikacnim mixem M¢stského diva-
dla Zlin. Hlavnim divodem vybéru tohoto tématu je osobni zajem o divadlo a kulturu
obecné. V roce 2010 nastoupil do vedeni divadla novy feditel — Petr Michalek a pod jeho

vvvvvv

kych zmén, proto bylo vybrano pravé zlinské divadlo.

Také bylo cilem zjistit, zda Méstské divadlo Zlin efektivné vyuziva potencial marketingo-
vych komunikaci a zda dostate¢né komunikuje se svymi cilovymi skupinami. Konkrétn¢ je

prace zamétena na komunikaci se studenty a jejich povédomi o této organizaci.

Metodami pouzitymi v této praci jsou studium a resSerSe literatury z oblasti marketingu
kultury, marketingu divadel — jeho marketingového mixu a také divadelniho publika. Dale
se prace zabyva popisem a analyzou jednotlivych ¢asti marketingového a komunika¢niho
mixu MDZ a realizaci pruizkumu u jedné z cilovych skupin divadla — studentii Univerzity

Tomase Bati ve Zliné.

Bakalatrska prace obsahuje 6 kapitol, dale pak uvod a zavér. Zde v Givodu je zdivodnén

vybér tématu bakalafské prace a popisovany zvolené metody a postupy.

Prvni kapitola je vénovana divadlu jako instituci, popisu jeho typu a situace, ve které se
nachazi v dnesni dobé. Druha kapitola popisuje marketing kultury, konkrétné tedy divadel,
segmentaci trhu v této oblasti, cilové skupiny a také konkurenci, ktera dnes panuje neje-
nom mezi kulturnimi institucemi. Cilem tteti kapitoly je popsat specifika marketingového
a komunika¢niho mixu marketingu divadel. Ve ¢tvrté kapitole jsou stanoveny cile prace,

zvolené metody a vyzkumné otazky, které budou zodpovézeny V praktické casti prace.

V praktické casti je dale popisovana historie a soucasnost Méstského divadla Zlin, jeho
hlavni pfedmét ¢innosti a dal$i nabizené sluzby. V dalSich kapitolach je analyzovan marke-
tingovy mix divadla (produkt, cena, misto a marketingova komunikace). V rdmci marke-
tingové komunikace je dale popisovan komunikacni mix — reklama, PR, podpora prodeje,
osobni prodej a direct marketing. V dalSich kapitolach se tato prace vénuje cilovym skupi-
nam MDZ, realizovanému marketingovému prizkumu a vyhodnoceni jeho vysledki. V

posledni kapitole jsou popsany navrhy na zménu v marketingové komunikaci divadla.

Nasleduje zavér, kde jsou shrnuty vSechny dosazené poznatky a zhodnoceny stanovené

vyzkumné otazky.
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1 DIVADLO

1.1 O divadle

Divadlo je jednim z druhi uméni, kdy prostfednictvim herce nebo hercii dochazi
k napodobovanim realnych skute¢nosti se zamérem estetického pisobeni na divaky. Mu-
zeme jej rozd¢lit na herectvi ptimé (zivi herci) nebo zprostfedkované - pomoci loutek, sti-
na a jinych. Divadlo historicky proslo mnoha zménami, jejichz hlavnimi pfi¢inami jsou

kulturné spolecenské i ekonomické vlivy.

Proces vzniku divadla je takovy, ze skupina tvlrci (reziséfi, herci, dramaturgové, scendris-
té, choreografové atd.) a technickych pracovnikii (zvukati, technici, osvétlovaci...) vytvaii
spole¢né divadelni inscenaci, kterd je predvedena jednou, ale nejcastéji ve vice reprizach
divaktiim. Divadlo plni primarné estetickou funkci, ale mize mit také jiné — vychovnou,

politickou, nabozenskou, zabavnou atd.
1.2 Typy divadel

1.2.1 Divadlo verejné sluzby

Divadlo jako kulturni sluzba vetejnosti je zadkladnim typem divadla. Tento typ je zaloZen
na zaklad¢ existence statutu, kterym na sebe jeho ztizovatel (obec, kraj, stat...) bere odpo-
veédnost za jeho vysledky, jak hospodatskeé, tak i umélecké. Jeho financovani je kontinualni
prichazejici od jednoho zdroje (statu), od tohoto modelu se ale jiz pfechdzi na financovani
z vice zdrojli). Z hlediska pravnich norem je tento typ nejcastéji ptispévkovou organizaci

nebo obecné prospésnou spolecnosti. (Dvotdk, 2005, s. 65)

1.2.2 Divadlo soukromé

Divadlo zalozené z individualniho z4jmu jednotlivce nebo sdruZzeni pfedevsim za ucelem
zisku. Zpravidla je tento model zavisly na stdlém misté a pravné provozovan jako spolec-

nost s ru¢enim omezenym, akciova spolecnost nebo na zivnostensky list. (Dvotak, 2005, s.
268)

1.2.3 Divadlo jako nezavisla neziskova organizace

Tento typ divadla miZzeme také nazvat jako divadlo netrvalé, neformalni, se schopnosti
inovace. Zpravidla je zalozeno z vyssiho vefejného a kulturniho zdjmu a priméarné neusilu-

je o vytvareni zisku, spiSe o tvorbu hodnot kulturnich a uméleckych. Pokud zisku dosahne,
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investuje jej do dal§iho fungovani divadla. Charakteristické je také autonomni postaveni
bez nadfazené slozky nebo nestdlé pusobiste. Neziskové organizace jsou financovany
Z vice zdroju: z vefejnych penéz, nadacemi, z dart firem nebo penézi od individualnich

darca. (Dvorak, 2005, s. 180-181)

1.3 Dnesni situace divadla

., Pro situaci dnesniho divadla jsou charakteristické velmi priznivé az optimalni podminky
jak ve smyslu politickém a legislativnim, tak ,, persondlné " (kvalifikované umélecke sily,
Skolstvi, odborna reflexe a publikacni baze), divacky (narocné, zkusené a kultivované ,, tra-
dicni" publikum; & tomu novy divik), prostorovymi podminkami (skladba divadelnich bu-
dov a sali, bezlimitni arzenal dalSich vhodnych - zejména cennych historickych, ale uz
| iIndustridlnich staveb, plenérovych prilezZitosti apod.). Nedostatecnost je pouze v celkové

vysi subvenci, jeji strukturaci a v nepripravenosti podnikatelského sektoru participovat

sponzorsky a jakkoliv jinak. “ (Dvorak, 2004, s. 61)

Jako dalsi nedostatek se také jevi nedostatecnd integrace v ramci Evropy (napf. mozna ko-
produkce, hostovani soubort nebo spole¢né mezinarodni projekty). Na druhou stranu diva-
dlo po listopadu 1989 dosahlo mnoha zmén a tento proces promény k moderni evropské
podobé¢ stale pokracuje. Probiha odstatiovani a privatizace, stoupaji pozadavky divakl na

kvalitu ale také konkurence, ktera se vytvofila vstupem Ceské republiky do Evropské unie.

Jak uZ bylo vySe zminéno, v soucasnosti zaznamenavame vysoky pocet divadel a také in-
scenaci, rostou kapacity hledist’ i pocty divakl. V neposledni fad¢ slibnému rozvoji ptispi-

va 1 liberalni prostiedi, které dovoluje zalozit dovadlo bez specifické licence.

Divadlo ma v dnesni spolecnosti diileZitou roli, je mistem setkdvani, tvorby vetejného dia-
logu a také méstotvornym prvkem. V Ceské republice ale zatim divadlu neni pfisuzovana
takova role jako v zahranici, kdy napfiklad v Némecku je dramaticka vychova a divadlo jiz
soucasti zékladni vyuky. Ale diky novym technologiim ma také velkou konkurenci v po-

dobé kina, televize, internetu nebo dalsich poskytovatelii volnocasovych aktivit.
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2 MARKETING

2.1 Specifika marketingu kultury

V dob¢ stale rostouci konkurence je kvalita sluzeb jednim z nejslibnéjSich zdroji odliSeni
se. Poskytovani sluzeb na dobré urovni je podstatou kazdého podnikani zamétené¢ho na

zékaznika. (Kotler, 2003, s. 124)

Kulturni sluzby maji urcité vlastnosti, které ovliviiuji jejich pozdé€jsi marketingovou strate-

gii, patii mezi n¢:

nehmotnost — pokud si sluzbu nekoupime a neprojevime tak poskytovateli divéru,

nemuzeme o ni pfedem ziskat zadné vjemy (vidét, citit nebo ochutnat), informace

mizeme ziskat naptiklad jen v informacnich brozurach, letacich apod., kde mohou

byt co nejptesnéji popsany vlastnosti a ptinosy sluzby

- neoddélitelnost — existence sluzby je zavisla na jejim poskytovateli/ dodavateli

- proménlivost — poskytovani sluzby zavisi na mnoha podminkéch (kdo, kde, kdy ji
poskytuje apod.)

- pomijivost — sluzby nemohou byt skladovany (Hannagan, 1996, s. 113-114)

Hlavnim cilem marketingového fizeni v kulturnich organizacich je vyvazit nékolik zajmu.
Zajem tvirce, organizace, spolecnosti a konzumentll na vytvareni a ochran¢ kvalitnich
uméleckych hodnot. Zajem zakladatelli organizace a jejich zaméstnancli dosdhnout eko-
nomického zisku (zajistit mzdy zaméstnancim, nebyt ztratovi). Zajem konzumentli travit
smysluplné, kvalitn¢ a kulturné sviij volny ¢as. A v neposledni fad¢ také zajem sponzort
podpofit uréitou spolecenskou aktivitu vymeénou za osloveni osob, které se ti¢astni dané¢ho
kulturniho procesu a predkladat jim tak své vlastni hodnoty/produkty/sluzby. (Bacuv¢ik,
2008, s. 9)

., Konkrétni ukoly, které z tohoto postaveni plynou, jsou zajistovani umélecky kvalitni, ale
zaroven diverzifikované produkce, primeérena reakce na postoje publika, vychova a vzdeéla-
vani publika a rozsirovani zdrojii financovani véetné vlastni podnikatelské cinnosti. *“ (Ba-

cuvcik, 2008, s. 9)

2.2 Marketing divadel

Diky velké konkurenci ostatnich volnoc¢asovych aktivit musi fesit divadla a podobné insti-

tuce (naptiklad filharmonie, knihovny) otazku, jak si udrzet zakazniky a také jak piilakat
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nové. Proto by méli byt v dnesni dob&é marketingovi pracovnici sou¢asti kazdé takové insti-

«

tuce. Dvoték tika, ze ,,marketing je zakladnim pojmem i pro moderni divadelni provoz.*

(2004, 5. 116)

Marketingové mysleni avsak do této sféry pronika cekem pomalu, hlavnim duvodem je
nedostatek financi a tim padem ve vétSin¢ pfipadi nemoznost zaméstnat marketingového
specialistu. Dal§im stereotypem v mysleni pracovnikl kulturnich instituci je, ze se kvalitni
produkt nepotiebuje byt propagovan, ale své zakazniky si sam najde — cilova skupina by
tedy méla mit o produkt divadla takovy zdjem, Ze si o ném bude sama vyhledévat informa-
ce a produkt by mél byt tak kvalitni, aby uspél ve velké konkurenci ostatnich nabidek.

V dnes$nim konkurenénim prostiedi je tato ivaha bohuzel mylna. (Bacuvc¢ik, 2008, s. 5)

Marketing uméni se li$i od klasického marketingu zejména tim, ze v klasickém marketingu
produkt vzniké na zéklad€ analyzy trhu a potieb zdkaznikl. Naopak v marketingu uméni se

nejcastéji pracuje s jiz vytvorenym dilem, které je nutno na trhu uplatnit.

Marketing divadla mize byt zajistovan dvéma zpisoby — pomoci marketingového oddéle-
ni pfimo v divadle nebo také pomoci specializované externi spole¢nosti. V dnesni dob¢ ale
vétSina divadel nedisponuje tak velkym rozpoctem, proto jsou cast&j$im feSenim marketéfi
procujici piimo v divadle. K naplnéni marketingovych cili je vyuZivan marketingovy a
komunika¢ni mix. Marketingovy mix zahrnuje spravné definovany produkt, jeho cenu,
misto distribuce, propagaci (marketingovou komunikaci) a v neposledni fad¢ lidskou sloz-
ku. Komunikaéni mix se sklada z aktivit vyuZivanych pii propagaci produktu/ sluzby, a to

z reklamy, public relations, podpory prodeje, direct marketingu a osobniho prodeje.
Hlavni tikoly marketingového oddéleni v divadle jsou:

- definovat charakter divadla, jeho osobitost a vyhranénost

- urCovat marketingové cile a plany jak jich dosdhnout

- analyzovat a vyhodnocovat trh (konkurenci, cilové skupiny, poptavku...)
- urcit hodnotu produkti a jejich optimalni cenu

- zabezpecovat propagaci, PR aktivity, pfimy marketing, fundraising

- provadét marketingovy audit a dalsi (Dvorak, 2004, s. 119-120)

V dne$ni dobé¢ mizeme v marketingu Castéji pozorovat vyuziti emoci a image pro to, aby
se firma dostala hloub¢ji do povédomi a srdci zdkaznikl. Dtive se predkladaly racionalni
konkurenéni vyhody, dnes si firmy spiSe zakladaji na vytvofeni pozitivni image a sdéleni

pusobici na city slibujici emocionalni vyhody. Jednim z moznych feSeni je vytvofit image
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na zaklad¢ urcitého archetypu (napft. hrdina, kraska, moudry stafec apod.). (Kotler, 2003, s.
60)

2.3 Segmentace trhu

Dulezitou roli v marketingovych uvahach hraje trh a jeho poznani. V tomto piipadé mlu-
vime o divadelnim trhu. ,, Divadelni trh ma svou specifickou dynamiku, podléha casovym

zmeénam dle pribéhu divadelni sezony, Skolniho roku apod. “ (Dvoték, 2004, s. 124)

Kazdy trh mizeme pro jeho rozsahlost a riiznorodost rozd¢€lit na mensi Casti - segmenty,
které tvoii konzumenti s podobnymi potfebami, zvyklostmi a reakcemi na marketingové
podnéty. Toto déleni se nazyva segmentace a pomaha k odhaleni podnikatelskych ptilezi-
tosti. Na divadelnim trhu mize probihat segmentace naptiklad podle demografickych hle-

disek, geografickych hledisek, druhu zanru apod. (Dvoiak, 2004, s. 125)

Oblastni divadla diky omezenému poctu zakaznikl nepracuji primarné se segmentaci trhu,
ale spise s Sirokou nabidkou produkti, které odrazeji rizné pozadavky okruhu navstévnika.
Marketingové nastroje jsou tedy vyuzivany ne na hledani trzni niky, ale pro zaujeti divaku

z celého trzniho segmentu.

