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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyvd marketingem a propagaci souc¢asného tance. Cilem prace je
vytvoftit vhodnou marketingovou kampai pro tane¢ni skupinu ConfiDANCE a jeji predsta-

veni.

Teoreticka ¢ast shrnuje poznatky z literatury o performance art marketingu a také popisuje
zakladni charakteristiky divaka performance art. V analytické ¢asti jsou zaznamenany vy-
sledky hloubkovych rozhovorii s potencidlnimi divaky soucasného tance. Projektova Cast
obsahuje konkrétni nadvrh marketingové strategie pro tanecni skupinu ConfiDANCE vy-

chézejici z poznatkl pfedchoziho vyzkumu.

Kli¢ova slova:

Art marketing, performance arts, soucasny tanec, divak, marketingova strategie, hloubkovy

rozhovor, tane¢ni skupina ConfiDANCE

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on marketing and promotion of contemporary dance. The main
objective of this thesis is to create a marketing strategy of ConfiDANCE dance group to

attract spectators.

The theoretical part summarises knowledge from literature on performance art marketing
and also describes main characteristics of a performance art spectator. The analytical part
presents results of in-depth interviews with potential spectators of contemporary dance.
According to these results a marketing strategy for ConfiDANCE dance group is designed

in the practical part.

Keywords:

Art marketing, performance art, contemporary dance, spectator, marketing strategy, in-

depth interview, ConfiDANCE dance group
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UvVOD

Soucasny tanec je velmi krasny, ale zaroven velmi tajemny a pomérné slozity druh moder-
niho uméni. Nejcastéji predstavuje abstraktni situace, pocity nebo nalady. Tim se pro mno-
ho divaka stava slozité Citelnym, a proto také neni tolik vyhledavany. Prestoze je ceska
taneéni platforma velmi kvalitni, okruh jejich divakl je pomérné maly a nema tendence k

ruastu.

Na ceskou tanecni scénu momentalné vstupuje nova skupina ConfiDANCE slozena
z mladych tane¢nic soucasné¢ho tance s kvalitni tane¢ni prupravou. Skupina chce
Vv nésledujicich mésicich uspotadat své prvni vefejné vystoupeni a bude se snazit na toto

predstaveni ptilakat co nejvice divaka.

Cilem této diplomové prace je navrhnout vhodnou marketingovou strategii pro skupinu
ConfiDANCE a jeji piedstaveni. Strategie bude zamétena predevsim na divaky, ktefi zatim
soucasny tanec pfili§ nenavstévuji nebo ho mozna vitbec neznaji, a mohli by tomuto uméni
ptijit na chut’.

Soucasti prace bude také podrobnd analyza hloubkovych rozhovori jak s potencidlnimi
divaky, tak se znalci soucasného tance. Tyto hloubkové rozhovory budou hledat odpovéd’
na otazku, pro¢ soucasny tanec zatim oslovuje tak malo divak, a jak by bylo mozné poveé-

domi o tanci, a také o skupiné¢ ConfiDANCE, zvysit.

Povaha uméleckého produktu se vyrazné lisi od komer¢niho, coZ také odliSuje marketing
komerc¢nich vyrobki a marketing uméni. Podstatou moderniho marketingu vyrobkt a slu-
zeb je snaha vytvorit produkt pfesné podle pfani zadkaznika, nebo produkt pfanim zékazni-
ka alespon co nejvice ptizpasobit. Zakladem uméleckého produktu v§ak musi byt nezavisla
tvorba umélce (coz rozhodné plati také pro soucasny tanec), proto neni mozné samotny
produkt né&jak podtizovat pranim divakt. Bude téeba zajistit, aby vysledky marketingového
vyzkumu nijak neovlivnily jadro produktu, ale pouze dalsi soucésti marketingového mixu:

cenu, distribuci a propagaci.

Hlavni otazkou projektové Casti tedy je, jak se da charakteristika divaka (zjisténa pomoci

marketingového vyzkumu) promitnout do marketingové a reklamni kampané.
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. TEORETICKA CAST
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1 TEORIE MARKETINGU V OBLASTI UMENI

1.1 Obecna definice marketingu

Marketing je spolecensky proces fizeni, jehoz vysledkem je pfedvidani, poznani, ovliviio-
vani a uspokojovani potfeb a piani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem, ktery

zajistuje splnéni cilti organizace.

Snahou marketingu je ovlivnit chovani né¢koho druhého (cilové skupiny). (Kotler, a dalsi,

1997, str. 31) Zkracené se da marketing oznacit jako uméni prodavat.

Cilem marketingu je optimalizace vztahit mezi organizacemi a zdakazniky a maximalizace
oboustranného uspokojeni. (Colbert, a dalsi, 1994, str. 8) Aby organizace byla uspésna,

musi znat svého zakaznika.

1.2 Uméni a performance arts

Pod pojmem performance arts rozumime formy uméni, kde umélec vyuziva vlastni télo,
oblicej, hlas a svoji vlastni pfitomnost jako médium. Produkt performance arts je nehmot-

ny, na rozdil naptiklad od vytvarného uméni.
Performance arts zahrnuje:
» divadelni uméni (drama, komedie, pantomima aj.)
* hudebni uméni (koncert, opera, muzikal, aj.)
» tane¢ni uméni (balet, soucasny tanec, jazzovy tanec aj.)

Cela tato prace pojednava o produktu tane¢ni skupiny, proto je nize uvedena teorie marke-

tingu uméni vénuje prevazné oblasti performance arts.

1.3 Art marketing

Moderni marketing je definovany jako metoda zalozena na vhodné segmentaci populace ve
vztahu K produktu, identifikaci potfeb riznych trznich segmentd a upravovani produktu

tak, aby splnil pfani zakaznika v téchto segmentech. Pokud se clovek, po precteni této defi-
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nice, zamysli nad povahou umeéni, zjisti, Ze neexistuje zpusob, jak uplatnit marketing v ob-

lasti umeni, aniz by se tim poskodilo samotné umélecké dilo. (Kotler, a dalsi, 1997, str. 30)

Marketing komer¢nich produkti se tedy zabyva poptavkou na trhu, snazi se ji uspokojit, a
podle popravky zakaznikl utvari produkt. Marketing uméni naopak pracuje s jiz hotovym

produktem, pro ktery se snazi najit zakazniky.

V art marketingu neni mozné nechat zédkazniky rozhodnout, jak mé produkt vypadat. Po-
kud umélec/kulturni organizace necha publikum rozhodovat, co budete d¢lat, brzy se zacne
opakovat a bude postradat predstavivost. Lidé vétSinou chtéji to, co znaji a co se jim libilo.
Opravdovou vyzvou je tedy najit zpusob jak divaky pfinutit, aby navstivili predstaveni,
které jim na prvni pohled nepfipada atraktivni, protoze teprve v tomto piipadé¢ je takova

zkusenost vzdélava a ovlivituje jejich preference. (Kerrigan, a dalsi, 2004, str. 46)

Umeélec musi mit moznost se svobodné vyjadiit. Marketing nerika umeélci, jak vytvorit
umélecké dilo, role marketingu je spojit umélcovu tvorbu a interpretaci s vhodnym publi-

kem. (Mokwa, a dalsi, 1980, str. 94)

Marketing uméni je integrovany proces Fizeni, ktery nahlizi na uspokojovani vzdjemnych
vztahit umélecké organizace se zdkaznikem, jako na zpusob dosazeni organizacnich a ume-
leckych cilii. (Hill, a dal$i, 2003, str. 1) Jedna se o integrovany proces, protoze je tieba sla-
dit vSechny aktivity, které organizace déla smérem k zdkaznikovi. Jednd se o ma-
nagement/fizeni, protoze odrazi vizi a zavazky organizace. A jedna se také o proces, proto-
ze je to konstantni a nepfetrzity proces uceni Se, jak marketing délat co nejlépe pomoci

dostupnych prostfedki a aktivit.

Primarni ulohou art marketingu je zajistit vhodny pocet lidi ve vhodné formé kontaktu s
umélcem, a diky tomu ziskat co nejvice financnich vysledku, které jsou srovnatelné s dosa-

Zenim tohoto cile. (Diggle, 1986, str. 138)

Subjekty vyskytujici se na trhu s uménim jsou: tvirci, zprostredkovatelé (divadla, galerie,

potadatelé kulturnich festivall) a zajemci (divaci, navstévnici). (Johnova, 2008, str. 29)

Do art marketingu patii marketing umélce/jednotlivce, skupiny, kulturni organizace i mar-

keting celého uméleckého odvétvi. (Johnova, 2008, str. 45)
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1.4 Marketingovy mix v uméni

Stejné jako v marketingu spotiebnich produkti, tak i v marketingu uméni je mozné defino-

vat ,,4 Pé“ marketingového mixu: produkt, cena (price), distribuce (place), propagace

(promotion). Néktefi autofi u marketingového mixu v uméni definuji jeste dalsi ,,Pé*: lidé

(people) a obal (package).

1.5 Uméni jako produkt

Produkt je soubor benefitit vnimanych zdakaznikem. (Colbert, a dalsi, 1994, str. 33) Jako

umeélecky produkt miizeme oznacit jakékoliv umélecké dilo, napt. obraz, hudebni skladba,

divadelni ptedstaveni aj.

Jakykoliv produkt (komer¢ni i umélecky) mizeme rozdé€lit na tii irovné: zakladni produkt,

o¢ekavany produkt a rozsifeny produkt (Kotler, a dalsi, 1997, str. 192-193).

Zakladni produkt v performance art marketingu je to, co je nabizeno zédkazniklim;
produkt, za ktery zdkaznici zaplati a ktery konzumuji. Mtize to byt jedno konkrétni
pfedstaveni, program celého vecera, béhem kterého probiha vice ptfedstaveni, pro-

gram festivalu, program na celou sezonu apod.

Ocekavany produkt zahrnuje ocekavani zédkaznika, ktery si produkt kupuje a kon-
zumuje. Zakaznik ocekava naptiklad vielé pfivitani od uvad&cl, moznost vyuZiti
Satny nebo divadelni kavarny, o¢ekava vraceni vstupného v piipadé zruseni pied-
staveni, zdkaznik mize o¢ekavat moznost zakoupeni vstupenky pted internet, nebo
7e v blizkosti divadla bude jednoduché zaparkovat, predplatitelé ocekavaji rtizné
vyhody oproti béznym navstévnikiim atd. Kazdy jednotlivec a kazda cilova skupina

ma jiné pozadavky, proto se ocekavani jednotlivych zakazniki mohou vyrazné lisit.

Rozsiteny produkt je funkce produktu, ktera pred¢i zakaznikova ocekavani a pfi-
jemné ho piekvapi. V performance art marketingu se mize jednat naptiklad o pra-
videlny newsletter pro predplatitele zasilany emailem, slevovy poukaz do pftilehlé

restaurace jako soucast vstupenky, vyukova lekce pted predstavenim apod.
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Velmi pfijemné dokazali timto zpisobem rozsirit predstaveni Rozmarné léto herci z diva-
delniho spolku Kaspar z Divadla v Celetné v Praze, ktefi béhem piestavky této hry, jejiz
d¢j se odehrava na koupalisti, prodavaji divakiim parky a pivo. Dal§im podobnym piikla-
dem muize byt predstaveni Kouzlo majové noci, které uvadi divadlo Ponec kazdoro¢né na
zacatku kvétna, a které je ureno zamilovanym parum. Piedstaveni je slozeno s nékolika
taneCnich duett, hledisté je usporadano jako kavarna, divaci dostanou u vstupu sklenic¢ku
vina, na stolech lezi rudé rize a barevna papirova srdicka, ze kterych v piestavkach ,,ves-
tec” pfedpovidd zamilovanym partim jejich budoucnost, mezi divaky prochazel fotograf,

ktery po predstaveni rozdava navstévnikiim jejich fotky ve tvaru srdicek atd.

Produkt v performance art md charakter sluzby. (Kotler, a dalsi, 1997, str. 193). Stejné

jako sluzba ma umélecké predstaveni tyto vlastnosti:

» Nehmotnost — Umélecké predstaveni nema pied svym uvedenim Zadnou hmatatel-
nou podobu; neni mozné znat dopiedu vysledek nebo kvalitu predstaveni; predsta-
veni se obtizn¢ hodnoti a srovnava. Hmatatelnost sluzby se da zvysit pomoci dobie

vybudované znacky a dobré povésti umélecké spolecnosti.

» Neoddélitelnost — Sluzba je ve stejny Cas vyrabéna i konzumovana, je vazana na
¢as, misto a pfitomnost producenta i zakaznika. Lidsky faktor hraje u sluzeb i umé-
leckych ptedstaveni vyznamnou roli. VSichni zaméstnanci (nejen herci a €¢inkujici)
se podileji na kvalité¢ pfestaveni, napt. nepiijemné uvadécky mohou zneptijemnit

zazitek z predstaveni apod.

» Proménlivost/riznorodost — Standard kvality zavisi na tom, kdo a kdy sluzby po-
skytuje. Umélecké pfedstaveni neni mozné vidét dvakrat v naprosto stejné podobé.
Kvalitu pfedstaveni ovliviiuje naptiklad nalada a aktualni pocity umélce, fyzické
podminky a dispozice mista pfedstaveni, vnimani reakce publika aj. V klasickém
marketingu se proménlivost sluzeb omezuje zavadénim vysoké standardizace, to ale
v uméni neni vzdy zcela mozné. Nékterd predstaveni o vysokou standardizaci usilu-
ji — napftiklad slavné muzikaly z americké Broadwaye miiZete zhlédnout v tém¢f to-
tozné podobé v New Yorku i v Londyné. Naopak u pfedstaveni zalozenych na im-

provizaci nebo na kontaktu s divakem by standardizace zcela znicila umélecké dilo.
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» Pomijivost — Sluzby neni mozné uchovat. Umélecké predstaveni se odehrava v

konkrétnim terminu a neni mozné ho shlédnout po jeho ukonceni. Marketingova
kampan propagujici konkrétni predstaveni je vzdy ¢asové omezena a nema vyznam

po skonceni predstaveni.

» Nutnost zapojeni zakaznika a jeho o¢ekavani — Vlastni divakovi zazitky jsou za-

kladni, nepostradatelnou a neodd¢litelnou soucasti pochopeni a ocenéni umelecké-
ho produktu. Zazitky divaka muze uméleckd spolecnost ovlivnit jen Castecné (v
podob¢ kvalitnich vykont, pfijemného prostiedi apod.), nemize ale zabranit mnoha
dalsim faktorim, které ovliviiuji divakovu naladu, jakymi je napiiklad hluény divak
na sedadle vedle, nepiijemna cesta do divadla kvili dopravnim uzavirkdm, nepoho-

dIné spolecenské obleceni aj.

Existuje velké mnozstvi kulturnich produktii. Podle toho, jak na né nahlizi potencidlni z4-

kaznik, je mozné rozd¢lit kulturni produkty do tii kategorii: (Kolb, 2005, str. 169-171)

Pohodlny produkt — Pro konzumenta, ktery nema na umeéni vitbec zadné pozadavky,
Jjsou ur¢eny produkty vyznacujici se Sirokou distribuci a nizkou cenou, pomoci kte-
ré se zakaznika snaZi upoutat. Tyto produkty vétSinou fadime do oblasti popularni
kultury. Tvtrci maji snahu upravit produkt, tak aby se libil zakaznikovi, a ¢asto voli
kompromis na Ukor kvality. Takovy pfistup povazuji kulturni instituce vysokého
umeéni Casto za neptipustny, protoze jejich cilem a hlavni vysadou je naopak produ-
kovat kvalitni umélecka dila. Casto pravé z toho diivodu nejsou kulturni instituce v

oblasti vysokého uméni schopné oslovit masové publikum a tim ztraci finance.

Srovnavany produkt — Zakaznik, ktery se v kultufe a uméni pfili§ nevyzna, srovna-
va umélecky produkt s ostatnimi volno¢asovymi aktivitami. Jakdkoliv kulturni akce
je pro n&j srovnatelna s jakoukoliv jinou volnogasovou aktivitou. Casto si vybere
nejlevnéjsi nebo nejpohodIngjsi z nabizenych kulturnich aktivit, protoze nema na-
stavend zadna dalsi kritéria. VétSina kulturnich konzumenti spada do této katego-
rie. Kulturni nadSenci naopak srovnavaji kulturni nabidky na zéklad¢€ svych znalos-

ti, jsou ochotni zaplatit vice za néco co specifického.

Specialni produkt — Je urcen kulturnim nadsencim, kteti maji specifické preference

v ramci druhu uméni i znacky a nepfijimaji ndhrazky nebo kopie. Témto zakazni-
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kiim hodné zalezi na znacce. Pokud si naptiklad oblibi Metropolitni operu New

Yorku, neptijdou na stejné predstaveni nékam jinam.

Nektefi autoii oznacuji v teorii performance art marketingu jesté ,,paté Pé“, kterym jsou
podle nich lidé (people), a to zejména proto, ze produkt v performance art ma charakter
sluzby, u které se toto ,,paté Pé* ¢asto uvadi. Da se namitnout, ze lidé v art marketingu jsou
piimou soucasti produktu. Umélecky produkt by prakticky neexistoval, pokud by v ném

nefigurovali lidé.

Timto vyc¢lenénim lidi jako dal$i soucdsti marketingového mixu chtéji néktefi odbornici
upozornit zejména na to, ze dilezitou roli ve vnimani zakaznikt hraji nejen samotni umél-
ci, ktefi jsou piimou soucasti produktu, ale i ostatni zaméstnanci a pomocny personal kul-
turnich organizaci, které si zdkaznik s produktem zpravidla pfimo nespoji. VSichni zamést-
nanci kulturni organizace, zejména pak ti, ktefi pfichazeji do ptimého styku se zakaznikem,
darcem nebo sponzorem, kontaktni personal, umélci a dal$i, mohou vyraznym zpisobem
pomoci budovat pozitivni image organizace, stejné jako mohou svym chovanim velmi jed-

nodus$e image organizace poskodit. (Kotler, a dalsi, 1997, str. 43)

V této praci budou lidé oznacovani jako soucast zakladniho produktu (umélci) a ocekava-

ného produktu (personal kulturni organizace).

1.6 Cena kulturniho produktu

Cenou produktu neni jen cena vstupenky na kulturni akci (popf. cena uméleckého piedmé-

tu), ale i veskeré naklady, které musi zakaznik pii koupi a konzumaci produktu vynalozit.
Je mozné definovat tii elementy ceny z pohledu zakaznika: (Colbert, a dalsi, 1994, str. 128)

= Cena produktu - Cena, kterou mize vyrobce piimo ovlivnit. V ptipadé performance

art se jedna o cenu piedstaveni.
=  Souvisejici naklady — V ptipadé uméleckého predstaveni je nejcastéjSim souviseji-
cim nakladem cena za dopravu (vlastni auto, vefejnd doprava, parkovani) a naklady

na obcerstveni v divadle, dale sem také patii cena za hlidani déti apod.
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Naklady na vynalozené Gsili — Jsou velmi individudlni a zalezi na situaci kazdého
zakaznika. Mezi tyto ndklady se fadi napiiklad vlozeny ¢as a doba trvani predstav-
ni. Jsou to ale také psychologické nédklady, jako je napiiklad mozné nepochopeni
predstaveni, mozné zklamani nebo dokonce nastvani. Cim 1épe zna zakaznik pro-

dukt pfedem, tim méné muze byt zklamany (ale také ptijemné piekvapeny).