V marketingu sluzeb se krom¢ zakladniho marketingového mixu (product, price, place,
promotion) mizeme setkat také s patym P (people) — lidé. Pii marketingovém procesu do-
chézi k setkavani a vzdjemnému piisobeni poskytovatelii sluZzeb (vnitini vetejnost) a jejich
zakaznikl (vnéjsi verejnost) a ob€ tyto skupiny by mély byt spokojené. Zakaznika uspokoji
vysokd kvalita poskytovanych sluzeb, zaméstnance divadla kvalitni sluzby poskytované
spolecnostni samotnou (spravedlivé platové ohodnoceni, nabidka Skoleni, pfijemné pra-

covni prostiedi apod.)
., Zaméstnancem miuize byt reditel nebo manazer, o nich rec jiz byla, jsou to jisté 1 umélci,
véetné ,, hvezd*“, technicky i administrativni persondl... * (Dvorak, 2004, s. 194)

Divik je ,,navstévnik divadla, tvorici publikum,; adresat divadelniho poselstvi, soucdst di-

vadelniho procesu, partner divadelni komunikace... “ (Dvoték, 2005, s. 68)

Hlavni sloZzkou vnéjsi verfejnost je tzv. dostupné publikum, které mizeme rozd¢lit na na-
vStévniky akci a zajemce. Navstévnici jiz kulturni produkty pravidelné nakupuji, maji
0 nich informace a také své preference. Zajemci maji o produktu jistou predstavu a nemaji

zadné zvlastni bariéry k navstévé kulturni instituce, jen v dané chvili neméli ¢as nebo
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S kym tuto instituci navstivit. Dale se setkdvame s nedostupnym publikem — Sirokou ve-
fejnosti, kterd nema k této instituci zadny urcity vztah. Toto publikum Ize délit na lhostejné
(navstivili by, pokud by méli s kym; nevytvofi si vztah, ale uznavaji nutnost organizace)
a tzv. odmitace (jsou zaujati proti tomuto typu organizace, odmitaji jeji financovani z ve-

fejnych zdrojl, maji vztah ke konkurencni organizaci). (Bacuvcik, 2008, s. 11)
Dulezité je tedy pro divadlo znat svého divaka. Mtze byt:

-, mistni, lokalni

- prespolni domaci

- prespolni zahranicni

- deti, mladez, studenti

- duchodci, urcité profesni skupiny

- soucasny (ktery aktualné dochdzi)

- potencidlni (minuly, o néhoz jsme prisli; novy — budouci)

- V. I P. (sponzor, donator, mecenas, obchodni partner, predstavitel rozhodovacich

struktur, zastupitelstva aj., novindri ad.) (Dvorak, 2004, s. 195)

Cilové skupiny divadla — jeho divaci - by mély byt objektem marketingové analyzy. Divak
muze byt charakterizovan i podle dalSich hledisek: v€kovych (nejéastéj$i metoda segmen-
tace) a demografickych, socidlné-ekonomickych, narodnostnich, regionélnich, vzdélanost-

nich, Zivotniho stylu atd.

Dalsi dalezitou skupinou, kterd se dilezitou mérou podili na chodu neziskovych kulturnich
organizaci, jsou jejich podporovatelé. Kromé& financi ziskdvanych prostfednictvim statni
nebo vefejné spravy musi tyto organizace hledat i dalsi zdroje — tento proces rozsifovani
zdrojii nazyvame fundraising. Pomoc muze jit z komer¢nich zdroji (firmy), nekomercnich
zdroju (nadace) nebo vetejnosti (sbirky). Podpora miize byt hmotné, organiza¢ni nebo mo-

ralni (napf. ucast znamé osobnosti). (Bacuvcik, 2008, s. 12)

2.4 Konkurence

Konkurence je dalsim z dulezitych pojmu tykajicich se divadla. Bacuvcik ftika, Ze:
,, ...drive lidé museli za kulturou mnohem vice sami chodit, tedy pokud ji chtéli poznavat,
nezbylo jim nez navstévovat kulturni akce nebo se naucit hrat na hudebni nastroj, zatimco

dnes stale vice chodi kultura za nami...” (2009, s. 9) Ten to jev je Cast€jsi hlavné z divodu
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presycenosti kulturniho trhu a snahou ptilékat si zakazniky bez toho, aby sami museli vy-
vinout vetsi usili.

Konkurenci mizeme rozd¢lit na dvé skupiny. Prvnim typem jsou konkurencni divadla ¢i
soubory v jednom mésté/kraji, ktefi se s podobnym repertoarem snazi ziskat toho stejného
divaka. Tento jev je bézny ve velkych méstech, jako jsou Praha, Brno nebo Ostrava. Kon-
kurence je ale pro kvalitu divadel zadouci, divadla se tak stdvaji konkurenceschopnéjsi
a divadelni produkce kvalitngjsi. Druhym typem je konkurence jsou organizace, které na-
bizeji publiku alternativni moznosti traveni volného ¢asu (i jiné typy kulturniho vyziti),

kterymi je v dnesni dob¢ trh jiz pfesycen.

sUvazujeme-li o konkurenci, pak nemiizeme pohledem poskytovatele kulturnich produktii
vychdzet pouze z povahy samotného produktu (nebo rozsireného produktu), ale spise z to-
ho, co spotriebitel od konzumace kulturniho statku ocekava, tedy ze spotiebitelskych benefi-
ti. Budeme-li hledat spolecny jmenovatel toho, co spotrebitel obecné od konzumace kul-
turnich produktii ocekava, dostaneme se az ke kategorii ,,zazZitku“, coz je na druhou stranu
pojem velmi Siroky a nemusi se vztahovat pouze ke kulturnim produktim, ale k vesSkerym
volnocasovym aktivitam cloveka, mezi néz je treba zaradit také napriklad sport, pobyt
V prirodeé, nakupovani v ndkupnich centrech, jizdu autem, domaci poslech nahravek nebo

sledovani televize atd. “ (Bacuvc¢ik, 2008, s. 13)

Proto je v mistech s velkou koncentraci takovych subjektti dilezité mapovani konkurence
a jejich silnych a slabych stranek. Toto mize pomoci piedvidat chovani trhu nebo také

najit mezery na trhu.
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je zédkladnim nastrojem pfii realizaci marketingu. Nazyvame tak soubor
nastroju, které organizace vyuziva pii ovliviiovani poptavky po svych produktech nebo
sluzbach. Tyto nastroje by mély byt postaveny tak, aby produkty vychazejici z firmy byly
co nejblizsi pranim zakaznika. Oznacujeme je jako 4P, z anglického product, price, place
a promotion, coz znamena produkt, cena, misto distribuce a marketingova komunikace.
V literatufe se dnes jiz setkavame s rozSifenym marketingovym mixem, napiiklad o lid-

skou slozku (people), obal (package), kooperaci (partnership) nebo procesy (process).

V posledni dob¢ se misto modelu 4P cCastéji objevuje model 4C — ktery se na stejny pro-
blém se diva spise z pohledu zakaznika. Na misto produktu se mluvi o zakaznické hodnoté
(customer value) - jaké hodnoty a benefity zakaznik nakupem ziska, dale o zakaznickych
nakladech (customer costs) — zahrnuji kromé ceny také dalsi naklady, dale mluvime 0 po-
hodli (convenience) - jak je naro¢né produkt ziskat, a misto propagace nahradila obou-
smérna komunikace (communication). (Bacuv¢ik, 2006, s. 7) Dale bude konkrétnéji popi-

sovan zakladni marketingovy mix.

3.1 Produkt (product)

Organizace, které ptisobi v kulturni oblasti, pracuji s uméleckymi a kulturnimi statky (tvofi
je, predstavuji, objastiuji, uchovavaji apod.) Nabizi navstévniklim kulturni a spolecensky

zazitek, vzdélavani, osvétu, ale také zabavu. (Bacuvcik, 2006, s. 73-74)

Divadelni produkt mé sva specifika, je komplexni, abstraktni a nematerialni povahy, jeho
ukolem je vyvolani urc¢itého zazitku. Jako divadelni produkt miiZzeme oznacit cely kulturni
program divadla, kulturni sluzbu, piedani ur¢itych informaci, celkovy repertoar divadla

nebo jednotliva piedstaveni, ale i divadlo samo.

Zéakladnim produktem divadla mtze byt tedy divadelni pfedstaveni nebo predplatné, které
je charakteristické sniZenymi cenami na jednotlivd pfedstaveni a také rtiznymi bonusy
(napf. zajisténi stalého sedadla v hledisti). Divadlo mize prodat i koncept inscenace pro
realizaci pfedstaveni v jiném divadle. Vedlej$imi produkty jsou také sluzby, jako napiiklad
., sluzby vypiijéni, dopravni, financni, informacni, komunikacni, propagacni, distribucni,
jiné servisni a administrativni, gastronomické, ubytovaci, remesiné, skladovaci* (Dvorak,
2004, s. 133) a dalsi. V neposledni fadé jsou produktem také pfedméty nabizené v ramci

merchandisingu. Jedné se o prodej licencovanych pfedméti nebo také prodej reklamnich
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nebo televiznich prav. Jejich vyhodou je posilovani vztaht se zakazniky a také doplinkovy
pfijem instituce.

I produkt (inscenace) na divadelnim trhu prochazi svym zivotnim cyklem. V zavadéci fazi
startuje propagacni kampan, tiskové konference, vefejné generalni zkouSky a konecné
premiéra. Ve fazi ristu mizeme pozorovat vrcholici kampan, rostouci povédomi o dile,
vysokou poptavku zplisobenou zajmem médii a situaci, kdy zajem divakil ¢asto prevySuje
kapacitu. Faze zralosti je charakteristicka vyzralosti provedeni a stailym zajmem publika,
nastava ale bod zlomu, kdy vétSina zajemcu piedstaveni jiz vidéla a publicita ustava. Pfi-
chazi faze nasyceni, kdy o titul pfestava byt takovy zajem a v provedeni se objevuje ruti-
na. Ve fazi poklesu Vv hledisti piibyva i pfes slevové akce volnych mist a energie ucinkuji-
cich sméfuje k novym ukolim. Posledni pfedstaveni se nazyva derniéra. (Dvotak, 2004, s.

138)

3.2 Cena (price)

Cena je dalSim z néstroji marketingu. ,, Tato hodnota se zpravidla vyjadruje v peneézich
a vyznamnym zpiisobem ovliviiuje chovani zdkaznika pri zdjmu o produkt). Je to jediny
ndstroj marketingu, ktery vytvdri prijmy. Cena je faktor proménny a dobre kontrolovatel-

ny. “ (Dvotdk, 2005, s. 28)

., Zakazniky subjektivne vnimand hodnota kulturnich statkii je zpravidla mnohem vétsi nez
cena, kterou jsou ochotni platit (neboli vetsina lidi citi, Ze je pro né kultura dulezitd, ale

malokdo je ochoten jeji produkty nakupovat). “ (Bacuvcik, 2006, s. 74)

Cena se odviji nejen od ceny ndklada, ale 1 od velikosti poptavky po produktu. Co se tyce
divadla, setkdvame se zde s cenou samotné vstupenky, cenou za prondjem prostoru, celko-
vymi naklady na predstaveni nebo naptiklad cenou za zakoupenou licenci. Nékterd divadla
ale tvofi cenu svych vstupenek na zdklad¢ ucasti znamé osobnosti, zde pak mluvime o cen¢
umélce. Pfi tvorbé ceny musi byt zohlednéno mnoho faktori, jako vnéjsi faktory (ekono-
mické), situace na trhu, podminky instituce, kterd cenu vytvari a také postoj zdkaznikl

k cen¢ produktu. (Dvotak, 2005, s. 28-29)

Ceny by také mély byt rozdéleny do nékolika kategorii podle poptavky riznych skupin
navs§tévniku (déti, studenti, dichodci aj.). Takové skupiny dale mtizeme tvofit podle prefe-
rovanych Zanri, socidlniho zaméteni, vykonavané profese apod. Déle vy se mély ceny cle-

nit do kategorii podle mista v hledisti (zvlasté u vétsich divadel).
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Dulezitym faktorem navstévnosti jsou také slevy. NejCastéji vyuzivanym typem slev je
abonma — pfedplatné pro pravidelné navstévniky, kde je vyznamné snizend cena pii za-
koupeni v predstihu. Predplatné se prodava na jednu divadelni sezonu nebo také na kalen-
darni rok. Tito predplatitelé jsou nejvyznamnéjsSim segmentem a jsou pro divadlo jistym
zdrojem piijmi.

Déle mohou byt ceny zvyhodnény pomoci ¢lenskych karet, kulturnich pasii, zakoupenim
vstupenky Vv ptedstihu nebo naopak na posledni chvili, dulezitym typem jsou také mnoz-

stevni slevy.

3.3 Misto, distribuce (place)

Sluzby instituci na poli kultury jsou propojeny s konkrétnim mistem. Nékteré z nich sidli
pfimo v misté¢/budovée, kterd je naptiklad kulturni pamatkou, kterd je jednim z lakadel pro
vetejnost (napiiklad Narodni divadlo). Proto k jejimu poslani patii také o toto misto peco-

vat. (Baduvéik, 2006, s. 74)

vvvvvv

dostane na trh. Ukolem managementu divadla je ur¢it komu, kdy, kde a jak bude produkt
nabizen. Distribuce se planuje v souvislosti s dalsi marketingovymi nastroji - Cenou a pro-

pagaci.

Podle Dvoréaka je distribuéni cesta takova: ,, Na cesté k divakovi dochazi k fyzickému kon-
taktu: v urcitou chvili a na urcitém miste, které musi byt pro zdakaznika prihodné, jsou spo-
lecnost (= divadlo) a zakaznik (= divak) svedeni dohromady a spojeni. Mistem miize byt
hlediste, kde dochazi k prozitku. Vyznamnymi faktory tu budou napv. charakter prostredi
predstaveni a kapacita prostiedi. “ (Dvotak, 2005, s. 42)

Pro naplnéni hledisté je také dilezita Sirokd distribu¢ni sit’ vstupenek. Neprodavat listky
jen ptimou distribu¢ni formou - v pokladné divadla, ale 1 neptimo, v ptedprodejnich sitich,
prodejnach vstupenek, na internetu, pies telefon, pomoci osobniho prodeje nebo

Vv knihkupectvich a podobné zamétenych obchodech.

Pro distribuci jsou déle dulezité faktory jako: dopravni spojeni, parkovani, prodejni doba
vstupenek, zplisob jejich platby, vzhled prostiedi, troven sluzeb a dalsi. (Dvotéak, 2005, s.

44)
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3.4 Marketingova komunikace (promotion)

Zékladnim cilem propagace by nemélo byt jen zvyseni odbytu na trhu a zvyseni zisku fir-

my, ale také naptiklad dostat se do povédomi zakazniki.

Propagaci dale mizeme délit na placenou — reklama a neplacenou, nepifimou — publicita.
Publicita je bezplatné umisténi informaci v médiich. V divadlech je jeji zajiStovani na
mluv¢éim nebo PR (marketingovém) manazerovi. Jeho praci je nabizet zpravy, informace,
rozhovory, fotografie nebo videa tisku apod. Publicita muze byt také negativni, nazyvame
ji divadelni kritika.

Marketingové komunikace popisuje, tzv. komunika¢ni mix, ktery zahrnuje pét hlavnich
forem komunikace, jsou to reklama, public relations, podpora prodeje, direct marketing
a osobni prodej. Existuje ale také mnoho novych trendil, naptiklad: socidlni sité, online

marketing, viralni marketing, guerilla marketing apod.

3.4.1 Reklama

Podle Dvotéaka ,, reklama je placend neosobni prezentace produktu (vwrobku, sluzeb a ide-
Jji), informace a ovlivnéni s cilem vytvorit predpoklady k prodeji nebo je primo prodat.*

(2004, s. 155)

Reklama muze propagovat bud’ urcity druh produktu (vstupenku, ptedplatné), nebo také
predstavu, kterou si maji o firmé vytvofit klicové cilové skupiny. Ke svému fungovani
vyuziva hromadné sdélovaci prostiedky, pomoci kterych oslovuje Sirokou vetejnost. Jde
tedy jen o jednosmérnou komunikaci, ktera je diky velkému zasahu neosobni a malo pie-
sveédciva. Tato forma patii také mezi nejnakladnéjsi. K jejimu fungovani jsou vétSinou po-
tiebné sdélovaci prostfedky, ale muze se stat, ze se sami zakaznici stanou nazorovymi vud-
ci. V tomto piipadé je reklama zcela bezplatna a mnohem osobnégjsi. Pro instituce, které se

pohybuji v oblasti reklamy, je tato forma velmi vhodna.

Nejcastéji se vyuziva téchto médii: tisténa média (¢asopisy, noviny, prospekty, programy,
letaky), televize, rozhlas, internet (webové stranky, e-maily, bannerova reklama, PR ¢lan-
ky), venkovni reklama (firemni poutace, vylohy, billboardy, reklama v MHD, autobusech,

vlacich), kinoreklama a dalsi typy.

Zvlasté v reklamé je dulezité dodrzovat firemni identitu a podporovat tak image organizace

a jeji dobrou povést. Dalsi soucasti je dodrzovani jednotného korporatniho designu, ktery
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utvari vizualni styl spolec¢nosti (jednotny zptsob pouzivani loga, barev, sloganu, vizitek,

plakatd, programi, webovych stranek atd.) a napomaha tak k lepsi zapamatovatelnosti.