Cena v piipadé uméni neni jedinym faktorem, podle kterého se lidé rozhoduji. Casto je az

jednim z poslednich faktort (na rozdil od komer¢nich produktd, kde cena vétSinou hraje

zéasadni roli.)

Navstéva kulturnich organizaci a uméleckych akci je zbytny statek, a proto je ovlivnéna

cenovou elasticitou poptavky. Na druhou stranu vydaje za uméni spotiebovavaji relativné

zanedbatelnou ¢ast diichodu spotiebitele a to spiSe jednorazové nez s vysokou frekvenci.

(Johnova, 2008, str. 167)

Cena urcuje hodnotu nabidky, proto mtze byt naro¢né ji uréit u nehmotného produktu ja-

kym je kulturni ptedstaveni.

Cena se kulturniho piestaveni se da (stejné€ jako v komerénim sektoru) urcovat:

» podle zakaznika/divaka — Kolik je divak ochotny zaplatit za ptedstaveni. Tvorbou

ceny ukazuje umélec (umélecka organizace) hodnotu svého produktu. V ocich di-
vaka hodnota ptfedstaveni stoupd, pokud zde vystupuji zndmé hvézdy, nebo pokud
je predstaveni na dobré adrese (napt. vSechna piedstaveni na Broadway v New
Yorku jsou obecné povaZovéana za vysoce kvalitni, uz jenom proto, Ze se odehravaji
Vv jednom z tamnich divadel). Nejlépe se hodnota, kterou je zakaznik ochotny zapla-

tit, zjistuje na zaklad¢ prizkumu.

podle konkurence — Jednoducha a nenaro¢na metoda tvorby ceny. Snaha pfizptiso-
bit se cenam ptimé konkurence (tedy cenam jinych divadelnich soubort apod.). Ne-

vyhodou této metody je fakt, Ze nezahrnuje jedine¢nost produktu.

podle ceny ostatnich volnocasovych aktivit — Konkurenci kulturniho piedstaveni
nebo kulturni akce nejsou pouze podobna predstaveni, ale také veskeré dal$i moz-

nosti traveni volného Casu, které potencialni zdkaznik zvazuje. Konkurenci tedy
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mohou byt jiné kulturni organizace (naptiklad muzea, galerie, kulturni pamatky, ki-

na), ale také dalsi volnocasové aktivity jako teba sport.

» podle nakladi — Jednoduchd metoda, Casto vyuzivana v ptipadé mensich divadel-

nich souborii. Nezahrnuje reakci zdkaznika.

Pro urceni ceny kulturnich pfestaveni se vétSinou vyuziva kombinace vSech vyse uvede-

nych ukazateld.

Strategie tvorby ceny je zavisld na odhadu elasticity poptavky a na cené konkurenénich

nabidek. Cena mize byt tvofena na zéklad¢ riznych cild.

Cile ve vztahu k vydélku — Tyto cile jsou zcela zavislé na dobrém odhadu poctu na-

vS§tévniku. Patii sem snaha o:

Vv o

o pokryti ndkladl — Je nejcastejSim zpltisobem uréovani ceny u mensich diva-
delnich soubori a predstaveni. Pouziva se v situaci, kdy v pfedstaveni net-
¢inkuji herci/hudebnici/tanecnici se slavnymi jmény a jedna se spiSe o zaci-
najici umélce.

o priméfeny vydélek — Tuto strategii vétSinou voli instituce, které se snazi pfi-
vézt navstévniky opakované. Ceny nesmi byt pfili§ vysoké, aby pravidelné

navstévniky neodradily.

o maximalizace vydélku — O tuto strategii mohou usilovat napiiklad kulturni
instituce, zamétené zejména na zahranicni turisty, ktefi jsou jednorazovymi
navs§tévniky a jsou ochotni za pfedstaveni zaplatit vyssi cenu. Pii pfiliSném

uplatnovani této strategie nastava riziko ztraty dobré image organizace.
Cile ve vztahu k prodeji:

o nartst trzeb ve srovnani s predchazejicim obdobim — Uplatiuji kulturni or-
ganizace, které jsou na trhu jiz del§i dobu. Projevuje se jak navySenim ceny,

navySenim poctu piedstaveni, tak i snahou ziskat vice divaka.
o zvySeni trzniho podilu — Vyuziva se zejména ve vysoce konkuren¢nim pro-
stiedi, kde v oblasti uméni pisobi né€kolik uméleckych organizaci, které ma-

ji rizny podil na trhu.
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e Cile ve vztahu ke korporatni image:

o duraz na kvalitu — Cena v o¢ich mnoha zékaznikt vypovida o kvalité. Vyso-
ka cena v mysli divaka ptedurcuje kvalitni umélecké dilo, a to 1 v pfipadé,
ze zékaznik nema o dané nabidce zadné dalsi informace. Volné nebo nizké
vstupné naopak vede k podcenovani urovné a kvality nabidky. Cena ale ne-

smi byt tak vysoka, aby zakazniky odradila.

o odliseni/nova image — Kulturni instituce se muze snazit odlisit od konkuren-

ce, coz muze udélat i pomoci jiné ceny, nez nabizi konkurence.
e Cile ve vztahu k poc¢tu navstévnikt/divaku:

o snaha o maximalizaci poctu divakt — Tuto strategii voli organizace, které
maji dostatecnou kapacitu na navySeni poctu navstévniki, a také instituce
dotované z vefejnych prosttedkd, u kterych jsou dotace posuzované podle

navstévnosti.

o snaha o udrzeni poctu divak — VétSinou snaha mensich divadel, které napl-
nily svoji kapacitu a nemaji zajem se st€hovat do jinych vétsich prostor, pro-

toZe by tim byla naruSena atmosféru predstaveni.

e Cile ve vztahu ke spolecenskym zajmim - Ve spolecenském zajmu je, aby uméni a
kultura byly Siroce pfistupné vetejnosti. Proto nékteré organizace pouZivaji tzv. so-
cialng€ spravedlivou cenu, kterd se projevuje pozitivni diskriminaci nékterych sku-
pin obyvatelstva (napf. snizené vstupné pro zdravotné postiZzené, dichodce, studen-

ty).

Umélecké organizace Casto vyuzivaji rizné cenové strategie pro udrzeni a ziskani pravi-
delnych divaku. Mezi takové strategie patii zejména abonentni karty, kluby ptatel, zvyhod-

néné vstupné na vice predstaveni apod.

Vhodna cenova strategie muze zvysit nav§tévnost pouze u segmentu, ktery ma o kulturni
oblast zajem a ma dostate¢né informace o kulturnim produktu. Vyzkumy ukazuji, Ze vetsina
populace se o kulturu nezajimd. (Johnova, 2008, str. 168) VétSina z téch, ktefi se zajimayji
o jednu ¢ast kultury (napf. malifstvi) uZ nemaji zdjem o jinou ¢ast kultury (napf. tanecni

ptredstaveni). V dusledku toho se jen velmi mala skupina zajemct zamysli se nad vysi ceny
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v porovnani s pfinosy, srovnava ceny s konkurenci apod. Vysoka cena proto nemusi byt
hlavnim diivodem malé navstévnosti, tim byva zejména nezdjem zakaznikl o produkt nebo

nedostate¢né informace o ném.

V oblasti kulturnich organizaci a neziskového sektoru neni cena, kterou zaplati zakaznici,
jedinym zdrojem financovani. Na financovani kulturnich organizaci se také podili stat, ve-

fejné finance, sponzoii a mecenasi kultury.

1.7 Distribuce uméleckého produktu

Distribuce (obecné€) je proces doruceni produktu zdkaznikovi v misté a Case, které zadkazni-

kovi vyhovuji.

Distribuce v performance art je vztah mezi umélcem-tvircem (dramatikem, hudebnim
skladatelem, choreografem), umélcem-performerem (hercem, hudebnikem, tane¢nikem) a
zprostiedkovatelem (divadlo, prostor, kde se ptedstaveni odehrava). (Colbert, a dalsi, 1994,
str. 21)

Distribuce zahrnuje:
e distribu¢ni kanaly — vSichni, kdo hraji roli v cesté od vyrobce k spotiebiteli,
o fyzickou distribuci — logistika produktu,

e lokaci mista prodeje — lokace se da v arts marketingu povazovat také za obal pro-

duktu, jak je popsano nize.

Distribuci uméleckych produktt ovliviiuji rizné zpusoby konzumace produktu. Umélecky

produkt se da konzumovat: (Colbert, a dalsi, 1994, str. 152)

» samostatné — hmotné produkty napf. knizka, obraz, hudebni deska — Distribuce pro-
biha stejné jako u jakéhokoliv jiného spotiebniho produktu, tedy skrze dodavatele,
velkoobchody, maloobchody.

= Kkolektivné — nehmotné produkty napf. predstaveni, koncert, vystava — Ukolem dis-

tribuce je zvolit vhodné misto konzumace produktu.
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Misto a prostor, kde se umélecké predstaveni odehrava, je v performance art asi nejduleZi-
t&j$1 soucasti distribuce produktu. V nékteré literatufe je misto povazovano za ,,dalsi Pé*
marketingového mixu, tedy obal. V pfeneseném vyznamu tedy obal uméleckého produktu
V oblasti performance art oznacuje prostiedi, atmosféru mista, doprovodné sluzby v ramci

pfestaveni apod.

Vetsina zakaznikit ma nabidku sluzeb kulturniho dédictvi pevne spjatou s mistem, kde se
nachdzi. (Johnova, 2008, str. 180), tzn. s budovou divadla, muzea, galerie apod. Budova by

méla mit dobrou atmosféru, vypadat prestizn€ a byt dobie piistupna.
Pfi vnimani budovy na zékaznika ptisobi nékolik faktord: (Johnova, 2008, str. 181-182)

= externi faktory — architektura, genius loci (specificka atmosféra dané oblasti/mista),
okoli, prostiedi, kde se nachazi (centrum mésta, klidna oblast, park), lokace (dobra

adresa, prestizni misto napi. Broadway, NY), dostupnost aj.

* interni faktory — vnitini atmosféra, prostorové usporadani, vybaveni, barvy, osvétle-

ni, pfeplnénost nebo prazdny prostor aj.

Divadelni a umélecké soubory se rozdéluji na ty, které maji vlastni scénu, na niz vyhradné

nebo pievazné vystupuji; a na ty, které vlastni scénu nemaji a se svym predstavenim putuji.

Casto samotna budova miize nékteré zakazniky odpuzovat (piili§ stara a nehezka, piilis
honosna a formalni), proto je vhodné zvazovat netradi¢ni prostory. V poslednich letech se
zacaly objevovat snahy divadelnich souborii uvadét predstaveni na vyjimecnych mistech a
v nezvyklych prostorach. Ptikladem mohou byt Letni Shakespearovské slavnosti, které se

odehravaji na scén¢ pod Sirym nebem.

Pro ucely této prace bude prostredi, ve kterém se predstaveni odehrava, spolu se zptisobem

distribuce uméleckého produktu dale ozna¢ovano pouze jako misto.
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1.8 Propagace uméleckého produktu

Propagace je komunikace organizaci se zakazniky prostiednictvim reklamy, PR, podpory
prodeje, osobniho marketingu a direkt marketingu. Propagace ma dva hlavni ukoly: komu-

nikovat danou zpravu a zajistit zménu v chovani zdkaznika (ptip. zménu nazoru).
Propagace v umélecké oblasti by méla zakaznika: (Colbert, a dalsi, 1994, str. 174)

= informovat o produktu — Odpovédét na otazky: co? kdy? kde?

= presvédcCit — Kvalitou pfedstaveni, u¢inkujicimi hvézdami, jedine¢nosti nabidky aj.

» vzdélavat — Dat ptijemci prostiedky (kody) k tomu, aby mohl vhodné ohodnotit

specialni funkce produktu

Znacka je nedilnou soucasti jakéhokoliv produktu, i toho uméleckého. Znacka je zarukou
hodnoty dila, napomaha distribuci, odrazi se v cené, je nastrojem marketingové komunika-

ce a zdkaznik ji rozumi. (Johnova, 2008, str. 146)

Nejucinngjsi formou propagace je osobni doporuceni. V uméni je sila osobniho doporuceni
obzvlast dilezitd. Celkovou image produktu si piijemce Casto utvaii na zakladé ndzoru
ostatnich lidi ve svém okoli, nebo na zakladé odbornych kritikl. Lidé maji tendenci kori-
govat sviij ndzor podle minéni ostatnich a (podle sociologi) Cesi spise negativnim smérem.
(Johnova, 2008, str. 199) Pozitivni osobni doporuceni si mize umélecka organizace zajistit
tim, Ze se bude snazit, aby jeji soucasni navstévnici byli maximaln€ spokojeni, a o svoji

zkuSenost se pak ptipadné podélili s ostatnimi.

Nastroje propagace nazyvame komunikaéni mix, patii sem: reklama, public relations, pod-

pora prodeje, direkt marketing a osobni prode;.

Vybér vhodné propagacni formy zaleZi zejména na obsahu a komplexnosti zpravy a znalos-

ti produktu u cilového publika. Jednoduchou zpravu je 1épe sdélit pomoci reklamy, pro

vvvvvv
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1.8.1 Reklama

Reklama je jakadkoliv neosobni placena forma prezentace a propagace produktil, sluzeb

nebo myslenek, probihajici skrze média.

Reklama je to efektivni formou komunikace, pomoci které je mozné zasdhnout velké
mnozstvi zakaznikli. Naklady na osloveni jednoho ¢lovéka jsou pomérné nizké, ale poca-

te¢ni naklady jsou vysoké.

Reklama ma nejcastéji za tkol informovat a pfindset emoce (pomoci vizualnich i zvuko-
vych prostiedkt). Reklama se vyuziva jak k dlouhodobému budovani image, tak i k propa-
gaci kratkodobé nabidky. Pomoci reklamy lze vétSinou komunikovat jen omezené mnoz-

stvi informaci.

Mezi vyhody reklamy se fadi zejména: rychlé plisobeni, absolutni kontrola zadavatele nad
obsahem zpravy, vybérem média i Casem zvetejnéni. Nevyhodou reklamy pak mtize byt jeji
vysoka cena nebo fakt, Ze se jedna o jednosmérnou komunikaci, ktera neni tak presvédciva

jako osobni komunikace.

Reklama v oblasti uméni mize propagovat: uméleckou instituci (napt. Narodni divadlo),
produkt (napf. predstaveni Labuti jezero), udalost (napt. hudebni festival Prazské jaro),

nebo zvyhodnéné nabidky (napf. divadelni pfedplatné, abonentni karty, clenstvi v klubu).

Cilem reklamy v oblasti performance uméni mize byt:
» Utvafeni povédomi o organizaci/ptedstaveni/uméleckém souboru
= ZlepSeni znamosti organizace/ptedstaveni/uméleckého souboru
= ZvySeni oblibenosti organizace/pfedstaveni/uméleckého souboru

» Preference organizace/predstaveni/uméleckého souboru mezi konkuren¢nimi kul-
turnimi organizacemi a dal$imi moznostmi traveni volného ¢asu. Preferenci si za-
kaznik vytvori tehdy, pokud v nabidce vidi uzitky, které jsou vyssi nez naklady (a ne-

Jjen financni), které musi vynaloZit. (Johnova, 2008, str. 201)
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Média, ktera se nejcastéji vyuzivaji reklamé uméleckych produkti, jsou:

Tisténd média k prostudovani — zakaznik si je mize vzit domt — letaky, prospekty,
tisténé programy, brozury, katalogy, reklamni noviny, ¢asopisy, knihy, inzeraty v

novinach, ¢asopisech aj.

e Tisténa plosna media ke zhlédnuti — plakaty, billboardy, citylighty. Nejcastéji vyuzi-
vana forma reklamy v uméni je plakat. (Colbert, a dalsi, 1994, str. 175)

e Digitalni média — v oblasti uméni jsou to zejména internetové stranky umeéleckych

organizaci.

e Audiovizudlni média — rozhlas, televizni reklama — v uméni se vyuziva jen ziidka

kvtli vysokym celkovym nékladim.

1.8.2 Public Relations

Public relations je neplacend forma marketingové komunikace. Jedna se o planovitou sys-
tematickou Cinnost, jejimz cilem je budovat identitu a posilovat image pozitivni organiza-

ce.

Public relations jsou nejpouzivanéj$im nastrojem komunika¢niho mixu neziskovych a kul-
turnich organizaci. PR je povazovano za nejdiveéryhodnéjsi formou marketingovych ko-
munikaci. Néklady na PR jsou pomérné nizké. Pro kulturni organizace jsou tedy nejucin-
n¢jsi formou propagace. PR ovliviiuji vetejné minéni. Maji vliv na névstévnost, na ziska-
vani dotaci ze soukromého a stadtniho sektoru i na vztahy s vetejnosti. (Johnova, 2008, str.

224)

Odhady expertit hovori o ucinnosti, kterd je minimdlné trikrat, ale spise pétkrat vyssi u
public relations nez u reklamy. (Johnova, 2008, str. 222)

v

Nejcastéjsi podobou PR jsou vztahy s médii. Existuje pomérné¢ velké mnozstvi médii, ktera
se (z Casti nebo upln¢) zabyvaji umeénim, vyhleddvaji nova predstaveni a pfinasi recenze
kulturnich akei apod.

PR aktivity kulturni organizace tedy spocivaji zejména v navazovani a udrzovani dobrych

vztahll s novinafi, pomoci pozvanek na kulturni pfedstaveni, poskytovani interview, zasila-

ni tiskovych zprav atd.
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V sirSim pojeti se d4 PR chapat také jako komunikace smérem k rozhodujicim skupinam
vetejnosti; smérem darcim, sponzorim, zaméstnancim, expertim, institucim statni a

mistni samospravy.

Za soucast public relations se da povazovat také sponzoring.

Sponzoring je podpora neziskovych organizaci (nebo jednotlivell) od privatniho sektoru.
Podpora muze byt materidlni nebo financni. Sponzoring je soucCasné nastroj propagace
sponzora. Penize vénované kulturni instituci (¢i jiné neziskové organizaci) pochazi z pe-
néz, které ma sponzor vyclenéné na vlastni propagaci. Sponzoring je hlavné o interakci

mezi sponzorovanym a sponzorem.