Zakladem propagace a tim, co by se mélo objevit na vSech reklamnich materialech je
znacka nebo 1ogo spole¢nosti. ,, Znacka je jedinecny, osobity a odlisujici symbol, pojmeno-
vani, které diferencuje produkty, producenty nebo distributory a odlisuje je od konkurence.
Ma funkci rozlisovaci, identifikacni, obrannou a propagacni.” (Dvorak, 2004, s. 161)
ZnaCka muze byt reprezentovana slovy, pismeny, znaky, kresbou nebo jejich kombinaci
a vytvatet grafické logo, které by mélo byt zaregistrovano jako ochranna znamka na Utadu
pramyslového vlastnictvi. Logo podava zakladni informace o spole¢nosti. Zakladnimi zna-
ky, které by mélo kazdé logo splnovat, jsou: konkrétnost, jednoduchost, zapamatovatel-

nost, originalita, nad¢asovost apod.

Pti tvorbé loga hraje dileZitou roli vybér barvy, protoze ta je nositelem silného emocniho
naboje. Spravnym pouzitim barevné $kaly mizeme u recipienta dosahnout pozadovaného
psychického stavu nebo asociaci které pomohou piitadit logo k dané firmé&. Dal§im dulezi-
tym prvkem je vybér pisma, které by mélo vystihovat zaméteni nebo filosofii firmy a na-
povédét, co firma nabizi. V neposledni fadé je to vybér tvaru, napiiklad kruh mize vyja-
dfovat jednotu, uzavienost nebo trojuhelnik pocit nebezpedi a ohrozeni. Casto se objevuji
abstraktni tvary, ty by ale nemély byt pfili§ slozité, aby si je lidé zapamatovali (Banyar,
2006, s. 60-62)

Pokud ma divadlo vyfesenou firemni identitu a korporatni design, mize zacit vytvaret pro-

pagacni strategie. Proces tvorby reklamni kampané se skladda z téchto casti:

1. stanovit cile reklamni kampanég

2. urcit cilovou skupinu

3. sestavit rozpocet

4. vypracovat poselstvi reklamy (téma, formu sdéleni apod.)

5. vybrat vhodné sd€lovaci prostiedky s ohledem na rozpocet a zvolenou cilovou skupinu
6. zvolit nacasovani (jednoradzovéa akce x dlouhodob¢jsi kampai)

7. ur¢it pfedem metody hodnoceni efektt a i¢innosti (Foret, 2011, s. 269-270)
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Divadlo mize pro svou komunikaci vyuzivat kromé klasickych prostfedka také specidlni
nastroje typické pro toto prostiedi, jako naptiklad ro¢enky, publikace nebo specialni akce

(plesy, karnevaly, festivaly, dny otevienych dvefi, vystavy apod.).

3.4.2 Public relations

., Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret
a upeviovat divéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s klicovymi, diilezitymi skupi-

nami verejnosti. *“ (Foret, 2011, s. 307)

Hlavnimi ¢innostmi public relations je: ziskavat publicitu, komunikovat v krizovych situa-
cich, budovat dobré vztahy s vnitini i vnéj§i vetejnosti, spolupracovat s médii, vyuzivat
event marketingu, prezentovat spole¢nost na webovych strankach apod. Cilovymi segmen-
ty pro komunikaci jsou: majitelé, akcionéfi, investofi, vlastni zaméstnanci, sdélovaci pro-

stiedky, odpovidajici zastupitelské organy a tfady a v neposledni fadé¢ Siroka vetejnost.

V tad¢ divadel jsou public relations zabezpecovany tiskovymi tajemniky nebo mluvéimi.
Jejich tkolem je nabizet zpravy, rozhovory, vyjadieni, fotografie a dalsi informace médi-

im, a to prostfednictvim adresné komunikace nebo tiskovych konferenci.

Pokud nema divadlo finan¢ni prostiedky na reklamu, musi se dostat do povédomi vetej-
nosti jinymi zpusoby — prostfednictvim médii, proto s nimi musime udrZovat co nejlepsi
vztahy a pravidelné s nimi komunikovat. Takova reklama je pro vefejnost mnohem véro-

hodné;jsi a zcela zdarma.

Naéstroje komunikace miizeme rozdélit na vnitini (komunikace se zaméstnanci), mezi kte-
ré patii mimo osobni kontakt také nasténky, informacni tabule, dopisy, e-maily, obéZniky
nebo interni ¢asopisy a vnéj§i — periodické publikace, ro¢enky, almanachy, informacni
programy, vyro¢ni zpravy, projevy, tiskové konference, vystavy, seminafe, exkurze, festi-
valy, ocenéni, dny otevienych dvefi, charitativni akce, plesy, karnevaly a dalsi akce. (Dvo-

rak, 2004, s. 206- 208)

3.4.2.1 Webova prezentace

V dnes$ni dob¢ je jiz samoziejmosti, aby kazdd organizace vyuzivala ke své propagaci in-
ternet a méla svou webovou stranku, kde bude zvefejiiovat zdkladni informace, aktuality,
program, inscenace, ceny vstupného a dalsi. Timto zplisobem také mohou méfit napiiklad

zadosti o informace, poc¢et navstévnikt webu, mnozstvi odbératelt newsletteru apod.
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Webové stranky by mély dodrzovat corporate identity firmy, byt profesionalné zpracované
a prehledné. Soucasti webovych stranek organizaci jako je divadlo by mél byt také néjaky
zpusob ziskavani zpétné vazby (napi. internetové forum), kde by potencialni navstévnici
ziskali neformalni pohled do zakulisi divadla.

Dnes jiz nesmime opomenout socialni sité, které se stale vice rozristaji, a tak by jich i di-
vadla méla vyuzivat a mit svou ,,fan stranku®, kde budou zvetejiovany novinky, pozvanky
na akce a piedstaveni, soutéze nebo fotografie a videa. Je to zpisob, jak byt s navstévniky
ve stalém kontaktu, upeviiovat vztahy a také ziskavat zpétnou vazbu. Naptiklad v bfeznu
2012 bylo uzivateltt Facebooku v Ceské republice 3 652 080. Mirné pievazuji Zeny nad
muzi, svij profil zde vlastnilo v bieznu 51% Zen a 49% muzd. Vyuzivaji jej nejcastéji lidé
od 18 do 34 let. (Czech Republic Facebook Satistics, 2012, [online]) Dnes jiz pravé tito
lidé témer navstévuji webové stranky organizaci a veSkerd komunikace se presouvad na

socialni sit¢, kde je aktualnéjsi a osobné;jsi.
3.4.2.2 Sponzoring a lobby

Sponzoring je obchodni vztah mezi sponzorujicim a sponzorovanym, ktery je vyhodny pro
ob¢ strany. Za urcité plnéni sponzorujici spole¢nost zvySuje svou znamost, upeviiuje
image, ziskava nové kontakty, zdkazniky apod. ,, Dlouhodobé sponzorské partnerstvi pri-
nasi sponzorovanému stabilitu, rozvoj a ucelnéjsi planovani a je dnes vseobecné vnimano
jako velmi prinosna, kultivujici, obohacujici a Zddouci spolecenska aktivita.“ (Dvotak,

2005, s. 271)

Lobovani je ,, nové odveétvi politického a obchodniho ovliviiovani verejnych veci. “ (Dvotak,
2005, s. 140)

Jeho cilem je informovat a ovliviliovat vyznamné osoby, které maji urcité rozhodovaci pra-
vomoce (politiky, zastupce médii, zastupce kraji, mést apod.). Dnes lobbisty nejsou jen
jednotlivci, ale také napt. zajmové skupiny, sdruzeni nebo odbory. Dal§im ptikladem lob-

bingu je podepisovani petic, dopisové akce apod. (Dvotak, 2004, s. 2011)

3.4.3 Podpora prodeje

V dnesni dobé hraje podpora prodeje stale vétsi roli a spolecnosti na ni vyclenuji veétsi ¢ast
ze svého komunikacniho rozpoctu.

., Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnétii a pozornosti zamérenych

na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zaméruje se jednak na zdkaznika (v podobé ce-
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novych slev, poskytovanych vzorkii, soutézi), ale take na obchodni organizaci (kdy obchody
pripravuji spolecné propagacni kampané, soutéze dealerii, ucastni se veletrhit) a konecné
také na samotny obchodni persondl (zde se uplatnuji bonusové odmény za mimoradnou
prodejni aktivitu nebo setkani prodadvajicich v atraktivnich letoviscich). (Foret, 2011,
s. 279)

Dtivodem tspésnosti podpory prodeje je predevsim jeji divéryhodnost a rychlé uplatnéni.

V oblasti kultury je ale podpora prodeje pouze okrajovou formou propagace (pfedev§im
pro distribu¢ni partnery). Nejcastéji se zde miZeme setkat s podporou ceny nebo také
S tzv. odménou pro zakaznika. Jako podporu ceny mizeme oznacit naptiklad rtizné slevy,
predplatné, kupony na slevu, prémie, apod. Odménou pro zakazniky mohou byt naptiklad
darky, odmény za vérnost, soutéZe, dny otevienych dveti, vystavy, V. I. P. akce a dalsi.

(Dvotdk, 2004, s. 192)

3.4.4 Osobni prodej

., Osobni prodej (personal selling) je osobni forma prezentace a osobni informace o pro-
duktu, interakce a prima komunikace proddvajiciho s kupujicim s predstavenim produktu
za ucelem jeho prodeje; casto velmi presvedcivy a manipulativni, tzv. ,,tvrdy prodej“; mé-

né obvykly v neziskovém sektoru. “ (Dvorak, 2004, s. 192)

Jedna se o nakladnou formu komunikace, proto se v této oblasti vyuziva minimalné. Osob-

ni prode;j je nejcastéji vyuzivan pii ziskavani novych podporovatelli a sponzord.

Do kategorie osobniho prodeje mizeme zatfadit prodej zprostitedkovany riznymi médii
(telemarketing, teleshopping apod.) nebo osobni doporuceni (jak z Ust ptatel, tak i od zna-
mych osobnosti, odbornikd v oboru). Osobnim podanim miize byt piedavana také negativ-
ni zprava — kritika Sifici se od nespokojenych zékaznikd, mzeme sem zatadit také

tzv. famu — neovéfena, nepravdiva zprava. (Dvotak, 2004, s. 192- 193)

3.4.5 Direkt marketing

Ptimy marketing ,,je propagacni forma na rozmezi osobniho a neosobniho prodeje, cilené
rozesilani dopisii, reklamnich vzorku a jinych pisemnych udajii (mésicnich programii, le-
tackii, prospektii, katalogii) do viastnich rukou na specificky soubor adres perspektivnich

zakazniku s cilem vytvorit staly dialog, vztah a emocionalni vazbu. “ (Dvotéak, 2004, s. 193)
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Piimy marketing miizeme rozd¢lit na adresny, ktery zahrnuje naptiklad direct mail, e-mail,
katalogovy prodej nebo telemarketing. Dale neadresny, kam spada tisténa reklama, tele-

text, teleshopping nebo online marketing.

Zakladem provozovani direkt marketingu je databaze, ktera by méla byt pravidelné aktua-
lizovana a dopliiovana o nové kontakty. Této zptisob je vhodny, pokud cilime na piesné
definované skupiny zdkaznikli, o kterych mame co nejpodrobnéjsi informace. Databaze
nemusi obsahovat jen informace o zékaznicich, ale také o zastupcich médii, skol, sponzort,
dodavatelt atd. V minulosti dochazelo k jejich informovani v nejvétsi mife prostiednictvim
posty nebo telefonu, dnes uz je hlavnim médiem internet, konkrétné¢ e-mail. Pokud ale
chceme oslovit vyznamnéjsi klienty/navstévniky dostavaji se znovu do poptedi postovni

zasilky. Cilem pfimého marketingu je vybudovat a udrzovat silny vztah se zdkaznikem a

informovat jej o novinkach apod.
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4 METODIKA PRACE

Cilem prace je zjistit, zda Méstské divadlo efektivné komunikuje se svymi cilovymi skupi-
nami. Konkrétné je zaméfena na komunikaci se studenty a jejich povédomi o této organi-
zaci. V této praci bude vyuzito pozorovani - sledovani jevl tykajicich se provozu
a marketingu Méstského divadla Zlin, jehoz vysledkem je popis a vysvétleni téchto sku-
te¢nosti a dale obecna analyza daného jevu — marketingového a komunika¢niho mixu a jeji
rozdéleni na jednotlivé ¢asti. Cilem analyzy je poznat jednotlivé prvky a jejich vazby. Tim-
to zplisoben bude zjisténa odpovéd’ na prvni z nize uvedenych otdzek. Dale bude vyuzit
kvantitativni marketingovy prizkum u vybrané cilové skupiny — studentti Univerzity To-
mase bati ve Zlin€, ktery spole¢né se rozborem diive realizovanych prizkuma pomize

odpoveédét na druhou z otazek.

Prace se tedy snazi najit odpovédi na otazky:

- Vyuziva Méstské divadlo ve Zlin¢ efektivné vSechny dostupné komunikaéni na-

stroje?

- Vychovava si zlinské divadlo mladé publikum — studenty UTB a dostate¢né s nimi

komunikuje?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 MESTSKE DIVADLO ZLIiN

., Mestske divadlo Zlin je repertoarovou divadelni scénou stiedoevropskeho typu. Nepretr-
zité od roku 1946 spoluvytvari historii ceského divadla a patii k jeho nejprogresivnéjsim

scénam. *“ (O divadle - M¢stské divadlo Zlin, 2010, [online])

Jiz v roce 1937 zacal Jan Antonin Bat'a uvazovat o zalozeni stalého divadla ve Zling, ale
jeho snaha byla prerusena valkou. V srpnu 1946 doslo kone¢né ke vzniku profesionalniho
divadla pod nazvem Divadlo pracujicich, které bylo z finan¢nich divoda souc¢asti narodni-
ho podniku Bat’a jako jeho kulturni zafizeni. Jeho sidlem byla dne$ni Mala scéna, ktera ale
nenabizela vyhovujici podminky. Vystavba nového divadla podle navrhu architektit Miro-
slava a Karla Repovych (zpracovano architektem Frantiskem Rozhonem) zapodala jiz
v roce 1960 a i pies nepiiznivé podminky byla v roce 1967 dokoncena. V té dobé vznikl
ojedinély divadelni komplex moderniho feSeni s bohatou vyzdobou, mnozstvim nabize-

nych mist (pivodné 800 mist, dnes jiz 687) a neobvykle velkym jevistém.

Po padu komunistického rezimu bylo divadlo ptejmenovano na Méstské divadlo Zlin. Do
Sirsiho povédomi vetejnosti se divadlo dostalo v roce 1991, kdy se uskute¢nil prvni ro¢nik
mezinarodniho festivalu Setkani — Stretnutie zaméteny na Ceské a slovenské divadelni no-
vinky. Uspé&snymi lety pro divadlo byly roky 1999 (Helena Cermékové ziskala Cenu Thé-
lie za titulni roli v inscenaci Judit) a 2008 (Petra Hiebickové obdrzela Cenu Thalie za titul-
ni roli ve hie MaryS$a). Ztizovatelem divadla je statutarni mésto Zlin a jeho soucasnym

feditelem je Petr Michalek, ktery byl do funkce jmenovan v roce 2010.

Zlinské divadlo v dneSni dob¢ plni mnoho funkci — mimo piedstaveni potrada také ples,
akce pro déti, koncerty a slouzi jako vystavni galerie. Divadlu se v poslednich letech daii i
nelehky kol — naplnit jeho rozsahlé prostory, a to pravdépodobné diky kvalitni dramatur-
gii. Navstévnikiim nabizi Siroky repertoar od muzikall az po komorni hry, se kterymi se
kazdorocné¢ umistuje na prednich pific¢kach v nominacich na nejvyssi divadelni ceny.
Za zminku rovnéz stoji uspésné plsobeni na mezinarodnich festivalech, napt. v Némecku,

Slovinsku, Polsku atd.

V soucasné dobé¢ je v angazma MDZ 33 hercti a herecek. Kromé Velkého salu divadlo vy-
uziva také mensi prostory Dilny 9472 a Studia Z (pro koncerty, komorni piedstaveni a dal-

§i akce).
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Na tfech scénach zlinského divadla vzniklo dosud 764 premiér, odehrano bylo 19 360
predstaveni, které navstivilo 7 572 314 divaku. (Méstské divadlo Zlin)

Organizacni struktura zahrnuje vedeni (feditel, umélecka Séfka, ekonomicka $éfka, Sétka
vngjSich vztahi, umélecko-technicky $éf), umélecky tsek (tajemnice uméleckého souboru,
dramaturgové, herci), usek vnéjSich vztah (referentka obchodniho oddéleni, tiskova
mluv¢i, referentka reklamy a propagace), archiv, personalni oddéleni, umélecko-technicky
usek (vytvarnik, vedouci vyroby dekoraci, vedouci krejcoven, vedouci zvukaili, vedouci

osvétlovacil), piij¢ovna kostymil (vedouci garderobiérka) a dalsi zaméstnance.