Je rozdil mezi spole¢nostmi, které sponzoruji sport, a spolecnostmi, které sponzoruji ume-
ni. Spole¢nosti potravinarského primyslu (vyrobci, velkoobchodnici i maloobchodnici),
vyrobci alkoholickych napoji a tabdkovych vyrobkl spiSe a pfevazné sponzoruji sport a
sportovni akce. Spole¢nosti v komunikaénim primyslu a v oblasti sluzeb podporuji hlavné

umélecké podnikani. (Colbert, a dalsi, 1994, str. 191)

1.8.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodoba pobidka, kterd ma za cil podpofit prodej. Je vyuzivana na
ziskani silngj$i a rychlejsi reakce zédkazniki. Tato pobidka nebo vyhoda miiZze mit podobu

finan¢ni, vécnou, symbolickou 1 prestizni.

Podpora prodeje se nejcastéji vyuziva za Gi€elem osloveni novych zakaznikl. Nejcastéji je
orientovana na zakaznika, ale mize byt sméfovana i na distributora, partnera, sponzora
nebo darce.

Formy podpory prodeje mizeme rozdélit do tii skupin: (Colbert, a dalsi, 1994, str. 177)

e Motivacni pfedméty a programy — jejich tkolem je pfinutit zékazniky ke koupi —
predplatitelské karty, abonentky, soutéze, slevové kupony, darky pro piedplatitele,
zvyhodnéné nabidky aj.

e Propaga¢ni piedméty — logo nebo jednoducha zprava natisténa na drobnych pied-

métech (tuzky, pfipinacky apod.), tyto predméty se rozdavaji zadarmo
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1.8.4

Produkty merchandisingu — nejcastéji tricka nebo jiné suvenyry s nazvem a logem
ptredstaveni nebo kulturni akce, které organizace prodava, aby si zajistila vétsi zisk.
V uméni tento druh podpory prodeje vyuzivaji zejména velké organizace (napf.

Cirque du Soleil).

Direkt marketing

Piimy marketing je osobni forma propagace, pii které se vyuzivaji adresné i neadresné do-

pisy, emaily, sms, telefonaty a;.

Performance art organizace velmi ¢asto vyuzivaji direkt marketing. Nabizi jim nékolik

vyhod: (Kotler, a dalsi, 1997, str. 346)

>

Selektivnost — Soucasti direkt marketingu je také ziskavani a uchovavani velkého
dat o uzivatelich, na zaklad¢ téchto dat je pak jednoduché ptesné vybrat jednotlivce,

pro které¢ bude dana nabidka zajimava.

Personalizace — Na zaklad¢ informaci o zakaznikovi je mozné ptesné formulovat
nabidku tak, aby adreséta zaujala (napf. pfedstaveni Romeo a Julie je mozné n&ko-
Mu nabizet jako romanticky piibéh o vécné lasce, jinému jako ptedstaveni, jehoz
zhlédnuti je zakladem vSeobecného kulturniho pfehledu).

Budovani vztahi — Pomoci direkt marketingu je mozné budovat silné vztahy se za-

kaznikem, budovat loajalitu, zvysit frekvenci navstév kulturni instituce. Direkt

marketing umoziuje nabidnout kazdému zakaznikovi pfesné to, co ho zajima.

Vhodné nacasovani — Zakaznikovi je mozZné zaslat nabidku ve chvili, kdy to jemu i

kulturni instituci nejvic vyhovuje.

Upoutani pozornost — Konkrétné adresované materialy upoutaji zdkaznikovu po-

zornost mnohem vic nez neadresna reklama.

Méfeni odezvy — Moznost méfeni odezvy zakazniki, na které je zacileny direkt

marketing, je mnohem lepsi neZ u reklamy.

Direkt marketing se v uméni nejéastéji vyuziva ke komunikaci se sponzory, darci a pravi-

delnymi navstévniky.
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1.8.5 Osobni prodej

Osobni prodej oznacuje snahu organizace ovlivnit chovani cilového publika pomoci osob-
niho pfesvédCovani. Je to nejucinngjsi forma marketingové komunikace zejména v ranych
stadiich procesu rozhodovani zakaznika, kdy se osobnim prodejem daji formovat zakazni-

kovi preference.

Osobni prodej se vyuziva pro pienos komplexnéjSich informaci. Poméha ziskavat diilezité
informace o zadkaznikovi. Prostiednictvim osobniho prodeje je také mozné efektivné rea-

govat na argumenty zakaznika, pro¢ si vyrobek nekoupit.

Osobni prodej se v oblasti uméni pfili§ nepouziva, ptipadné pouze v neformdlni podobé
(prodejce vstupenek muize zakaznikovi doporudit jesté dalsi predstaveni, které by se mu
mohlo libit; zaméstnanci kulturni organizace nabizeji pfedstaveni svym znamym apod.).
Osobni prodej pifimo na ulici se vyplati ve velkych méstech, kde je velka koncentrace turis-
tt, kteti mohou byt potencialnimi zékazniky (napf. nabizeni koncerti barokni hudby poia-

danych v baroknich kostelich v okoli nejznaméjsich turistickych pamatek v Praze).
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2 DIVAK PERFORMANCE ART

2.1 Cilové skupiny v performance art

Cilovych skupin mizou mit organizace a skupiny v oblasti performance art nékolik. Ty se

daji rozlisit podle zaméru a produktu:
» Divaci — produktem je predstaveni, zamér je zajimavé straveni volného ¢asu

» Sponzofi, donatofi a mecenasi — produktem je umélecka organizace/skupina, zamér

je podpotit néco zajimavého, dobry pocit a socialni status

» Meédia — produktem je predstaveni nebo samotnd umélecka organizace/skupina, za-

meér je prinést aktudlni recenze, zvysit ctenost média

» Potencialni novi ¢lenové skupiny/organizace — produktem je herectvi/tanec/hudba a
moznost podilet se na tvorb¢é nebo uvedeni uméleckého piedstaveni, zamér je moz-

nost naucit se néco nového, vzdélani v oblasti kultury

V této praci se budu zabyvat zejména prvni z vySe vyjmenovanych cilovych skupin, tedy

divéaky predstaveni. Proto se i nasledujici segmentace zakaznika tyka zejména divéka.

2.2 Segmentace divaki

Kulturni organizace neobsluhuji masovy trh. Nabizet viem zdakaznikiim univerzalni produkt
prinasi vynosy z rozsahu, ale je rozdil mezi sluzbami v oblasti kultury a pekarem, ktery

déla rohliky. (Johnova, 2008, str. 81)

Segmentem rozumime dostatecné velkou, jasn¢ definovatelnou skupinu zékaznikli. Cilem
segmentace je najit uprostied riiznorodého trhu skupiny lidi, kteti sdileji nekteré charakte-
ristiky, maji stejné potieby, preference, stejné vlastnosti aj. Diivodem segmentace je poz-

dé&jsi vytvareni programi a nabidek pro riizné skupiny zékazniki.

Potencialni divaky uméleckého predstaveni je mozné rozdé€lit do segmentl podle nékolika

faktoru.
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2.2.1

2.2.2

2.2.3

Geograficka segmentace

Podle vzdalenosti od mista piedstaveni — Rozdéleni divak na mistni obyvatele a

turisty.

Podle velikosti mista bydlist¢ — Konzumenti kulturnich statkti vétSinou ziji ve vel-
kych, ptipadné metropolitnich, méstech nebo v jejich blizkosti. (Kotler, a dalsi,

1997, str. 95)

Podle prostiedi, ve kterém lidé Ziji — Tady rozliSujeme zejména kulturni a nekultur-

ni prostiedi.

Demograficka segmentace

Pohlavi — Obecné mezi navstévniky divadelnich predstaveni prevladaji Zeny.
(Kotler, a dalsi, 1997, str. 95) Také se da fict, ze Zeny jsou Castéji iniciatorkami

navstévy divadla nebo jiné kulturni akce.

Vék — U divakid performance art neni rozhodujici, ale mize souviset s zivotnim
cyklem rodiny. Jedna se zejména o dospélé. Predstaveni urend détem jsou Casto
pouze pohadky (hrané nebo loutkové) uvadéné v dopolednich a odpolednich hodi-

nach.

Zivotni cyklus rodiny — D4 se predpokladat, ze mezi divaky nebudou lidé, ktefi se
musi starat o malé déti. Navstévnici performance uméni jsou tedy nejcastéji mladi
bezdétni lidé, nebo lid¢, kteti jiz maji sobéstacné deti.

Vzdélani — Zékaznici na trzich kulturnich statkli maji oproti vétSinové populaci

nadprimérné vzdélani. (Johnova, 2008, str. 83)

Piijjem — Kultura a uméni jsou statky zbytné, proto jsou vyhledavany piedevsim

lidmi s vys$§imi pfijmy. (Johnova, 2008, str. 83)

Psychograficka segmentace

Podle spolecenskych vrstev — Rozd€lujeme nizsi, sttedni a vysSsi spolecenskou

vrstvu. Da se predpokladat, Ze divaci uméleckého predstaveni budou pochézet
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ze stfedni a vyssi spoleCenské tiidy, kterd souvisi se rozvojem kulturniho pro-
stiedi a pfipadnym zajmem o uméni.

= Zivotni styl — Sem patii aktivity, z4jmy, nazory. Piedpokladem pro zhlédnuti kul-

turniho ptredstaveni je zajem o umeni.

= (Osobnostni charakteristiky — Mezi osobnostni charakteristiky divaka je mozné
zatadit napiiklad dominantni vs. submisivni osobnost, introvert vs. extrovert
atd. Navstévu divadla lze povaZzovat za spoleenskou udalost, mezi navstévniky

tedy pravdépodobné pievladaji extroverti a spolecensti lidé.