Obrazek 1- Budova Méstského divadla Zlin

(zdroj: autor)

Predmét ¢innosti

Poslanim Méstského divadla Zlin je umélecka tvorba v oboru dramatického uméni (jak
v Ceské republice, tak i v zahrani¢i), a tim zaji§tuje vyznamnou roli v kulturnim a spole-
¢enském vyziti obcani. Mimo to provozuje 1 dalsi aktivity k zabezpeceni provozu a funkc-
nimu hospodateni organizace. Podle zfizovaci listiny divadla mizeme rozdélit ¢innosti

provozované k plnéni poslani divadla na hlavni a vedlejsi.
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Hlavnimi ¢innostmi jsou:

- vytvaret uméleckou tvorbu divadla v ¢inoherni oblasti dle stanovené¢ho dramatur-
gického planu

- poradat vefejna predstaveni v CR i v zahranici
Mimo tyto ¢innosti provozuje také nékteré dalsi, které s provozem souvisi, jsou to:

- agenturni ¢innosti, prondjem nebytovych prostor

- vyroba dekoraci, kostymu a vlasenek

- Udrzba, opravy a rekonstrukce movitého a nemovitého majetku, provadéni nové vy-

stavby

- vydavani publikaci a propagacnich materialt

- zajiStovani reklamy a propagace jinym pravnickym subjektim

- pujcovani kostymi

- poskytovani sluzeb vefejnosti - spoluprace se Skolami a dal$imi institucemi.
Divadlo je také opravnéno k provozovani doplitkkové ¢innosti (za podminky, ze nebudou

narusovat plnéni hlavniho poslani). Patii mezi n¢:

- specializovany maloobchod (se smiSenym zboZim a tabdkovymi vyrobky)
- realitni ¢innost, pronajem a zaptjceni movitych véci

- reklamni ¢innost a marketing

- silni¢ni doprava (osobni a nakladni)

- hostinska ¢innost (Stojarova, 2011, s. 29-30)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

6 MARKETINGOVY MIX MDZ

Marketingovy mix Méstského divadla je tvoien klasicky produktem, cenou, distribuci
a marketingovou komunikaci. SloZzkou, ktera k nému neoddélitelné patii, jsou lidé, tedy
publikum. Zakladnim produktem divadla jsou divadelni ptedstaveni, rozsifenym produk-
tem je pak celkova nabidka uréend zédkazniklim, mohou to byt sluzby poskytované diva-
dlem nebo kulturni akce konané pod jeho zastitou. Dalsi slozkou je cena, tedy cena vstu-
penky, ktera je jednim z prvkia (kromé fundraisingu a dotaci), které vytvaii ptijmy divadla.
Ukolem distribuce je zajistit co nejjednodussi cestu produktu k cilovym skupinam,
Vv ptipadé divadla se jedna o cestu vstupenek k navstévnikiim. Znamena to vybudovat §iro-
kou distribucni sit’, aby byla dostupnost vstupenek co nerychlejsi a nejsnadnéjsi. Marketin-
gova komunikace je nedilnou soucésti kazdé uspéSné organizace. Na jeji kvalité zavisi
povédomi lidi o organizaci, jejim produktim a také jeji image. Propagace zlinského diva-
dla vyuziva reklamy, aktivit public relations, podpory prodeje, direct marketingu a osobni-
ho prodeje. Jako moderni organizace se také snazi vyuzivat nové moznosti, napiiklad ko-
munikaci na socialnich sitich nebo sdileni videi na svém kanale na YouTube. Timto zpu-

sobem muze divadlo cilit na specifické cilové skupiny, zvlasté mladsi navstévniky.

Ve sfére kultury ma divadlo velmi velkou konkurenci, proto je pro néj tézké rozhodovani,
zda zvolit orientaci na produkt — ptedstaveni - a komunikovat jeho silné stranky, jako kul-
turni hodnotu apod. nebo se spiSe orientovat na divaka a jemu pak produkt piizpusobit.

Jedinym feSenim je podle mého nazoru kombinace téchto pristupt.

6.1 Produkt

Zakladnim produktem je divadelni pfedstaveni, ale to neni vSe, co Méstské divadlo Zlin
nabizi. Dale mohou lidé navstivit divadlem pofadané kulturni akce (viz niZe) nebo vyuZzit
jeho sluzeb, které jsou popsany v pfedmétu ¢innosti MDZ. Nejcastéji vefejnosti vyuziva-
nou sluzbou je piij¢ovani kostymi.

V této sezoné (2011/2012) je v repertoaru divadla 23 her. Ztoho 11 ve Velkém sale, 5

ve Studiu Za 7 v Diln¢ 9472. Nejvice inscenaci je typu komedie, dale jsou uvadény také

dramata, tragikomedie, muzikaly a v neposledni fadé také pohadky pro déti.

Kazdé predstaveni ma sva specifika, jako jsou: ¢as jeho konani, misto nebo napt. typ pred-
staveni (zda se jedna o premiéru, hostujici divadlo...). Mimo klasicka predstaveni, ktera

se opakuji n¢kolikrat za sezonu, se mizeme setkat také s vyjimecnymi predstavenimi, ktera
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zlinsti divadelnici nastuduji specialné pro jediny vecer nebo také s predstavenimi hostuji-
cich divadelnich soubort. Vice informaci o nich se vzdy miizeme dozvédét na webovych

nebo Facebookovych strankach divadla.

Dal§imi produkty divadla jsou napi. Cesko-slovensky divadelni festival Setkani/Stretnutie,
ktery se v roce 2011 konal jiz po Sestnacté, jehoz plan zahrnuje workshopy, seminare, nové
inscenace, koncerty nebo détska predstaveni na nadvoii divadla. Cilem tohoto festivalu je
pfinést divakim puvodni hry, adaptace nebo novinky pielozené z cizich jazyka za pod-
minky, Ze se jedna o prvni uvedeni tohoto titulu v Cesku ¢i na Slovensku od ledna 2010.
»Celkem 13 predstaveni hlavniho programu ve Velkém sale, ve Studiu Z a na Malé scéné
zhlédlo 5 000 divakii, z nichz bylo 200 zvanych festivalovych hosti. Mezi né patrili diva-
delni kritici, reZiséri, dramaturgové, zastupci médii a dalSich instituci a studenti divadel-
nich skol, kteri tvorili asi sedmdesaticlennou skupinu. Dalsi dvé tisicovky lidi navstivily
akce volné pristupného doprovodného programu.* (Proslunény festival Setkani, 2011,

[online])

V prostorach Dilny 9472 miiZeme navstivit improvizacni show Komediomat, ktera je in-
spirovana televizni PartiCkou nebo také talkshow feditele divadla Petra Michalka s nazvem
Sdileni. Jedna se o show plnou vypravéni, hudby 1 prekvapeni za icasti osobnosti tykaji-
cich se aktudlniho déni nejenom ve Zlin€. Nové vznikl projekt Vzijemna Skola poezie,
jehoz prvni ¢ast nazvana Kolma nebesa je vénovana hvézdam ¢eského poetismu (Nezval,

Seifert, aj.).

Dalsimi akcemi pofadanymi divadlem jsou: divadelni ples, karneval pro déti, divadelni
masopust, mikulasska jizda, venkovni pfedstaveni, koncerty, vystavy a dal$i kulturni akce,
pro letosni rok mizeme zminit napiiklad oslavy dvou vyznamnych mezindrodnich svatkt —

Svétového dne divadla pro déti a mladez (20. 3.) a Svétového dne divadla (27. 3.).

Nabidka divadla také zahrnuje predstaveni hostujicich divadel nebo hudebni koncerty.
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6.2 Cena

6.2.1 Financovani divadla

Nejvétsi ¢ast piijmi MDZ je tvofena z dotaci - dotace z mésta Zlina, Zlinského kraje
a dotace z Ministerstva kultury, které se bohuzel kazdy rokem snizuji. Proto je nutno zis-

kavat finance i z jinych zdroji — pomoci fundraisingu.

Méstské divadlo Zlin se jako vétSina neziskovych organizaci snazi ziskavat finance od
soukromych firem. Podstatou je to, Ze si soukromé spole¢nosti uréitou finan¢ni ¢astkou
zajisti u divadla protihodnotu — pfilezitost prezentovat svoji znacku nebo reklamni sdéleni.
Naptiklad umisténim loga na webu nebo v propagacnich materidlech divadla, umisténim
letakd v prostorach divadla apod. Spole¢nost navic od divadla muze ziskat slevy pro za-
meéstnance, vstupenky pro své specialni klienty, moznost setkdni s herci nebo navstévy
zakulisi a dalsi.

MDZ na svych webovych strankach uvadi své podporovatele ptimo s odkazy na jejich
stranky. Podporuji jej: statutirni mésto Zlin, Zlinsky kraj, hlavnim partnerem je Ceska spo-
fitelna, hlavnimi podporovateli Nadace déti — kultura — sport a SynotTip. Medialnimi part-
nery jsou: Cesky rozhlas Brno, Radio Zlin, Informaéni server Zlin.cz, InZlin, Televize
Slovacko, Scena.cz, NasZlin.cz. Dalsi partneti: PSK — primyslové stavby a konstrukce,
Eurovia, Pozimos a R. Jelinek. Na oplatku MDZ vénuje t€émto partnerim reklamni prostor
v programech k pfedstavenim, mési¢niku Tady a Ted’! nebo dalSich propagacnich materia-
lech. Ziskavani sponzort je pro divadlo velmi narocné a zavisi na mnoha faktorech (napf.
finan¢ni krize, navstévnost divadla apod.) Mimo to pak rozliSujeme sponzoring dalSich

akci potadanych divadlem (napf. koncertl a jinych eventi).

6.2.2 Cena vstupenky

Cena vstupenky vznikd po dohodé umeéleckych pracovnikli a vedeni divadla. Odviji se
od mnoha faktord - technické naro¢nosti piedstaveni, poptavky, typu predstaveni, zanru,
hraciho Casu a také mista v hlediSti - napiiklad ve Velkém sale divadla se mista déli
do dvou kategorii (foto viz ptiloha P I). Prvni (drazsi) zahrnuje pfizemi — fadu 1-12 a 16zi.
Druhé kategorie zahrnuje sedadla od fady 13 do 22. Dale jej také ovliviiuji ndklady vyna-
loZené na realizaci predstaveni. Primérna cena vstupenky je 157 K¢. Premiérova predsta-

veni byvaji obvykle drazsi nez obvykla cena, pohybuje se v rozmezi od 200 do 250 K¢.
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Cenu za predstaveni mizeme snizit pti koupi nékterého z mnoha typl ptredplatného (viz

kapitola o podpote prodeje) nebo vyuzitim studentskych a dalsich slev.

Vstupenky si nav§tévnici mohou zakoupit na podkladné divadla v béznou oteviraci dobu,
tj. od pond¢li do patku, od 11 do 18 hodin a dale 30 minut pfed kazdym ptedstavenim. Ta-

ké je mozno je rezervovat telefonicky nebo online na webovych strankach divadla.
Ceny za predstaveni (v K¢):

Tabulka 1 — Ceny za pfedstaveni ve Velkém séle

Cinohra Muzikal
fada 13- pfizemi, rada 1- 12, fada 13-
prizemi, fada 1- 12, |6ze | 22 6ze 22
Vecerni premiéra 19:00 220 200 250 230
Vecerni predstaveni 19:00 190 170 230 210
Podvecerni predstaveni
17:00 190 170 230 210
Predstaveniv 10:00 a 14:30 70- 80
Pohadka o vikendu 80

Tabulka 2 - Ceny za ptedstaveni ve Studiu Z

Studio Z
Vecerni pfedstaveni 19:00 120-180
Pfedstaveni v 10:00 a 14:30 70
Scénicka ¢teni 60 - 80

Tabulka 3 - Ceny za ptedstaveni v Divadélku v klubu

Divadélko v klubu
100- 150

Vse

Mimo stanovené ceny jsou mozné také slevy - sleva pro dichodce a studenty (25 %), sleva
pro drzitele prikazu ZTP (50 %), sleva pro drzitele prukazu ZTP — P (100 % a 50 % pro
osobu doprovéazejici). Tyto slevy ale neplati na premiérova predstaveni, predstaveni hostu-
jicich souborti a na ptedstaveni uvadéna v 10:00 a v 14:30 hodin, které jsou primarng urce-

na pro Skoly a Skolky (vstupné je jiz snizeno).
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6.3 Misto, distribuce

Divadelni pfedstaveni probihaji nejen ve Velkém sale divadla, ale také v dalSich ptidruze-
nych salech. Jsou to Studio Z, Dilna 9472, Divadélko v klubu nebo v nékterych pripadech i
nadvoii divadla. Dale se ptedstaveni také konaji v prostorach, které piimo nepatii pod

MDZ — napi. Mala scéna, Zelenacova Sopa, Staré¢ divadlo nebo ZkuSebna €. 2.

Dulezita je dopravni dostupnost divadla. Ta je diky jeho poloze v centru mésta velmi dob-
rd. Minusem je, Ze MDZ ma jen omezeny pocet parkovacich mist pro navstévniky, kteti
parkovacich mist dostatek, ale vétsina z nich je placena. Dostupnost méstskou hromadnou
dopravou je vybornd, v okoli se nachézi trolejbusové zastavky ze vSech sméri (napft. za-

stavka Dlouha, Divadlo, Skolni nebo Namésti prace).

Distribuce fesi také cestu produktt k zdkaznikiim. Jejim tkolem je vybudovani co nejroz-
sahlejsi sité. Zakladnim distribuénim mistem pro ptimou distribuci je pokladna divadla,
kde mizeme vstupenky zakoupit v béZznou oteviraci dobu (od pondéli do patku, od 11 do
18 hodin) a také 30 minut pfed kazdym piedstavenim. Déale miZzeme vstupenku rezervovat
telefonicky nebo prostiednictvim online rezervac¢niho systému divadla, diky kterému si
poté mizeme vstupenku vyzvednout jak na pokladné divadla, tak vytisknout doma. Zapla-
tit ji mizeme na pokladné v hotovosti nebo platebni kartou a z domu pfevodem na ucet.

Divadlo nevyuziva distribucni cesty prostfednictvim online distribu¢nich spole¢nosti.

Nepiima distribuce mize probihat pomoci riznych zprostiedkovatelti, u MDZ je to pouze
pokladna multikina Golden Apple Cinema. Vyuzivat jen jedno misto je podle mého nazoru

nedostatkem, divadlo by si mé&lo zajistit vice prodejnich mist alespon po Zling.

Co se tyka prodeje vstupenek na akce ptidruzené divadlu (nepotfddané piimo divadelnim
souborem, ale v jeho prostorach), jejich prodej je zajistén navic prostiednictvim prodejni

internetové sité www.ticketstream.cz.


http://www.ticketstream.cz/
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6.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neboli propagace je kombinaci nastrojti, kde kazdy ma své spe-
cifické vlastnosti. Jsou to: reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej a pfi-
my marketing. Dllezitou a neopomenutelnou ¢asti tohoto procesu jsou lidé. Kazda nezis-
kova organizace, jako je divadlo, by si méla uvédomovat jeji dilezitost. Protoze existence
divadla nezélezi jen na hodnot¢ nabizenych produkti, ale také na jejich kvalitni a promys-
lené propagaci. Ta mlze byt zajiStovana externé nebo interné. U MDZ je zajistovana in-
terné — prostfednictvim zaméstnanct divadla. I to je znakem toho, Ze marketing divadlo

vnima jakou svou neoddélitelnou soucast. A také je tomu tak také z finan¢nich divoda.

Mezi hlavni ¢innosti marketingového oddéleni MDZ patii definice plant, cili a postupi,
urCeni charakteru divadla, propagace jeho produkti apod. K dosazeni téchto marketingo-
vych cili je vyuzivan komunikaéni mix (reklama, PR, podpora prodeje, osobni prodej a
direct marketing). Pomér vyuzivanych prostfedkt se stale méni vzhledem ke vzniku no-
vych moznosti (socialni sité, slevové portaly), poticbam a pifanim navstévnikt nebo roz-

poctu divadla.