2.2.4 Segmentace podle chovani zakaznika
» Podle ¢etnosti navstév divadla/souboru:
* navstévnici, kteti v divadle jesté nebyli
* obcasni navstévnici
* pravidelni navstévnici
= Podle potieby:

* potieba estetick¢ho prozitku (pozorovani hezkych véci, atmosféra pro-

stiedi, jedine¢nost, fantazie)
* potieba poznavani né¢eho nového

* potieba ucty a obdivu k né€emu nedosazitelnému, co vybocuje z rutiny

kazdodenniho Zivota
* potieba odpocinku
= Podle prileZitosti, pti které zakaznik voli konkrétni aktivitu:
* volny vecer
* vyjimecné predstaveni
« rocni obdobi, divadelni sezona

* impulz v podobé shlédnuté reklamy, piectené recenze apod.
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= Podle loajality divaka:
» vérni a oddani divaci
» divéci vérni nékolika malo organizacim

» divéci s proménlivou loajalitou (maji preferované aktivity, ale mohou se

¢asem zmenit)
* neloajalni divaci

= Podle stadia piipravenosti piijmout nabidku muzeme zakazniky rozdé¢lit na ty,

kteti: (Johnova, 2008, str. 85)

* o nabidce nevedi
* maji o nabidce pouze povédomi
* maji dostate¢né informace, ale nemusi mit zdjem
*  maji zajem

* Podle postoje k umélecké organizaci:
+ otevien¢ nepiatelsky postoj
* negativni postoj
* neutralni postoj
* pozitivni postoj

* nadSeny postoj
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3 CILAPRACE A VYZKUMNE METODY

3.1 Cil prace

Cilem této prace je vytvoftit efektivni marketingovou a komunikacni kampan pro tanecni
ptredstaveni skupiny ConfiDANCE. Tato kampan by méla vychazet z teoretickych poznat-
ka o art marketingu, konkrétn¢ pak marketingu v oblasti performance art, a také z vysledku
marketingového vyzkum potencialnich zakaznikl, tzn. potencidlnich divakl tane¢niho

predstaveni skupiny ConfiDANCE.

Skupina ConfiDANCE se zabyva soudasnym tancem — druhem uméni, ktery je v Cesku
zatim ojedin€ly. Zaroven je tento tanec pomérn¢ komplikovany a pochopeni jeho vyznamu
neni piili§ snadné, proto neni masové vyhledavan. Navrzena komunika¢ni kampan by méla
propagovat nejen tanecni skupinu, ale 1 soucasny tanec jako takovy. Cilem kampané tedy
bude predstavit toto uméni atraktivnim zplsobem, aby zaujalo vétsi mnozstvi divakl nez

doposud.

3.2 Metody prace

Na zékladé teoretickych vychodisek prace provedu marketingovy vyzkum potencidlnich
zékaznikt. Metodou vyzkumu bude hloubkovy rozhovor se zastupci $irsi skupiny potenci-
alnich divakd. Tuto $irsi skupinu uréim na zékladé poznatka z literatury. Ukolem hloubko-
vého rozhovoru bude zjistit, jaké aktivity spojuji zajemce o soucasny tanec, kde se takovy-
to z4jemci pohybuji a kde je tedy mozné je oslovit, jakym zplisobem je oslovit, nalézani

davodu, pro¢ by mél divak pfijit na piedstaveni, a tyto divody pak vyuzit v kampani apod.

3.3 Vyzkumné otazky

Otéazky, kterymi se bude vyzkum zabyvat, jsou:
» Kdo muze byt potencialnim divakem predstaveni skupiny ConfiDANCE?
= Jaké jsou charakteristiky potencialniho divaka souc¢asného tance?

= Jak je mozné zvysit pocet divakl soucasného tance?
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3.4 Vyzkumné metody

3.4.1 Marketingovy vyzkum Vv arts marketingu
Vyzkum je vychozim bodem dobrého marketingu. (Bernstein, 2007, str. 143)

Pti provadéni marketingového vyzkumu v uméni musi byt zajisténo, ze vysledky vyzkumu
neovlivni uméleckou tvorbu, Ze umélci nebudou muset délat kompromis mezi kvalitou a
tim, co se divakovi libi. Vysledky vyzkumu by mély napomahat pii tvorbé ceny, distribuce

a propagace, rozhodn¢ by nemély nijak ménit umélecky produkt.
Vyzkumné metody je mozné rozdélit na kvantitativni a kvalitativni.

= Kvantitativni vyzkum — Odpovida na otazku kolik. Vysledky jsou zpracovany a in-
terpretovany s vyuzitim statistiky, daji se jednoduse zapsat do grafii. Vyzkum se
zamétuje na rozsahlejsi spoleCenské otdzky a zkouma tedy vétsi okruh informaci.

Metodou kvantitativniho vyzkumu je naptiklad dotaznik nebo pozorovani.

» Kuvalitativni vyzkum — Odpovida na otazky pro¢, jak apod. Zkouma, jak jednotlivci
a skupiny vnimaji, chapou a interpretuji urcité prvky. Metodou kvalitativniho vy-

zkumu jsou napiiklad focus group nebo projektivni techniky.

3.4.2 Hloubkové rozhovory

K zodpovézeni vyzkumnych otazek této diplomové bude pouzito hloubkovych rozhovori.
Nejdulezit€jsim prvkem hloubkovych rozhovorti je navazani osobniho kontaktu
s respondentem. Tato metoda umoznuje odbourat bariéry, které stavi anonymni a neosobni
dotaznik. Ugelem je poznat respondenta blize a podrobnéji, lépe pochopit jeho nazory, a

tim 1épe identifikovat problém.

Hloubkové rozhovory zahrnuji dlouhy seznam otazek, fe$i komplexni témata. Cilem je
ziskat nezaujaté odpovédi. Hloubkovy rozhovor umoziuje pitekonat ocekdavané odpovédi.

Dulezitou soucasti je neformalni atmosféra.

Hloubkové rozhovory se v mnoha ohledech podobaji focus group, proto byla metoda focus

group pro tento vyzkum také zvazovana.
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Focus group je spolecna a profesionalné moderovana debata, nejcastéji s 6 az 12 ucastniky.

Vyuziva se v situaci, kdy se nejedna o citliva témata a kdy skupinova diskuze muze oboha-

covat odpovédi zucastnénych.

Srovnani hloubkového rozhovoru a focus group.

Co vzit v ivahu

Vyuzit focus group kdyz...

Vyuzit hloubkovy rozhovor
kdyz...

interakce skupiny

interakce mezi za¢astnénymi
muze obohacovat odpovédi a
pfinaset nové myslenky

interakce v ramci skupiny by
pravdépodobné byla omezena
a neproduktivni

tlak ostatnich jednot-
liveh

tlak skupiny by pfinasel pfti-
nosné konfliktni debaty a zaji-
mavé poznatky

vétsinovy nazor skupiny by
mohl potlacit odpovédi jed-
notlivca

senzitivita tématu

nejednd se o senzitivni téma a
respondenti by proto neméli
své odpovedi pretvaret

jednd se o senzitivni téma, o
kterém respondenti nebudou
chtit otevien¢ mluvit

rozsah tématu

téma neni slozité a respondenti
mohou fici v§echno, co je rele-
vantni, do 10 minut

téma je komplexni a je tieba
ziskat obsahlé odpoveédi

propojenost informaci

jedna se pouze o jednu oblast,
ktera je Setfena, propojenost
informaci je méné dilezita

je nutné pochopit vzajemné
vztahy mezi ndzory a chova-
nim respondenta

plan dotazovani

je mozn¢ sestavit 0Snovu
otazek a plan debaty

je tfeba zvolit jiny pribé&h do-
tazovani u kazdého respon-
denta

naroky na tazatele

je k dispozici jen jeden nebo
maly pocet tazatell, ktefi jsou
schopni moderatofi

je k dispozici vic zkusenych
tazatell

logistika

je mozné dostat ucastniky ve
stejny €as na stejné misto

respondenty neni mozné svo-
lat na jedno misto

finance a Cas

dulezity je rychly vysledek a
rozpocet je omezeny

rozpocet je vySsi a neni potie-
ba rychly vysledek

pozorovani

je mozné a vhodné, aby zada-
vatel sledoval pribéh vyzkumu

prvotni reakce ucastnikl nej-
sou dulezité a neni mozné po-
zorovani umoznit

Tabulka 1. Zdroj: Debus, 2007
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Metoda hloubkovych rozhovora je pro tento vyzkum vhodnéjsi, protoze umoziuje zjistit

individualni nazory a pohnutky jednotlivych dotazanych (potencialnich divaki).

V piipadé provedeni vyzkumu pomoci focus group by hrozilo, ze vétSinovy nazor skupiny
potlaci odpovédi jednotliveu. A to zejména proto, ze pro vétSinu lidi kultura (=hlavni téma
vyzkumu) predstavuje néco, co by je mélo zajimat. Ugastnici focus group by tak mohli
upravovat své odpovédi ze strachu, aby se pied zbytkem skupiny neshodili, a aby na skupi-
nu zapusobili.

Dotazovani v tomto vyzkumu nemusi nic vymyslet nebo tvofit — neni potieba nechat se
inspirovat nazory ostatnich ¢lenti focus group. Diilezité je, aby respondenti pravdivé odpo-

vidali na otazky ohledné svého vztahu ke kultuie.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SOUCASNY TANEC

Soucasny tanec (anglicky contemporary dance, jinak také ozna¢ovany jako moderni tanec)
vychazi z klasického baletu a je doplnény modernimi tane¢nimi prvky. Zaméiuje se zejmé-
na na nekonvencni a nové pohyby. Tanecnici soucasného tance Cerpaji z netradi¢nich styld,

jako je naptiklad africky tanec. Nejsou vazani zadnymi pravidly.