V cervenci 2010, kdy nastoupil novy feditel divadla, probéhlo mnoho zmén, nejen co se
tyka marketingu. Hlavnim prvkem viditelnym pro vetejnost je vznik nového vizualniho
stylu divadla (nova podoba poutacti, plakatt, brozur k inscenacim nebo programového
mésiéniku). Nejvétsim krokem v tomto procesu byl redesign loga MDZ. Na jeho novou
podobu byla vyhlasena vefejna soutéz a jejim vitézem se stal zlinsky grafik Radek Jahid-
ka. V poroté, ktera loga posuzovala, ale nezasedl nikdo z oboru (odbornik na graficky de-
sign nebo vizualni komunikaci), proto miizeme o spravné volbé jen polemizovat. Novy
mého nazoru diiveéjsi logo mnohem vice vyjadiovalo charakter této instituce. Font pisma
sice potfeboval zménu, ale symbol divadelni masky by mél byt pro lepsi zapamatovatel-
nost zanechan. Na novém logu zaobleny obdélnik ma vyjadrovat jevisté a cesty z n¢j ve-
douci herce, ktefi komunikuji své uméni ven, do svéta. Tento napad je dobry, jen mohl byt
ztvarnén jinak (barevnéji a veseleji). Nové logo je typograficky neutralni, na prvni pohled
neevokuje divadlo a nevyvolava zadné emoce, které jsou pravé v tomto piipadé zadouci.
Nemutizeme ani fici, ze by bylo moderni nebo originalni. Jeho vyhodou jsou naopak rtizné

moznosti reprodukce, da se umistit jak na malé darkové pfedméty, naptiklad propisky, tak
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I na velké plochy. Je mozno také vyuzit riizné barevnosti nebo inverzniho zobrazeni. (Zlin-

ské divadlo ma nové logo, 2010, [online])

méstské
q ﬂﬂ | diyadlo
MESTSKE DIVADLO ZLIiN zlin

Obrazek 2 - Staré a nové logo MDZ

(zdroj: Zlinské divadlo ma nové logo, 2010, [online])

6.4.1 Reklama

Reklamu MDZ zabezpeCuje Mgr. Sabina Stradéjova — referentka reklamy a propagace.
Vétsina reklamniho prostoru je zajistovana prostfednictvim barterovych dohod (vymeén-
nym obchodem), coz znamena, Ze za zvefejnéni inzerce divadlo poskytne konkrétnimu
mediu protihodnotu (zbozi nebo sluzby), at’ uz to je propagace v tiskovinach tykajicich se
divadla, prostor pro reklamni bannery a plachty v divadle, volné vstupenky, VIP vstupen-
Ky, naméty a vyhry do soutéZi a jiné. Placenou inzerci divadlo ve vétSin€ piipadt nevyuzi-
va, a to hlavné z finan¢nich divodl. Pokud uZ ji vyuziji, jedna se o specidlni pfilezitosti,
napiiklad k propagaci premiér, celosezonniho piedplatného nebo festivalu Setka-

ni/Stretnutie.

Vyhodou také je, ze ma divadlo svého grafika a umélecky soubor, kteti spole¢né zpraco-
vavaji vSechny grafické podklady. Zde se také da uSetfit mnoho finan¢nich prosttedk,

protoze divadlo nemusi platit externi pracovniky.
VyuZivané prostiedky:

e clektronicka média: regionalni televize a rozhlas, internet (webova stranka, socialni sité,
kanal na YouTube, diive blog feditele divadla, nové blog Ivy Mikulové), audiovizualni

nosi¢e (CD, DVD)...

e tisk: regionalni tisk, plakaty, prospekty, letdky, divadelni mési¢nik Tady a ted’!, vstupen-
ky, katalogy, vizitky a dalsi
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e outdoorova reklama: cedule, stojany, vylepové plochy, vitriny, reklama v MHD...
Elektronicka média

Divadlo pfed vétSsimi akcemi, jako jsou dlouho oéekavané premiéry, prodej sezonniho
vstupného nebo divadelni ptehlidky nataci své vlastni propagaéni spoty, které posléze vysi-

la na regionalnich televiznich stanicich, naptiklad Reregionalnitelevize.cz (na internetu i na

satelitu) nebo Televize Slovacko, ktera je také medialnim partnerem divadla, coz zarucuje

dobrou cenu nebo vyménu reklamniho prostoru na zakladé barterové dohody.

Podobnou dohodu ma MD také s rozhlasovymi stanicemi, napiiklad s Radiem Zlin a Ces-

kym rozhlasem Brno, které¢ jsou taktéz jeho medialnimi partnery. Vyhodou je, Ze si tyto

(jak televizni, tak rozhlasové) spoty vyrabi divadlo samo a nemusi je realizovat prostied-

wewvr

Internet

Placenou reklamu na internetu MDZ nevyuziva, svou viditelnost na internetu podporuje
spiSe aktivitami public relations, a to jak publikovanim ¢lanka a aktualit na riznych serve-
rech tykajicich se divadel a kulturnich akci ve Zlinském kraji, tak prostfednictvim svych

webovych stranek a také vyuzivanim socidlnich siti.

PR ¢lanky jsou jednoduchym a finan¢né nendrocnym zplsobem ziskavani publicity. Vse
ma na starost mluv¢i divadla, ktera take publikuje tiskové zpravy, rozhovory nebo fotogra-
fie, které slouzi zastupcim médii jako podklady pro tyto PR ¢lanky, nejcastéji se objevuji
na strankach jako divadlo.cz, scena.cz, zlin.cz, naszlin.cz. Dale také na dalSich webovych
strankach tykajicich se kultury: napftiklad literarky.cz, i-divadlo.cz, nekultura.cz. Program
divadla také najdeme na strankach s kompletnimi programy riznych akci v kraji, jako jsou

vychytane.cz, akce.cz apod.

Po néstupu nového feditele divadla v roce 2010, informoval on sdm potencialni navstévni-
ky divadla prostfednictvim svého blogu, ktery byl na webové strance MDZ a také na inter-
netovych strankach Zlinského deniku. Dnes jiz blog neexistuje. Nové si mohou lidé na
strankach MDZ ptecist blog Ivy Mikulové, nové archivaiky divadla a také divadelni recen-
zentky. Ta bude na blogu vefejnost informovat o svych postiezich a zazitcich ze zlinskych
akci a také ze zakulisi divadla. M¢ osobné se velmi libi tato forma komunikace

s navstévniky, je osobn€j$i a mize také piildkat nové zajemce o divadlo. Prozatim se na
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tomto blogu ale objevil jen jeden ¢lanek, tak jeho kvalitu a GspéSnost nelze objektivné po-

soudit.

Dalsi komunikace na internetu probiha prostfednictvim webové stranky, Facebookové

stranky, YouTube kanalu a Twitteru, tyto kanaly jsou detailnéji popsany v kapitole PR.

Audiovizudlni nosi¢e se zaznamy z divadelnich ptedstaveni, festivalii, eventi nebo

s hudbou vyuzitou v piedstavenich jsou k zakoupeni na pokladné divadla v jejich otevira-

cich hodinach.
Tisk

Inzerce v tisku je ve vétsing ptipadi také realizovana na zaklad¢ barterové dohody (vyme-
nou jsou listky na pifedstaveni, ceny do soutéZi, reklamni prostor v materialech divadla
nebo ptimo v budové divadla apod.). Tyka se stejné jako televizni reklama jen vétSich akci
potadanych divadlem. Periodika, kde divadlo inzeruje, jsou napiiklad: Zlinsky denik, regi-
onalni mutace Mladé fronty Dnes, Prava a Lidovych novin, Divadelni noviny, Magazin

Zlin, Sedmicka, Nas Zlin, InZlin aj.

Divadlo také klade velky diraz na distribuci propagacnich tiskovin (plakaty, letaky, kata-
logy, programové brozury, mési¢ni programy, pozvanky k premiéram a dalsi), které jsou
umistovany v méstskych informacénich centrech, knihovnach, skolach, hypermarketech,

zdravotnickych zafizenich, uradech, firméach a dalSich mistech po celém kraji.

Obrazek 3 — Letaky k predstaveni

(zdroj: autor)
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Programovy mési¢nik Tady a ted’! zacalo vydavat Méstské divadlo Zlin 1. fijna 2010. Od

té doby vychazi vzdy prvni den v mésici a ptedplatitelé i dalsi ptiznivci zlinského divadla
jej mohou najit jak ve svych schrankach, tak na vice jak 60-ti mistech ve Zliné, kde je
k dispozici zdarma. Jsou to napiiklad restaurace, vefejna mista nebo kulturni zatizeni. Jeho
prostfednictvim mohou z4jemci o divadlo dostat svou pravidelnou davku informaci, precist
si zajimavé rozhovory s herci zlinského divadla nebo s reziséry pifipravovanych novinek.
Dale napiiklad i osudy zlinskych divadelnich osobnosti, které uz plisobi v jinych méstech
nebo exkluzivni fotografie, aktuality a samoziejmé i aktualni program. Tady a ted’! najde-

me také na webovych strankach divadla ve formé PDF.

T

R )
méstské divadlgll_i m méstské divadio zlin

TADY TED

PHOGRAINOU MESICRRS TESTSREMS BIURULA 7110

Mame o 2300 fancaikt, pHidiu
i program na biezen » dsben 2012

Obrazek 4 — Mé&sicnik Tady a ted’!

(zdroj: autor)

Dalsi tiskovinou distribuovanou divadlem jsou divadelni vstupenky.
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Obrazek 5 — Vstupenka
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Pfimo v divadle jsou umistény POS materialy (panely s fotografiemi, plakaty k inscena-

cim, reklamni stojany, stojany na tiskoviny divadla aj.).
Outdoorova reklama

Obyvatelé Zlina i1 dotazovani studenti si nejvice v§imaji out-
doorové reklamy, na kterou klade MDZ velky dlraz
amuzeme se s ni setkat ve Zliné téméf na kazdém kroku.

Jedna se plakaty umistované na vylepové plochy nejenom ve

Zling, ale 1 v dalSich méstech kraje. Dale trojhranné kovové
stojany, které se nachazeji u kfizovatky u namésti Prace a
také pifimo u divadla. Na téchto stojanech jsou plakaty jed-
noduse nalepeny, tim padem nejsou nijak chranény proti vli-
vim pocasi, coZz se ¢asem projevi na jejich vzhledu a také
Citelnosti. Déle je vyuzivan méstsky mobiliaf, a to 3 vitriny
umisténé z bo¢ni strany divadla a v podchodu u namésti Pra-

ce, ve kterych se nachazi mési¢ni program a informace

s fotografiemi ke konkrétnim inscenacim. Vitriny obsahuji Obrizek 6 - Trojhranny stojan

mnoho uZiteCnych informaci, ale jejich vzhled neni pfilis )
(zdroj: autor)
lakavy a potieboval jiz zrenovovat. Charakteristickym pro

zlinské divadlo jsou ruéné¢ malované cedule s aktualnimi predstavenimi, které jsou umisté-
ny na ulici Stefdnikové (blizko zastavky Skolni), na Tfidé Tomase Bati u namésti Miru a

také ptimo na balkoné divadla.
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Obrazek 7 — Cedule na ul. Stefanikova

(zdroj: autor)
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Obrazek 8 — Vitrina u divadla

(zdroj: autor)

Podle finané¢ni situace také MDZ vyuzivéa horizontalni reklamu v méstské hromadné do-
prave (autobusech i trolejbusech) ve Zling. V této kapitole vidime, Ze outdoorovou reklamu
vyuziva divadlo opravdu hojné a vidi v ni velkou moznost, jak zasdhnout co nejveétsi

mnozstvi potencidlnich navstévnikda.

6.42 PR

Divadlo ma svou vlastni tiskovou mluv¢i, ktera také zabezpec€uje public relations, je ji
Mgr. Veronika Jurova. Ma na starosti ziskavani publicity prostfednictvim médii, komuni-
kace s vnitini (zaméstnanci) i vnéjsi vetejnosti (zastupce médii, sponzofi, vefejnost a dalsi
zainteresované strany), potradani tiskovych konferenci, eventt, press tripti, monitoring tis-
ku apod. PR se soustedi na dlouhodobé cile jako je podpora image, vztaht a komunikace

s cilovymi skupinami a zainteresovanymi stranami.

vvvvv rowr

Media relations (vztahy se zastupci médii) tvoii nejdulezitéjsi cast PR divadla, jejich uko-
lem je vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy se zastupci médii pro nasledné uspésné publi-
kovani riznych materiali. Tyto média souzi k podporovani publicity organizace, jejich
prostfednictvim miiZzeme publikovat novinky, rozhovory, komentate, fesit krizové situace

apod. Dulezité je také mit databazi kontakti na média a znat terminy vSech uzavérek.
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Event marketing je dalsi soucasti z marketingovych komunikaci MDZ, které si siln¢ uvé-
domuje jeho dilezitost a G¢innost. Vyvolani emoci a mimotfadnych zazitkl je nejlepSim

zpusobem jak si organizaci zapamatovat a miizeme tak cilit na Sirokou vetejnost.

Meéstské divadlo Zlin potrada festival Setkéni/Stretnutie (viz kapitola Produkt), dny otevie-

nych dvefti, ples v divadle, karneval pro déti, divadelni masopust, mikulasskou jizdu v tro-

lejbusech, venkovni ptedstaveni, koncerty, vystavy a dalsi kulturni akce.

Divadelni ples patti kazdoro¢né k nejnavstévovanéj§im akcim porddanym divadlem. Vstu-
penky byvaji i pfes svou vysokou cenu (600 K¢) vyprodany davno dopiedu. Nejedna se jen
o vazenou kulturni akci ur¢enou pro vyznamné osobnosti kraje, sponzory a zastupce méditi,
ale také pro Sirokou vefejnost. Kazdy rocnik ma své zaméieni a od néj se odvijejici pro-
gram, jehoZ vrcholem je hlavni program — specialni pfedstaveni. Nedilnou soucasti plesu

je také vecefe, losovani tomboly a bohaty raut.

Dalsim projektem v ramci event marketingu jsou Klevetivé stfedy. Jedna se o predpremié-

rové besedy a pohled do zakulisi pfipravovanych inscenaci. Konaji se ve Velkém sale di-
vadla a divaci zde maji diky neformélnimu setkdni s tviirci a herci budoucich premiér
moznost vhlédnout do divadelniho déni. VétSinou zde probihaji také soutéze o vstupenky

na premiéru daného predstaveni.

Dalsi velmi G¢innou formou propagace (ale ne moc Casto realizovanou) jsou venkovni
predstaveni, nejcastéji na naméesti Miru ve Zlin€. Navstévnici zde mohou zdarma zhlédnout
rizna predstaveni. Divadlo takto (vétsinou na konci sezony) dékuje svym stalym navstév-
niklim a tato forma propagace miize divadlu také pomoci ziskat divaky nové. Tento typ
propagace je velmi divacky atraktivni a ndmésti byva zaplnéné do posledniho mista. Pro-

blémem ale je velka technicka naro¢nost realizace piedstaveni mimo divadlo.

MDZ vyuziva také socidlniho marketingu. Pofada dobrocinné akce, jako naptiklad Va-
no¢ni trzisté (drazba, jejiz vytézek putuje kazdorocné na n€kterou z neziskovych organiza-
ci v kraji) nebo podporuje dobro¢inny bazar zlinské Nad¢je. Vedeni divadla si uvédomuye,
Ze mimo pomoc neziskovym organizacim se jedna také 0 nastroj podpory image znacky

a zvyseni medidlni popularity.

Nedilnou souc¢ésti komunikace s vnitini i vnéjsi vefejnosti je webova stranka divadla.
Komunikace s vnitini vefejnosti je zajisténa prostfednictvim intranetu, do kterého zamést-
nanci vstupuji pres tyto webové stranky. Zména na webovych strankach nastala v srpnu

2010, kdy spustilo Me¢stské divadlo Zlin své nové stranky - moderni interaktivni web,
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na kterém maji byt k dispozici vSechny dilezité informace o zlinské scéné. Oproti prede-
slému webu ma tento také forum, ve kterém maji lidé moznost vyjadfit své nazory tykajici
se vseho, co se kolem divadla déje. Na foru se stale diskutuje a dilezitym prvkem je také
zpétna vazba od feditele nebo zaméstnanct divadla, ktera se objevi vzdy jesté v ten samy

den.

Obsahov¢ jsou stranky velmi bohaté a ve vyhledavacich jsou snadno K nalezeni. Obsahuji
kompletni servis pro divaky i novinafe. Najdeme zde: informace o divadle, jeho souboru,
aktuality, program a popis inscenaci, informace o vstupenkach a predplatném, oddélni pro
Skoly a pro média, online rezervace vstupenek, divadelni mési¢nik Tady a ted’! ve forme
PDF a také informace o doprovodnych akcich probihajicich v divadle (jako jsou vystavy ¢i
festivaly). Nov¢ zde také najdeme blog divadelni recenzentky Ivy Mikulové, ktera se stala
novou archivarkou divadla a bude vetejnost informovat o svych posttezich a zazitcich
ze zlinskych divadelnich akci a ze zakulisi divadla. Nedilnou soucasti webu jsou také kon-
takty na pracovniky divadla, odkazy na socialni sité (Facebook, YouTube) a seznam pod-
porovateli divadla. Otazkou je, zda jsou stranky uzivatelsky optimalni. Uz ¢erna barva
pozadi nepfispiva dobré Citelnosti pisma a také pusobi pochmurné, coz k instituci jako je
divadlo nepatfi. Je ale v korporatnich barvach. Rizné odkazy jsou umistény jako horizon-
taln€ v horni Casti stranky, tak vertikalné¢ po obou bocich, uprostied se nachazi aktuality.
Proto je podle mého nazoru ¢asto vyuzivan vyhledavac na strankach. Stranky by mély byt

piehlednéjsi a celkové jednodussi. (foto viz ptiloha P III)

Divadlo si v této oblasti také uvédomuje nutnost vyuzivani novych prostiedkti v marketin-
gové komunikaci. Jeho Facebookova stranka ma k zacatku dubna 2 378 fanousku, ke
konci dubna jiz 2 395, takze jejich pocet stale roste. Jsou zde uvedeny zdkladni informace
o divadle a také uzitecné kontakty. PR manazerka divadla pfidava nové piispévky (fotky z
ptredstaveni, novinky z divadla, rozhovory, videa z YouTube, pozvanky...) témét kazdy
den, ale jejich odezva neni moc velka, v priméru 10-20 fanouski oznaci fotku ,,libi se mi*
a jen obcas se objevi komentare k ptispévku, zpétna vazba k nim je ale velmi rychla a véc-
na. Ddle na této strance mohou vyjadfit fanousci své dojmy a pocity tykajici se piedstaveni
I divadla jako takového. Tato stranka je také vyuzivana jako prosttedek podpory prodeje —
konaji se zde soutéze o vstupenky nebo piedplatné na dalsi sezonu, a to prostfednictvim
soutéznich otazek, kdy je ze spravnych odpovédi vylosovan vyherce. Posledni soutéze o
predplatné se zucastnilo pouhych deset spravnych odpovédi. Zde mizeme vidét, ze moti-

vace ucastnit se neni velka.
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Facebook nabizi administratortim stranky zdarma rtzné ptehledy o fanouscich, které se
tykaji naptiklad jejich demografickych udaju (vek, bydlist€) nebo jejich dalsich aktivit (ob-
libené stranky), dale poskytuje také informace o zobrazeni svych akci nebo jejich zpétné
vazby, tyto informace mtze divadlo vyuzivat k rozsSifovani své databaze nebo naptiklad pfti

hledani potencidlnich nazorovych vidci.

Dale z novych médii vyuziva MDZ ke komunikaci kanal na YouTube, kam umist'uje sva
videa, ty jsou poté sdilena na Facebookovou stranku divadla. Jsou to jak reportaze
z potadanych akci (napf. festival Setkani/Stretnutie) a piedstaveni, tak pozvanky na pied-
staveni nova nebo propagacni spoty k riznym piilezitostem (napiiklad k novému Veselé-
mu piedplatnému pro rok 2012), dale také ukazky z divadelnich zkousek. Celkem je zde 36
videi (za dva roky provozu). Jejich sledovanost je celkem kolisava, a to od 500 do 2000
zhlédnuti, jsou zde ale i1 videa, které vid¢lo jen 50 lidi. Podle mého nézoru je mit kanal, kde
bude divadlo sdilet sva videa, v dne$ni dobé modernich technologii velké plus. Lid¢ se radi

podivaji na video pozvanku na ptedstaveni, ktera je v lep§im pfipad¢ nalaka i K navstéve.

Divadlo po nastupu nového vedeni zalozilo také ucet na Twitteru, komunikace probihala
primérné jednou za tyden, ale ptispévku se objevilo pouze 22, posledni piispévek je ze dne
1. 3. 2011. Vedeni divadla tento komunikaéni prostfedek asi nepovazovalo za pfilis efek-
tivni, proto jej pfestali vyuzivat. Twitter stile neni v takové oblibé jako jiné socidlni sité,
ale pro navstévniky, ktefi se o divadlo vazné zajimaji a vlastni zde ucet, by byla tato forma
komunikace zase néé¢im navic, pfidanou hodnotou a mohly by zde byt zvefejiiovany speci-

alni informace.

6.4.3 Podpora prodeje

Divadlo nabizi predplatné, diky kterému mohou néavs$tévnici ziskat mnoho vyhod. MDZ

nabizi mnoho typil pfedplatného, ze kterého si vybere jist¢ kazdy.
Typy ptedplatného:

Veselé predplatné - v prodeji od 20. 11. 2011 (pro stavajici predplatitele je rezervovano
jejich misto do 31. 12. 2011). Balicek obsahuje 4 ptedstaveni, jejichz nazvy divak predem
zna a paté predstaveni — komedii - jako piekvapeni. Divakim je nabizeno to nejlepsi z Ces-
ké i svétové dramatické tvorby (Romance pro kiidlovku, Skola zaklad Zivota, Aischylos
a Oresteia, Sen noci svatojanské). Predstaveni se konaji kazdy patek od 17 hodin. Ke zvy-

hodnénym cenam divak navic dostane tyto bonusy:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

- divadelni mési¢nik Tady a ted’! do schranky zdarma po cely rok

- po kazdém z predstaveni se kona beseda s herci

- jeden listek zdarma na ptredstaveni ve Studiu Z ¢i v Diln¢ 9472

- jeho misto nebude nikdy obsazené

- pokud nebude mit ¢as, muze piedplatenku komukoliv ptjcit - je pfenosna

- mad prednostni rezervaci na predstaveni hostujicich souborti

Cena piedplatného pro nové predplatitele skupiny je 650,- K&, pro stavajici predplatitele
skupiny 600,- K¢.

Premiérové piredplatné — pokud chtéji byt divaci soucasti neopakovatelného premiérové-
ho ptedstaveni, pravé pro n¢ je pripraven tento typ. Bali¢ek obsahuje 7 predstaveni. Den
konani je vzdy sobota v 19 hodin a v cené je i welcome drink a spoleCensky raut
s G¢inkujicimi. Pro leto$ni rok jsou na program napiiklad: Georges Feydeau: Brouk

v hlav¢, Frantisek Hrubin: Romance pro kiidlovku, Aischylos: Oresteia a dalsi.
Skupiny vecerni a podvecerni - 17.00, 19.00. Bali¢ek obsahuje 7 ptedstaveni, naptiklad

Mozart, Kluka, Moliere, Vesely: Juan, Tom Stoppard: Na flamu, Peter Shaffer: Cerna ko-

medie za cenu 1 100 K¢ pii nakupu v prvni poloving roku, za 1 300 K¢ ve druhé.

Vecerni pi‘edstaveni pro studenty, které se konaji vzdy ve ¢tvrtek 19.00. Bali¢ek zahrnu-

je Ctyfi predstaveni a jeho cena je 360 K¢.

Pohadkové nedéle jsou predplatnym pro déti a jejich rodice, které zahrnuje Ctyfi nevSedné
zpracované pohadky na klasické ndméty. Napiiklad O pernikové chaloupce aneb jenom

jako, Zlatovlaska nebo Certiiv §vagr. Cena predplatného je 220 K&.

Dalsim typem je kuponové piedplatné s volnym vybérem hry i dne pfedstaveni na celou
sezonu. Jeho nevyhodou je nestalé misto k sezeni a nemoznost jeho vyuZiti na premiéry
a ostatni specialni akce. Za 4 kupony zajemci zaplati 600 K¢, za 6 kuponti 780 K¢ a za 10
kuponii 1100 K¢.

Univerzitni predplatné pro studenty vysokych Skol nabizi volny vybér hraného titulu
I dne za zvyhodnéné ceny. Tyka se vSech tfech hracich prostor (Velky sal, Studio Z i Dilna
9472). Tento typ predplatného byl nové zaveden pro sezonu 2011/2012, a pokud o n¢j bu-
dou mit studenti zdjem, bude se opakovat i v dalSich letech. Cena za 4 kupony je 380 K¢,

za 6 kupont 480 K¢ a za 10 kuponti 700 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Tohoto predplatného se tykala také soutézni otdzka, kterd byla zvetfejnéna na webovych
strankach divadla o dalsi predplatné (ke koupi prvniho). Prvnich deset spravnych odpovédi

odeslanych na uvedeny e-mail mélo moznost vyhrat.

Dale divadlo nabizi slevy na pfedplatném pro drzitele prikazu ZTP a ZTP/P + jejich pru-
vodce (50% ze zakladni ceny vSech druhti predplatného), pro seniory a drzitele studentské-
ho priukazu ISIC.

Predplatné lze zakoupit jak na pokladné divadla, tak zarezervovat online pfimo na stran-

kach divadla. Kompletni cenik piedplatného nalezneme Vv ptiloze P II.

Dalsim typem podpory prodeje, ktery MDZ vyuziva, jsou slevové portaly. Zde nabizi
zvyhodnéné vstupné na vybrana pfedstaveni. Konkrétni slevovy portal je Slevici.cz, ktery
se primarn¢ zaméiuje na Zlinsky kraj. Zde najdeme vSechny potiebné informace o sleve.
Je zde popis nabizen¢ho produktu - piedstaveni, jeho obsazeni, cenové vycisleni a takeé
nabidka dalSich predstaveni, které MDZ nabizi. Zaplatit takto zakoupenou vstupenku mu-

zeme jak platebni kartou, tak pfevodem na ucet nebo dobirkou.
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Obrazek 9 - Nabidka MDZ na slevovém portalu

(zdroj: Slevici.cz, 2011, [online])

Do podpory prodeje také miizeme zahrnout darky nebo slevy rozdavané pfi riznych ptile-
zitostech, jako napiiklad k predplatnému, MDZ, Dni déti apod., jedna se sice o mali¢kosti
(Sampanské, kvétina, omalovanky pro déti...), ale i ty dokazi navstévniky potésit a podpo-

fit tak image divadla.
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MDZ pouziva ke své propagaci také rizné soutéze. Napiiklad soutéze o listky na predsta-
veni v regionalnich médiich (Zlinsky denik apod.), na webovych strankach nebo na své
fanouskovské strance na Facebooku. Dale byla uvetejnéna napiiklad video soutéZz — nato-
¢eni traileru na nové predplatné pro rok 2011/2012 se sloganem ,,Divadlo mé bavi*. Autor
nejlepsiho spotu ziskal luxusni vecefi a lahev sektu v Diln¢ 9472 za doprovodu herecky ¢i
herce zlinského divadla podle svého vybéru. VSechna soutézni videa byla nahrana na

Facebookovou stranku divadla a vyhralo to s nejvys$s§im poétem zdvizenych palct.

6.4.4 Osobni prodej

Zakladnim mistem provozovani osobniho prodeje je pokladna divadla, kde se pfimo se-
tkame se zaméstnancem divadla, mGzeme se jej na cokoliv zeptat a on by mél byt vySkolen
tak, aby zakazniktim dokazal na cokoliv odpovédét, doporuc¢it mu produkt podle jeho pied-

stav a uspésné jej prodat.

Méstské divadlo Zlin vyuziva také dalsich forem osobniho prodeje. Zastupci divadla na-
vstévuji Skoly, firmy nebo instituce a nabizi svym potencidlnim zakaznikiim vyhodné
pfedplatné nebo pozvani na specidlni akce. BEhem ndvstévy je divadlo a jeho repertoar
stru¢né piedstaveno a jsou zde zanechany propagacni materialy jako letdky a plakaty. Ten-
to typ prodeje se ukazal jako velmi funkéni a je naptiklad na stfednich Skolach velmi zada-

ny. Timto si také divadlo vychovéava své mozné budouci zdkazniky.

Na vysokych skolach (ve Zling€) vyuziva divadlo vytipovanych opinion leaderti - studentd,
kteti nabizeji svym spoluzdkiim a vrstevnikim zvyhodnéné vstupy do divadla. Jsou to lidé,
kteti maji k divadlu vztah, navstévuji jej a jsou schopni podat ostatnim informace jak o

cenach vstupenek, tak o ptedstaveni.

Dale slouzi osobni prodej také ke hledani a udrzovani si ptizn€ sponzort, tento zptisob jiz

zajistuji sami zaméstnanci divadla, nejcastéji feditel.

6.4.5 Direct marketing

Direct marketing je zakladnim zdrojem ziskavani informaci o zakaznicich a kazdém indi-
vidualnim navstévnikovi. Timto se také vytvari osobnéjsi a dlouhodobéjsi vztahy a divadlo
muze lépe diferencovat svou nabidku. Divadlo vyuZzivé pfedevs§im adresnych nastrojit DM
(direct mail, elektronicky pifimy marketing, katalogovy prodej), z neadresnych forem vyu-
ziva reklamu s pfimou odezvou, obzvlasté v tisku a rozhlase (naptiklad v pfipadé prodeje

predplatného).
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Zajemci o informace o MDZ se tady mohou zaregistrovat k zasilani e-mailt. Mohou
si také vybrat, zda chtéji dostavat vSechny informace, jen ¢lanky tykajici se divadla nebo
jen informace o programu a jeho zménach. Takto zaregistrované kontakty se fadi do data-
baze divadla a nasledn¢ jim bude zvoleny typ zprav zasilan na uvedenou e-mailovou adre-
su. Do databaze se také dostavaji ti, kdo si zakoupi predplatné nebo online vstupenku ptes
webové stranky divadla. V databazi se nachazi identifika¢ni Gidaje (jméno, adresa, telefon,
e-mail apod.), profil zakaznika (datum narozeni, vzdélani, povolani, preference; u $kol
a jinych organizaci napt. primérny pocet navstévnikl) a prehled nakupt. Divadlo vyuziva
pro segmentaci svych zakaznikli pocitaCovy software, mize je tak délit napriklad podle

véku nebo jinych kritérii (na sponzory, novinaie, zastupce $kol apod.)

Divadlo pouziva také direct marketingu formou postovnich zasilek. Timto zpusobem zasila
novinky a pozvanky na akce specialnim hostim (feditelé firem, zastupci organizaci apod.)
nebo skupindm. V dnesni dob¢ je tento zptisob komunikace znovu stale oblibengjsi. Dalsim
doplinkem DM je to, Ze pii zakoupeni piedplatného abonenti obdrzi kazdy mésic divadelni

mésiénik Tady a ted’! pfimo do schranky a zdarma.
6.5 Lidé

Cilové skupiny divadla

Divadlo samo v poslednich letech neprovadélo mnoho pruzkumii ke zjisténi potencialnich
¢i stavajicich cilovych skupin. Ale v roce 2008 provedl Bacuv¢ik prizkum postoje studen-
ta UTB k divadlu a vazné hudbé a v akademickém roce 2010/2011 pro divadlo prizkum
vypracovala studentka UTB Véra Stojarova ve své diplomové praci. Z téchto prizkumi

budu v této praci vychazet.

Dotaznikové Setfeni provedené Stojarovou se zabyvalo charakteristikou typického divaka
a také profily dalsich cilovych skupin MDZ. Probéhlo ve foyer divadla v pribéhu vecer-
nich pfedstaveni riznych zanrii a bylo pfi ném vyplnéno 264 dotaznikl (107 muza a 157

zen).