Oproti baletu a jinym druhtim tance nema soucasny tanec zadné pevné dané pohyby. Exis-
tuje pouze par vychozich pohybovych vzorct, ze kterych dalsi pohyby vychazi a podle kte-
rych je mozné urcit, Ze se jedna o soucasny tanec. D4 se fici, Ze pokud si tanecnik osvoji
tyto vychozi vzorce pohybu (zejména pak vyuzivani centra svého téla, ze kterého by méla
vychazet veskera energie, a pomoci kterého ma taneénik kontrolu nad svou rovnovahou),

cokoliv, co bude taneénik dal predvadét, je soucasny tanec.

Tento tanec se snazi hledat nové formy, novou dynamiku. Charakteristickym znakem sou-

¢asného tance tedy je uvédomeéni taneénikl a choreografii, ze nemaji zadné limity.

Soucasny tanec vyjadiuje nejcastéji pocity nebo aktudlni situaci. Ztvarnuje jak konkrétni
tak i abstraktni témata. Snazi se v divakovi zanechat pocit nebo zamysleni se nad danou

Situaci.

Tento tanec muze byt solovy, Castéji vSak vystupuji taneéni duety nebo celé skupiny.
V choreografii duetu ¢i skupiny se stiidaji a prolinaji synchronni pohyby s protichtdnymi.
Do tvorby, interpretace a pochopeni choreografie ptispiva kazdy tane¢nik.

Nedilnou soucasti soucasné¢ho tance je 1 herecky vyraz. Nejen pohyby, ale 1 vyrazem
Vv obli¢eji, zpisobem dychani, pronesenymi slovy ¢i zvuky, nebo dokonce syrovymi proje-

vy emoci, ztvariuji tanecnici myslenku a atmosféru predstaveni.

4.1 Soucasny tanec v Ceské republice

Soucasny tanec je pomérné novy umélecky styl, ktery si na ¢eské kulturni scéné teprve bu-
duje svoje misto.

Tanecni skupiny, které se v Ceské republice sou¢asnym tancem zabyvaji, a které s timto
uménim vystupuji, pisobi zatim ptevazné v Praze. Takovych skupin neni vic nez deset.

Pouze dvé z téchto skupin (DOT504 a VerTeDance) je mozné oznacit za profesiondlni
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v tom smyslu, Ze tanec — tedy vystupovani a vyuka tance — je pro taneéniky téchto skupin
jedinym zdrojem piijmu. V ostatnich tanec¢nich skupinach (i ve skupiné ConfiDANCE) se

jejich ¢lenové vénuji tanci pouze ve svém volném case.
Prevazna vétsina prazskych predstaveni soucasného tance se odehrava v divadle Ponec.

Nejznaméjsi udalosti soudasného tance v Ceské republice je kazdoroéné potadany Mezina-
rodni festival souc¢asného tance a pohybového divadla Tanec Praha. V letoSnim roce pro-
behne jeho 24. rocnik. Festival trva ptiblizné mésic a odehrava se na riznych prazskych

scénach i1 v né€kolika dal§ich mé&stech mimo Prahu (v Brné, Ostravé, Olomouci, Plzni aj.).
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5 TANECNI SKUPINA CONFIDANCE

Tanecni skupina ConfiDANCE je nové tane¢ni formace, ktera vznikla v poloviné roku
2011. Skupina se sklada z deseti mladych tanecnic ve véku 19 az 25 let, které se vénuji
soucasnému tanci a maji mnohaletou kvalitni tane¢ni prupravu ze studia Dance Perfect.
Diive tanecnice ve stejném slozeni ptsobily pod ndzvem Junior Domino Dance Company,
které fungovalo pod vedenim studia Dance Perfect. Od néj se ale nedavno osamostatnily a
zalozily si zcela novou skupinu. Tane¢nice se snazi tvofit vlastni taneéni prvky a vytvaiet

nové choreografie. Chtély by pfipravit své prvni tane¢ni vystoupeni ptiblizné v zati 2012.

5.1 Konkurence

V uz8§im slova smyslu je konkurenci umélecké organizace ¢i skupiny jina organizace ¢i
skupina, zabyvajici se stejnym druhem umeéni. V $ir§im pojeti vyznamu konkurence, které
ale v piipad¢ kultury piichazi v avahu pomérn¢ Casto, se jedna o jakékoliv jiné zazitkové

aktivity, kterym se zakaznik muze ve svém volném Case vénovat.

Konkurenci skupiny ConfiDANCE v uz$im slova smyslu mohou tedy byt jiné tane¢ni sku-
piny soucasného tance pusobici v Praze. Mezi takové skupiny patii DOT504, VerTeDance,
IF Dance Group, ProART, Emotion a dalsi. Pievdzna vétSina téchto skupin ucinkuje
zejména v tane¢nim divadle Ponec, ptipadné v divadle Archa, studio Alt@, La Fabrika,

teatro NoD aj.

Mezi skupinami soucasného tance vynikaji svou popularitou i Sitkou repertoaru zejména
DOT504 a VerTeDance. Dalsi tane¢ni skupiny jsou zhruba na stejné Girovni z pohledu kva-

lity i popularity.

Tanecnici z riznych skupin jsou ¢asto navzajem propojeni, néktefi ptsobi ve vice skupi-
nach najednou. Problém piimé konkurence neni v tomto uméleckém stylu nijak zasadni.
SpiSe nez rivalita se tady projevuje vzajemna snaha vSech tanecnich skupin upozornit na

soucasny tanec jako na (pro mnohé lidi neznamy) druh umeéni.
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6 DIVAK TANECNI SKUPINY CONFIDANCE

Existuje vice cilovych skupin, které by se tanecni skupina mohla snazit oslovit — divaci,
sponzoii a darci, média. Cela tato praci se vSak vénuje pouze cilové skupiné potencialnich
divakt tane¢ni skupiny ConfiDANCE, ktera je povazovana za zcela primarni cilovou sku-
pinu. Divaci jsou pro zacinajici skupinu nejdulezitéjsi, na nich zalezi pfipadny tGspéch ¢i
neuspéch. Na zaklad¢ divacké uspésnosti je mozné pozdéji oslovovat sponzory i média.

Piedpokladem je, Ze cilova skupina divaka skupiny ConfiDANCE se nebude na zaklad¢
ruznych pifedstaveni vyrazné ménit. Jednotlivd ptedstaveni v oblasti soucasného tance v
sobé vétsSinou neobsahuji zadny konkrétni d&j. Takze se samotné predstaveni neda blize
zamé&fit na cilovou skupinu, jako to délaji nékteré divadelni soubory (naptiklad pohadka

zamétena na déti, piibéh o problémech v manzelstvi zaméfeny na dospélé pary apod.).

6.1 Segmentace potencialniho divaka skupiny ConfiDANCE

Na zékladé teoretickych poznatkll je mozné urcit nékolik charakteristik divaka performance

art a tedy 1 potencidlniho divadka tane¢niho ptedstaveni skupiny ConfiDANCE.

Z hlediska geografické segmentace:

Divaci skupiny ConfiDANCE mohou byt obyvatelé Prahy a blizkého okoli, ale i turisté,
ktefi s1 svllj pobyt v Praze chtéji zpestfit navstévou kulturni akce. Vzhledem k tomu, ze u
tance nevznikd Zadna jazykova bariéra, mizZe byt predstaveni zajimavé i1 pro zahrani¢ni

turisty.

Z hlediska demografické segmentace:

D4 se ocekavat, ze navstévnici tane¢niho predstaveni budou Castéji zeny (Casto s doprovo-
dem). Budou to dospéli lidé, ktefi se nemusi starat o malé déti. Budou to lidé s vySSim
vzdélanim 1 vy$§imi piijmy.

Z hlediska psychografické segmentace:

Je mozné predpokladat predpokladat, ze potencialni divaci jsou lidé se zajmem o kulturu a
uméni, lidé, ktefi se alespon ¢astecné pohybuji v kulturnim prostfedi a lidé s aktivnim sty-

lem zivota.
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Z hlediska chovani zakaznika:

Motivace divika a prilezitosti konzumace kulturniho zazitku jsou témér nekonecné rizno-
rode. (Hill, a dalsi, 2003, str. 9) Divodem navstévy piedstaveni soucasného tance muze
byt napiiklad potieba estetického zazitku (pozorovani hezkych véci, atmosféra prostiedi,

jedinecnost, fantazie), potieba poznavani né¢eho nového nebo také potteba odpocinku.

Jedna se o prvni ptedstaveni skupiny ConfiDANCE, proto neni mozné nikoho z divaku
oznacit jako pravidelného navstévnika. V Praze ale pusobi vice tane¢nich soubortu soucas-
ného tance a jejich divaci jsou Casto pravidelnymi ndvstévniky soucasného tance. Da se
tedy ocekavat, Ze mezi navstévniky taneéniho piedstaveni skupiny ConfiDANCE budou
obcasni nebo pravidelni navstévnici jinych tanecnich vystoupeni. Tato skupina navstévniki

je ale pomérné mald, takze by se skupina ConfiDANCE méla snazit oslovit i nové divaky.

6.2 Zakladni cilové skupiny divakid ConfiDANCE

Na zaklad¢ vySe vymezenych charakteristik je mozné seskupit potencialni zakazniky do

Ctyt skupin.