Z vysledkt tohoto pruzkumu vyplynulo, ze MDZ navstévuje vice Zen nez muzi. Lidé do
divadla chodi vétSinou v doprovodu jedné nebo vice osob. Nejcastejsimi navstévniky podle
potadi je star§i stfedni generace (40 — 49 let), dale pak mladd generace (do 25 let), starsi
generace (50 - 60 let) a divaci generace staré¢ (nad 60 let). Vyrazné nizsi navstévnost byla
u osob 25- 39 let.
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Pro divaka MDZ je charakteristické vyssi dosazené vzdélani (vétSina respondentd je za-
meéstnand nebo se jedna o penzisty a studenty vysokych Skol). Vice nez polovina divaki je
piimo ze Zlina nebo jeho blizkého okoli, dopravuji se vétSinou autem, MHD, autobusem

nebo pesky.

Vice jak polovina respondentl uvedla, ze jsou predplatiteli, a ti, kdo nejsou, jako divody
uvedli nedostatek volného ¢asu nebo to, Ze si chtéji vybirat konkrétni piedstaveni. VétSina
divakt chodi do MDZ 6 az 12krat za rok. Informace o pfedstavenich ziskavaji nejcastéji
Z plakata, letaki nebo vitrin. Dale pak prostfednictvim webovych stranek a programového
meési¢niku divadla Tady a ted’!. Dale bylo ve vyzkumu zjisténo, ze se divaci radi vyuzivaji

on-line prodej vstupenek a preferovanym zanrem jsou komedie. (Stojarova, 2011, s. 60-61)

V této praci jsem se zaméfila na konkrétni cilovou skupinu — studenty UTB, coZ je podle
vySe zminéného prizkumu druha nejéastéji divadlo navstévujici skupina. Predpokladala
jsem, ze mladi lidé, studujici na jinych univerzitach, bydlici ve Zlin¢€ a okoli, nemaji ¢aso-
vé moznosti k navstévovani zlinského divadla tak velké. Segment studentti vysokych skol
by mél byt pro kulturni instituce zajimavy, a to hlavné do budoucna. Divadlo si tak vycho-
va své navstévniky k loajalité a stalosti. Na druhou stranu je cileni na tento segment pro-
blematické, protoze mladi lidé maji v dne$ni dobé tolik jinych kulturnich moznosti.
V minulosti vétsina z nich navstévovala divadlo alespon se stiedni skolou, ted” uz na po-
vinna divadelni pfedstaveni nechodi, a tak pro né¢ musi byt divadelni produkt obzvlast’ za-
jimavy. Divadlo tak musi vytvofit produkt pro né na miru a vysvétlit pro¢ prave on je za-
jimavéjsi nez ostatni konkurencni produkty. Divadelni pfedstaveni by mélo byt komuniko-
vano jako néco jedinecného, se vSemi neopakujicimi se momenty 1 nedostatky. Bohuzel
Vv dnesni dobé jen mala ¢ast mladych lidi oceni krasu klasickych ptedstaveni a jejich umé-

leckou hodnotu.

Marketingovy proces by mél probihat tak, ze by mélo divadlo nejprve zjistit postoje této
konkrétni cilové skupiny, jejich potieby, piani nebo ocekavany piinos, a poté vytvofit pro-
dukt, ktery toto naplni. Dal§im krokem je jeho propagace, informovani o jeho pfinosech a
pfesvédcovani o navstéveé. V tomto piipadé by mohli hrat roli opinion leaders, ke kterym
mnoho mladych lidi vzhlizi, at’ uz jsou to jejich vrstevnici nebo tfeba i ucitelé nebo vedou-
ci zajmovych sdruzeni. Poslednim krokem v idealnim marketingovém procesu je realizace

sluzby a ovéfeni, zda bylo dosazeno stanovenych cilt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

6.6 Marketingovy pruzkum — dotaznik

Pro ovéfeni vyzkumnych otazek této prace vzniklo dotaznikové Setfeni. Jeho cilem bylo
pomoci odhalit povédomi a postoj studentd ke zlinskému divadlu. Na zakladé zjisténych
informaci bude mozné navrhnout postupy ke zlepSeni marketingové komunikace divadla

a dotaznik muze slouzit také jako podklad pro MDZ.

Dotaznikové Setfeni probihalo deset dni na webové strance Vypliito.cz. Prizkumu se zac¢astni-
lo 108 respondentti a obsahoval 21 otazek, otevienych i uzavienych. Jednalo se tedy o
kvantitativni dotazovani. Studenti byli osloveni prostiednictvim Facebooku a jejich vybér
byl zcela nahodny, pfedem nebyly stanoveny poméry pro zastoupeni pohlavi nebo fakult.

Navratnost dotaznikid (pomér vyplnénych a zobrazenych dotazniki) byla 80%.

6.6.1 Analyza prizkumu

Prvni otazka byla segmenta¢ni — zda jsou respondenti studenty UTB nebo ne.

2. otazka: SlySeli jste uz o Méstském divadle Zlin?

Pouze jeden dotazany nikdy neslySel o MDZ, zbylych 107 ano, coz vypovida o Sirokém

zasahu marketingové komunikace MDZ.

3. otazka: Navstévujete MDZ?

51%, dotazovanych odpovédélo, ze toto divadlo providelné¢ nenavstévuje a 49%

odpovédélo, Ze ano.

4. otazka: Z jakého zdroje jste se 0 ném dozvédéli?

Vétsina dotazovanych MDZ zné, protoZe kolem néj ¢asto chodi nebo jsou pfimo ze Zlina,
a tak znaji divadlo odjakziva. DalSim nejcastéji zminénym (tfetina dotazovanych) jsou
venkovni plochy — plakéty, billboardy (na ulici Skolni) a vyvésky divadla. Dale se &ast
dotazovanych o divadle dozvédéla ze stiedni ¢i vysoké skoly nebo od pratel. Prekvapivé
malo dotazovanych se o divadle dozvédélo z internetu, a to pouze Sest. Dale odpovidali:

letaky ve skole (5), tisk (3), radio (2), univerzitni pfedplatné (2), od rodict aj.
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5. otazka: Zaznamenali jste néjakou formu jeho propagace?

U této otazky mohli dotazovani vybrat z 12 moznosti nebo zvolit vlastni odpoveéd’. Nejvice
respondentl (88%) zaznamenalo venkovni plochy (cedule, plakaty, billboardy, vitriny),
dale se setkalo s univerzitnim predplatnym 46%, reklamou v tisku 41%, webovymi
strankami 33%, slevovymi portdly 29%, divadelnim mési¢nikem 24%, reklamou v radiu
23%, studentskymi slevami 22%, s Facebookovymi strankami 20% a divadelnim newslet-
terem 8%. Ddle bylo zminéno: regiondlni televize, Youtube kandl divadla, ¢lanky na

NEON TV a od znamych (WOM).

6. otazka: Navnadila vas k nav§tévé néktera z vySe zminénych forem propagace?

59% dotazovanych navnadila néktera ze zaznamenanych forem propagace, 49% ne.

7. otazka: Pokud vas navnadila néktera (i vice) ze zminénych forem propagace, ktera

to byla?

Nejvice dotazované navnadily venkovni reklamni plochy, dale pak univerzitni pied-
platné, slevové portily a studentské slevy. Cast&ji zminény byl i divadelnim mésiénik,

internet, tisk, regionalni televize a newsletter divadla.

8. otazka: Pokud byste chtéli jit do divadla, kde budete hledat informace?

80% respondentll odpovédélo, ze by informace hledali na internetu nebo piimo na webo-
vych strankach divadla, dalsi nejéastéji zminénou moznosti bylo zeptat se na informace
primo v divadle, na venkovnich plochach, od znamych, z divadelniho mési¢niku, na

Facebookovych strankach a v magazinu InZlin

9. otazka: Kolikrat (za posledni rok) jste byl ve zlinském divadle?

59% dotazovanych bylo za posledni rok v divadle minimalné jednou, zbylych 41% ani
jednou. Druhou nejéastéjsi odpovédi bylo, Ze navstivili MDZ pouze jednou za posledni

rok (32%) a poté 2-4x (22%).
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Kolikrat (za posledni rok) jste byl ve zlinském divadle?

B nikdy: 44 (40.74%)
O1x: 34 (31.48%)

W 2-4x: 24 (22.22%)
B 5-8x: 6 (5.56%)

zdroj: hitp:i2174 8. vyplnto.cz

Obrazek 10 — Graf k otazce ¢. 9

10. otazka: Pokud nikdy, proc¢?

Na otazku pro¢ respondenti nebyli za posledni rok v divadle, se nejcastéji objevovaly od-
povédi: nedostatek penéz (28%), nemam doprovod (17%), neznam program (13%), na-
vstivil bych jiné divadlo (10%), nebavilo by mé to (7%), nedostatek ¢asu (7%), nemam rad
spolecenské akce, obleceni (4%), déle: nenaldkalo m¢, nezajimavé hry, mam navstévu

V planu, slySel jsem negativni recenze.

11. otdzka: Pokud chodite, z jakého diivodu?

Nejcastéjsi odpovedi byla: touha po kulturnim zazitku a zabavé, poté také, Ze dotazova-
né divadlo bavi a maji ho radi. Casto se také objevovaly odpovédi: rad chodim s kamarady,
mam rad divadelni atmosféru, dobii herci a vybér her, vyuzivam slevy a piedplatné, jdeme

néco oslavit, jdeme se Skolou.

12. otazka: Jste spokojeni se sluzbami divadla?

95% dotazovanych je spokojenych se sluzbami divadla
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13. otazka: Co byste zlepsili na sluzbach MDZ?

Nejcastejsi odpovedi byly: lepsi bufet, zlepsit kvalitu predstaveni, ¢asto byva poloprazdné
hledisté — vytvoftit slevové akce k nalakani divaka, lepsi propagaci na UTB, oteviit se vice
vefejnosti, vice vefejnost informovat, snizit ceny, Iépe vyskolit zaméstnance (byvaji zma-

teni), vice parkovacich mist, vice koncertt.

14. otazka: Jak ¢asto navstévujete webové stranky MDZ?

Vétsina dotazanych nenavstévuje webové stranky divadla pravidelné nebo je navstévuje
mén¢ ¢asto nez jednou za mésic. Na stranku divadla zavitaji jen tehdy, hledaji uz konkrétni
informace o programu nebo cenach vstupenek. Novinky, které jsou zvetejiovany na téchto

strankach, pravidelné vétsina dotazovanych necte.

Jak casto navstévujete webove stranky MDZ?

B nikdy: 46 (42.59%)

Omeéné casto: 40 (37.04%)

Halespoi jednou za mésic: 21 (19.44%)
Halespoi jednou za tyden: 1 (0.93%)

zdroj: hitpei21 748 vyplnto.cz

Obrazek 11 — Graf k otazce ¢. 14

15. otdzka: Jak ¢asto navstévujete Facebookovou stranku MDZ?

Facebookovou stranku divadla nikdy nenavstivilo 73% dotazovanych. Pravé tato fanous-
kovska stranka by méla byt zaméfena na osoby, které travi na internetu vice ¢asu nez
S jinymi médii. Obsah této stranky pro né neni pravdépodobné tak lakavy, aby jej vibec
nebo alespoil nékdy navstévovali. VétSina dotazovanych podle mého nazoru ani o existenci
této stranky nevi, protoZe je na ni nikdy nic neldkalo. Méla by byt vice propagovéana jak

samotna tato stranka, tak naptiklad soutéze o vstupenky, které zde probihaji, které jsou
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velmi lakavé, ale vétSinou se jich ucastni jen malo z fanouskd. Tato stranka také nabizi
velmi flexibilni moZnost zvetejiiovani novinek a moznost komunikace s vedenim s velmi

rychlou odezvou.

Jak Casto navitévujete facebookovou stranku MDZ?

B nikdy: 79 (73.15%)

Oméné casto: 22 (20.37%)

B alespof jednou a mésic: 6 (5.56%)
B alespof jednou za tyden: 1 (0.93%)

zdroj: hitpei21748vypinto.cz

Obrazek 12 — Graf k otdzce ¢. 15

16. otazka: Kolik podle vas stoji studentské vstupné do MDZ?

Podle studentl se cena vstupenky pohybuje od 50 K¢ do 300 K¢, praimér ze zminénych
castek je 110 K¢. Nejcastéji se objevovaly odpovédi 70, 100 a 150 K¢&.

Ve skutecnosti se cena studentského listku na jedno z deseti predstavené (pii koupi Uni-
verzitniho predplatného) mutize dostat az na 70 K¢, pii koupi vecerniho ptedplatné pro stu-
denty vyjde jedno piedstaveni na 90 K¢&. Coz je velmi nizka cena na rozdil od téch, které
studenti tipovali. Zde mizeme vidét, ze vétSina z nich nevi, kde se ceny divadelnich pied-

staveni pohybuji, a tak se nemohou vymlouvat na jejich vysoké ceny.

17. otazka: Co by vas navnadilo k navs§tévé?

ewwr

Nejvice by dotazované zaujalo dostat vstupenku do divadla jako darek (60%), niZsi
cenu by ocenilo 42% a doprovod znamého 38% dotazovanych. Dale: vice informaci
0 programu (14%), lepsi dostupnost divadla/vstupenek, 5% respondentli by nenaldkalo
k navstéve nic, dale zajimavéjsi a kvalitnéjsi predstaveni, vEtsi propagace, vice ¢asu, dopo-

ruceni znamého.
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18. otdzka: Na ktery Zanr byste §li/ navS§tévujete nejcastéji?

Nejcastejsi odpovedi bylo: komedie (90%), drama (40%), muzikal (37%), tragikomedie
(13%), improvizacni show a pohéadka, dale bylo zminéno: alternativni piedstaveni. VétSina
z dotazovanych odpovédéla, ze se chtéji v divadle pobavit a odpocinout si, proto zvitézila

komedie.

19. otazka: Co se vam vybavi pod pojmem ,,divadlo®?

Nejcastéjsimi asociacemi spojenymi s pojmem divadlo byly: kultura, zabava, odreagovani
se, herci, jevisté, masky, piedstaveni, kontakt s herci, slavnostni atmosféra, potlesk, spole-
¢enské obleceni, emoce, drink o piestavce, konkrétni nazev divadla, Shakespeare a jednou
se objevila odpovéd’ nic a také nuda. Zajimavé je, ze se objevily (kromé dvou) jen pozitiv-

ni asociace spojené s divadlem.

Posledni dv¢ otazky byly segmentacni. Zda je dotazovany muz/Zena a na jaké fakult¢ UTB
studuje. Setfeni se zcastnilo 70 Zen (65%) a 38 muzi (35%). Zastoupeni fakult bylo:
FMK 47%, FAME 22%, FT 15%, FAI 9% a FHS 7%.

6.6.2 Vysledky

Vétsina dotazovanych studentt (i kdyz nejsou ptivodem ze Zlina) o Méstském divadle uz
slySela nebo zahlédla nékteré z propagacnich materiald, ale jen 49% z nich divadlo navsté-
vuje. Za posledni rok jej 41% dotazovanych nenavstivilo bohuzel ani jednou, 32% jednou

a zbyli vice neZ jedenkrat.

Velka ¢ast dotazovanych divadlo zna, protoze kolem néj ¢asto chodi, bydli ve Zlin¢ nebo
jej zna z venkovnich ploch. Nejvice z propagace dotazovani zaznamenali jiZ zminéné ven-
kovni plochy, kterych ma divadlo opravdu dost a nelze si jich ve Zlin€ nevSimnout, dale
také studentské piedplatné, podporu prodeje na slevovém portale nebo inzerci Vv tisku.
U studentd se da predpokladat, Ze je potési kazda sleva, a to nejenom ty z nich, ktefi do

divadla pravideln¢ chodi, ale také ty, ktefi se naptiklad uz dlouho nad navstévou rozmysli.

Studenti by nejcasteji hledali informace o divadle na internetu, coz je v dnesni dobé¢ logic-

ké, mohou zde najit vSechny konkrétni informace nebo také recenze na piedstaveni. Dale
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by se ¢ast dotazovanych Sla zeptat na informace piimo na pokladnu divadla, a to diky jeho
dobré poloze v centru mésta a divodu, ze kolem néj vétSina chodi. Na webovou stranku
divadla chodi vétSina dotazovanych jen, kdyz chtéji ziskat uz konkrétni informace, takze
méné nez jednou za mésic. O existenci Facebookové stranky vétSina dotazovanych nevi,

pokud ano, navstévuji ji také malokdy.

Nejoblibenéjsim typem piedstaveni je komedie, coz koresponduje s odpovédi, pro¢ vlastné
dotazovani do divadla chodi, kde nejcastéji uvedli: za zdbavou, odpo¢inkem a kulturnim
zéazitkem. Dale dotazovani ocenuji divadelni atmosféru a moznost oslavit takto néjakou
specialni piilezitost.

Nejcastéjsi ditvod, pro¢ dotazovani do divadla nechodi je nedostatek penéz, jejich tvrzeni
ale ¢astecné vyvratily odpovédi na otazku, zda studenti védi, v jakych cenédch se pohybuje
vstupné. Studenti uvadéli ¢astky od 50 do 300 K¢, coz svéd¢i o tom, Ze pokud do divadla
pravidelné nechodi, vétSinou se o cenu nezajimaji. Nejlevnéjsi mozna vstupenka (v pied-
platném) vyjde na 70 K¢, coz je podle mého nazoru ptijemnd cena. Déale nechodi dotazo-
vani do divadla z divodu, Ze nemaji doprovod nebo neznaji program. Jen mala ¢ast z nich

(7%) uvedla, Ze by je to nebavilo.

Na otazku, zda jsou dotazovani spokojeni se sluzbami divadla, odpovédélo 95% ano.
Ostatni zminili, ze hledisté byvaji Casto nenaplnéna, proto by se méla zlepsit propagace,
dale by se m¢l zlepsit bufet, vySkolenost zaméstnancti a divadlo by se mélo vice otevrit
lidem. Vyjmenované véci jsou podle mého nazoru subjektivni a neni mezi nimi nic zasad-

niho.

V porovnani s prizkumem Bacuvcika realizovaném v roce 2008 jsou odpovédi ziskané
timto Setfenim témeéft stejné (i pies rozdilnou velikost vzorku), to se tyka naptiklad Cetnosti
navstév divadla, divodu jeho navstévy (v tomto prizkumu se navic ¢asto objevovala od-
povéd’: slevy) nebo asociaci spojenych s divadlem (zébava, kultura, atmosféra, jeviste,

herci).

V piipadé piedeslého priazkumu studenti uvedli, Ze podle nich je pramérna cena vstupenky
92 K¢ a realna cena se v t¢ dobé pohybovala uz od 48 K¢. Podle tohoto prizkumu byla
prumérna cena tipovana studenty 110 K¢ a realna od 70 K¢, coz znamena, Ze se studenti

vice blizili realné cené.
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Odpovédi na otazku proc¢ studenti do divadla nechodi, byly také podobné (nedostatek pe-

néz, nemam doprovod, nezndm program apod.), navic se objevily odpovédi: nemam cas

Z pruzkumu Bacuvcéika vyplyva, Ze by studenty k navstévé motivovalo: nékdo, kdo by akci
zorganizoval, nizsi cena, vice informaci o predstaveni a reklama. Podle toho prazkumu
to byla také nizsi cena, doprovod a vice informaci, ale nejcastéj$i odpoveédi bylo dostat

vstupenku jako darek, coz uvedlo 60% dotazovanych.

Z ptedchoziho priazkumu vyplyva, Ze by studenti zménili: lepsi informovanosti ¢i propaga-
ce, niz8i ceny pro studenty a konkrétni programy piimo pro studenty, bufet, stav chodnika
apod. V tomto prizkumu se také objevila vétsi propagace v okruhu studentt a kvalita bufe-
tu. Déle ale bylo zminéno, Ze by se divadlo mélo vice oteviit vetejnosti a zlepsit se kvalita

nékterych predstaveni.

6.7 Navrhy na zménu

Navrhy na zménu marketingovych komunikaci MDZ vychazi z analyzy stavajiciho marke-
tingového a komunika¢niho mixu, déle z vysledkli prizkumu u vybrané cilové skupiny
divaku.

Cely marketing divadla se obviji od volby produktu, divadlo by m€lo mit v repertoaru pro
kazdou cilovou skupinu alespon jeden produkt — divadelni piedstaveni, a to pak samostatné
propagovat. Za zminku stoji velmi dobré doplikové sluzby divadla (eventy, vystavy
apod.), které piispivaji k podpofe kulturniho Zivota v celém kraji a mohou také pfilakat ty,
kteti divadlo prozatim nenavstévuji. Cena obvyklych ptedstaveni je praimérnd, ale pfi vyu-
zivani predplatného nebo slev jsou ceny vyhodné. Studentim divadlo nabizi jak studentské
slevy, tak Univerzitni pfedplatné, diky nimZ se cena vstupenek do divadla dostane na pfi-
jemnou cenu. Podle provedeného dotaznikového Setieni ale vétSina studentt ani nevi,
Vv jaké cenové relaci se vstupenky pohybuji, proto by se mély ceny/ptedplatné vice propa-

govat, a timto zpsobem ziskat nové zdkazniky prave z jejich fad.

Neptima distribuce listku do divadla je podle mého nazoru nedostate¢na. Divadlo by mélo
mit vice distribu¢nich mist po Zlin¢ (kavarny, informacni centra, knihovny apod.) a dalSich
méstech v kraji. Tato oblast je ale problematicka diky tomu, Ze by divadlo muselo zakoupit

informacni systém k rezervaci vstupenek, ktery by vSechna tato prodejni mista propojoval.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Vice by mél byt propagovan web divadla, na ktery chodi navstévnici, jen pokud uz hledaji
konkrétni informace nebo ceny piedstaveni. Obsah webovych stranek by mél byt zajimavy
i aktualitami a dal$imi (osobnéj$imi) informacemi ze Zivota divadla. Také by mély byt vice
propagovany Facebookové stranky, které jsou dobrym médiem pii komunikaci s mladsi
cilovou skupinou. Jejich prostfednictvim miize divadlo zvefejiiovat aktudlni informace,
fotografie, videa v co nejkratSim ¢ase po jejich konani. Také nabizi témét okamzitou zpét-
nou vazbu a moznost zveiejnovani soutézi, napiiklad o vstupenky nebo predplatné, které
by pfildkalo 1 ty, ktefi do divadla zatim nechodi (podle realizovan¢ho prizkumu by 60%
dotazovanych student pfimélo k navstéveé divadla dostat vstupenku jako darek). Dale by

tyto soutéze prispély k rozsifovani databaze navstévnika.

Reklama by podle finan¢nich moznosti divadla méla byt alesponi v regionalnim tisku, a to
ke kazdé premiéfe nebo vétsi udalosti konané v divadle. Obsazeni outdoorovych
ploch Zlin¢ je velmi dobré, ale jejich zpracovani mohou predev$im mladsi generace pova-

zovat za nemoderni a mnoho let stale stejné, proto by stalo za zkousku zmodernizovat je.

Pro divadlo by bylo vhodné vyuzivat spontanni word-of-mouth taktiku (dale jen WOM),
a to hlavné z divodu finanéni nenaro¢nosti. Dulezitym prvkem ale je to, Ze musi byt o ¢em
mluvit, at’ uz je to nadstandartni splnéni o¢ekavani divaku, kvalita pfedstaveni, hercti nebo
n¢jaky zajimavy nebo necekany moment, ktery by se stal spoustécem a mohli by jej stava-
jici navstévnici komunikovat t€ém potencidlnim. Ze zacatku by mohli byt vyuzivani dobro-
volnici z fad Castych navstévnikd, ktefi budou divadlem motivovani k tomu, aby tyto pozi-
tivni informace §ifili, pozdé&ji by se mély Sifit diky své atraktivité samy (jak Gstné, tak napft.
viralné na socialnich sitich, blozich apod.). Tento typ propagace je velmi G¢inny, protoze
osobni doporuceni ma vétsi vliv na rozhodovani potencidlniho navstévnika, nez jiné formy
marketingové komunikace. Napfiklad z diskuzi na socialnich sitich nebo blozich by mohli
zaméstnanci divadla vytipovat dalSi opinion leadery, ty ktefi se do diskuzi zapojuji vice
nez ostatni (coz svéd¢i o z4ymu o téma) a vyuzivat jejich pomoci, zvlast¢ mezi mladymi
lidmi nebo v prostiedi vysokych §kol. Protoze studenti ani pracujici nemaji mnoho ¢asu ani
financi na to, aby navs$tévovali vSechna pfedstaveni. Chtéji jit jen na ta pfedstaveni, o kte-
rych vi, Ze stoji za to. Opinion leadeti byli vyuZzivani pfi prodeji univerzitniho predplatného
a byli aspésni, proto by zde mohli fungovat i do budoucna. Do WOM by se mohli zapojit i
zamestnanci divadla tim, Ze by na riznych diskuznich forech, blozich nebo Facebooko-
vych strankach vytvareli umélé otazky nebo diskuze mezi zéastupci komunity, kterd ma

k divadlu blizko a ziskavali by takto vice popularity nebo podnéty k moznym zménam.
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Co se tyce PR, divadlo by mohlo zvefejnovat vice tiskovych zprav, ¢lankd, piibehu, které
by zdarma zajistovaly medialni zajem. Na skodu by také zptehlednit webové stranky diva-
dla. Divadlo by také mohlo vice vyuzivat slevovych portald, které jsou v dnesni dobé vel-
mi Uspésné a i z realizovaného priizkumu vyslo najevo, Ze u studenti je tento typ slev za-
dany. V ramci osobniho prodeje by mohli zaméstnanci divadla vice propagovat MDZ na
Skolach (zakladnich a stiednich), a to nejenom prodej predplatného, ale i rizné akce nebo

novinky, které by mohli sd¢lovat prostiednictvim ptednasek, workshopt apod.

V neposledni fad¢ by mélo divadlo vice znat své divaky a d€lat mezi nimi prazkumy (spo-
kojenosti, pozadavkd aj.). M4 k tomu idedlni podminky, muze napiiklad 0 piestavce
Vv predstaveni rozdavat navstévnikiim malé dotazniky, které by poté pracovnici divadla

vyhodnotili a mohli by diky nim zlepsit kvalitu nabizenych sluZzeb.

Realizace téchto zmén neni neuskutecnitelnd, ani velmi finanéné narocnd, diraz je kladen
hlavné na osobnéjsi komunikaci. Jak ze strany zaméstnanct divadla v pfipadé prezentace
divadla na zékladnich a stfednich $kolach, tak ze strany samotnych navstévnika divadla,

ktefi budou ustné $ifit informace o tom, co je v divadle zaujalo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo najit odpovéd’ na otazky, zda M¢stské divadlo Zlin vyu-
ziva efektivné vSechny dostupné komunika¢ni nastroje, a zda si vychovava mladé publi-
kum — studenty UTB — a dostatecné s nimi komunikuje. Méstské divadlo Zlin ke své pro-
pagaci vyuziva vSech obvyklych forem marketingovych komunikaci, ale efektivita jejich
vyuzivani je u kazdé formy jina. Na prvni otazku, zda divadlo vyuziva efektivné vSechny
dostupné komunikac¢ni néstroje, neni odpovéd’ jednoducha. Zalezi totiz na aktualni financ-
ni situaci divadla, a to hlavné v ptipadé reklamy. Reklamni prostor u vétsiny médii jako
jsou televize, rozhlas nebo tisk (ktera jsou medialnimi partnery divadla) je smluven na za-
klad¢€ barterové dohody, ale pokud chce divadlo inzerovat i jinde, musi vynalozit nemalé
finan¢ni obnosy. Finanén& nenaro¢né by naopak bylo vySe zminéné vyuzivani WOM. Co
se tyka public relations, komunikace s vetejnosti je dostate¢na, ale v pfipad¢ media relati-
ons by divadlo mélo vydavat vice tiskovych zprav s osobnéj$imi informacemi tykajicimi se
chodu divadla pro jeho vétsi medidlni odezvu. V piipad¢€ organizace jako je divadlo je stale
o ¢em mluvit. V pofadani riznych eventl je divadlo na dobré trovni, ale mohlo by napfi-
klad ¢astéji poradat venkovni predstaveni (na namésti Miru ve Zling), coz je velmi oblibe-
na udalost, ktera by mohla ptilakat do divadla nové divaky. Bohuzel je tento zptisob pro-
pagace technicky i finanéné€ naroény a zalezi také na pocasi. V ramci podpory prodeje
divadlo nabizi mnoho druht ptedplatného, ze kterého si vybere opravdu kazdy, dale pak
vyuziva slevovych portald, které se velmi osveédcily, a tak by tuto formu propagace mélo
vyuzivat i nadale — podpora prodeje je tedy vyuzivana efektivné. Direct marketingova
databaze divadla neni pfiliS rozsahla, proto by ji divadlo mohlo rozsifovat prostiednictvim
soutéZi nebo dotaznikdl, které navic pomohou zlepsit kvalitu nabizenych sluzeb. Témto
kontaktim by posléze mély byt zasilany personalizované zpravy, které by vychazely
z udajii v databazi (o preferencich, ¢asech predstavenich, €asto navstévovanych zZanrech
apod.). V oblasti direct marketingu by se tedy dalo s databazi vice pracovat. V ramci 0sob-
niho prodeje je také mnoho dalsich moznosti. Jak uz bylo vy$e zminéno, divadlo by moh-
lo vice pracovat se zdkladnimi a stfednimi Skolami, kterym by nabizelo nejenom piedplat-

né, ale také prfednasky, workshopy nebo komentované prohlidky zakulisim divadla apod.

Na otazku zda divadlo dostatecn¢ komunikuje s mladym publikem (studenty UTB) byla
vétSina odpovedi ziskana z provedeného dotaznikového Setfeni. Pfimo pro studenty diva-
dlo nabizi univerzitni pfedplatné, zvyhodnéné baliCky vstupenek, které byly prodavany

prostiednictvim vytipovanych opinion leaderti nebo studentské slevy pii prokazani se pri-
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kazem studenta ISIC. Jak uz bylo vySe zminéno opinion leaders by mohlo vyuzivat divadlo
I pfi jinych prilezitostech nez jenom pii prodeji listkii, mohli by také studenty informovat
0 novinkach nebo pfedstavenich. Informace o pfedstavenich od nékoho, kdo je zna, spolu
S nabizenymi slevami by vytvofily velké lakadlo zvlasté pro studenty. Zlepsit by divadlo
V této oblasti mélo distribuci propagacnich materiala (plakati, letdka s nabidkou piedsta-
veni, programu aj.) na vSechny fakulty UTB, ktera zatim byla realizovana jen ve velmi
malém méfitku. V ramci komunikace se studenty by se mél také klast vétsi diiraz na Face-
bookové stranky. Divadlo ale studenty musi néjakym zplsobem piesvédcit, aby se stali
jeho fanousky, naptiklad prostfednictvim zajimavych soutézi. Celkové tedy divadlo pii
komunikaci se studenty, jako perspektivni cilovou skupinou do budoucna, nevyuziva napl-
no vsech dostupnych forem komunikace a ma mnoho moznosti jak ji rozsitit. Musi si ale

uveédomit dalezitost tohoto segmentu do budoucnosti.

Diky této praci jsem dospéla k zavéru, ze kazda kulturni instituce by méla dobfe znat sviyj
marketingovy mix (produkt, cenu, distribuci i propagaci) a mit jej pfizptisobeny svym cilo-
vym skupinam, ale bohuzel si tento fakt ne kazda uvédomuje. Dulezité je také poznat své
navstévniky, coz neni nerealné. V piipadé kulturnich organizaci hraji taky velkou roli fi-
nan¢ni prostiedky, od kterych se v§e odviji. Dulezitym prvkem marketingu divadla tedy

také je uspeésné hledani a udrzovani si stavajicich sponzora.

V budoucnu by bylo zajimavé vyuzit tuto praci ke srovnani s marketingovymi aktivitami
jiného divadla v kraji, naptiklad divacky velmi Gispé$ného Slovackého divadla v Uherském

Hradisti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CS
CR
DM
DVD
MDZ
MHD
PDF
POS
PR
uTB
VIP

WOM

Cilové skupina

Ceska republika

Direct marketing

Digital video disc

Méstské divadlo Zlin
Méstska hromadna doprava
Portable document format
Point of sale — misto prodeje
Public relations

Univerzita Tomase Bati
Very important person - prominent

Word of mouth
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