1) Mladi lidé z Prahy

Mladi lidé ve véku 20 az 35 let, studenti nebo zacinajici pracujici. Maji volné vecery a
cht&ji si uzit Prahu. Vyznavaji aktivni zptisob Zivota. Jsou vysokoskolsky vzdélani. Ziji
singles zptisobem Zzivota, zatim nezakladaji rodinu, jsou bezdétni. Chodi radi na rizné kul-
turni akce (napf. divadelni predstaveni, koncerty v klubech, kulturni festivaly). Vyhledavaji

spiSe alternativni neZ masové uméni.

2) Damy z Prahy

Jsou to zejména Zeny ve v€ku mezi 45 a 60 lety. Bydli v Praze nebo v blizkém okoli. Zaji-
maji se 0 kulturu a uméni. Jejich déti uz jsou samostatné, takze se o n€ nemusi tolik starat a
maji Cas na svoje zajmy. Do divadla, na vystavy apod. vétSinou nechodi sami, ale

s doprovodem — partner, kamaradka.
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3) Znalci soucasného tance

Jedna se o velmi malou skupinu lidi, kteti pravidelné (tzn. vice nez dvakrat za rok) navsté-
vuji pfedstaveni soucasného tance. Clenové této skupiny vétSinou sami tancuji, nebo maji k
tanci blizko skrze rodinné ptislusniky nebo skrze kamarady. Pohybuji se v komunité tanec-

nikt, kde se také dozvidaji o novych piedstavenich.

4) Zahrani¢ni turisté

Turisté, ktefi se piijeli podivat do Prahy na par dni (napf. prodlouzeny vikend). Po pro-
hlédnuti vSech hlavnich pamatek maji chut’ zajit nékam do divadla, ale 0 koncert barokni
hudby v né€kterém z baroknich kostelti, které turistim nabizi nékolik rozdavac¢u letack,
nemaji zajem. Radi by vyzkouseli néco méné¢ turistického. Na to, kam vecer zajit, se zeptaji

na turistickych informacich nebo na recepci v hotelu.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

v

Podrobné¢;jsi informace o potencialnich divacich pfedstaveni soucasného tance (tedy i pted-
staveni skupiny ConfiDANCE) budou zjistény prostfednictvim marketingového vyzkumu
metodou hloubkového rozhovoru se zastupci vyse uvedenych skupin: mladi lidé z Prahy,

ddmy z Prahy a znalci soucasného tance.

Neni duvod dal zkoumat cilovou skupinu zahranicnich turistii. Vzhledem k omezenym
moznostem, kde a jak tuto skupinu oslovit (tj. turistické informace, recepce hotelt, online
kulturni ptehledy), nelze predpokladat, ze by se dalsim vyzkumem daly zjistit informace,

které by vyrazn€ pomohly pfi zacileni komunikaéni kampané na zahrani¢ni turisty.

Vysledky vyzkumu by mély nasledné pomoci pii tvorbé marketingové strategie pro taneéni

predstaveni skupiny ConfiDANCE.

Art marketing by rozhodné nemé¢l zasahovat do samotného produktu (= uméleckého dila)
nebo jej n¢jak pietvaret. Pokud by se umelecké dilo ptfizpisobovalo ptanim zdkaznika,
pravdépodobné by se tim vyrazné narusilo sdéleni, které chtéji umélci predat publiku, tedy
samotnd podstata uméleckého dila. Proto je dualezité zajistit, aby vysledky vyzkumu a
Z nich vzes$la marketingova strategie nijak nezasahovaly do samotného jadra produktu —

tanecniho pfedstaveni.

Soubor otazek pro respondenty vyzkumu je proto navrzen tak, aby poskytl podrobné&jsi
informace o ¢astech marketingového a komunika¢niho mixu, které marketing uméni ovliv-
nit mize.

Mezi tyto ¢asti marketingového a komunika¢niho mixu patii:

= ocekavany produkt (vielé privitani od uvadécli, moznost Satny, divadelni kavarna,

pohodlné zaparkovani v blizkosti mista pfedstaveni apod.)

= rozSifeny produkt (pied¢i zdkaznikova ocekéavani a pifijemné ho piekvapi, napf.
welcome drink, diskuze s aktéry po predstaveni, slevovy poukaz do pfilehlé restau-

race jako soucast vstupenky apod.)
* misto (prostor, kde se predstaveni odehrava, jeho atmosféra, jeho umisténi)
= cena predstaveni

= zplsob propagace
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Marketingovy vyzkum u skupin mladi lidé z Prahy a damy z Prahy bude zjist'ovat odpové-
di respondenti na otazky tykajici se jejich volnocasovych aktivit, jejich vztahu ke kultufe,
vztahu K performance art, nazoru na tanec a taneéni predstaveni, a také otazky zjist'ujici
jejich oc¢ekavani od tanecniho predstaveni, ofekavanou cenu, vhodné misto, kde by se
predstaveni mohlo odehravat, a zptuisob propagace, kterému potencialni divaci vénuji po-

Zornost.

U skupiny zrnalci soucasného tance budou zjistovany divody zajmu o tanec, nazor respon-
dentll na soucasny tanec a na to, jak by k sobé mohl soucasny tanec piilakat vice divaku,

jak by se mél prezentovat a podobné.

Budou tedy probihat dva paralelni vyzkumy: hloubkové rozhovory s potencialnimi divaky
soucasného tance (mladi lidé v Praze a damy z Prahy) a hloubkové rozhovory se znalci

soucasného tance.

Podrobné seznamy otazek pro oba hloubkové rozhovory jsou uvedeny v piiloze P I.

7.1 Mozné zkresleni

Da se predpokladat, ze néktefi respondenti mohou své odpovédi ¢astecné zkreslovat a to
zejména u otazky, jak Casto navstévuji kulturni akce. Vétsina lidi povazuje kulturu za néco,
oC by se méli zajimat, proto mozna néktefi uvedou, Ze kulturni akce navstévuji Castéji nez
ve skutecnosti. Toto zkresleni by ale nemélo byt pfili§ vyrazné. Autorka vyzkumu se
s vétSinou respondentti znd osobné. Neformalni atmosféra rozhovoru je tedy zajisténa, a

tim Se 1 vyrazné sniZzuji moZznosti zkreslovani jednolitych skutec¢nosti.
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7.2 Hloubkové rozhovory s potencialnimi divaky souc¢asného tance

7.2.1 Respondenti vyzkumu

Vyzkumu mezi potencialnimi divaky Soucasného tance se zuéastnilo 13 lidi. Uastnici byli:
Adéla T. (24 let, studentka historie), Anna C. (25 let, pracuje v reklamni agentute), Dalibor
K. (24 let, student sociologie), Dana S. (54 let, pracuje jako quality manager), Eva A. (45
let, modni navrharka), Karel S. (27 let, podnikatel), Kristyna M. (24 let, studentka ekono-
mie), Lucie V. (22 let, studentka biochemie), Matous G. (24 let, student biologie), Pavel H.
(26 let, pracuje v management consultingu), Petra R. (25 let, studentka humanitnich véd),

Tereza P. (26 let, pracuje jako novinaika), Zuzana H. (21 let, studentka ekonomie)

7.2.2 Zpisob provedeni vyzkumu

Ptiblizn¢ polovina téchto rozhovord probéhla telefonicky, dva rozhovory prob&hly pro-
stfednictvim online diskuze (chatu), zbytek rozhovord prob&hl osobné. Zaznamy vsech

rozhovort jsou piilohou diplomové prace.

7.2.3 Podrobné vysledky rozhovori s potencialnimi divaky predstaveni

Otazky byly konstruovany tak, aby nejprve zjistily celkovy vztah respondenta ke kultufe a
kulturnim akci, pfipadné jeho vztah k tanci. Dale bylo cilem otazek zjistit nazor responden-
ti na jednotlivé ¢asti pfedstaveni, které je mozné ovlivnit marketingovou nebo komunikac-

ni kampani: o¢ekavany a rozsiteny produkt, cena, misto a propagace.

7.2.3.1 Vztah respondenti ke kultuie

Byli vybrani takovi respondenti, u kterych je predpokladan vyssi zajem o kulturu. Pfevazna
vétsina respondentd tedy ve vyzkumu uvedla, ze umélecka piedstaveni (nejcastéji divadelni

a hudebni) navstévuji vice nez dvakrat za rok. Osm respondentt uvedlo, Ze kulturni pfed-
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staveni navstévuje pravideln¢ nékolikrat do mésice. Odpovédi téch, ktefi chodi na kulturni

predstaveni ¢asnéji, jsou proto niZe citovany vic nez odpovédi jinych respondentd.

Vétsina respondentll navstévuje zejména divadelni pfedstaveni a koncerty. Nékteii si také
obcas zajdou na tane¢ni piedstaveni (nejCastéji klasického baletu nebo soucasného tance).

Dale respondenti navstévuji umélecké galerie, vystavy, vernisaze nebo médni piehlidky.

Respondenti se shoduji v nazoru, ze nabidka kulturnich akci v Praze je dost Siroka, a Ze se
ji snazi v plné mife vyuzivat. Také se shoduji v tom, Ze piestoze jeden druh uméni navsté-
vuji Castéji nez jiny, nevyhybaji se prakticky zadnym kulturnim akcim. Naopak vétSina
Z nich oceni navstévu jiného kulturniho zafizeni, nez které obvykle navstévuji, a to zejmé-

na z divodu zpestieni a rozsiteni vlastniho obzoru v oblasti uméni.

Jiné volnocasové aktivity a zijmy respondenti

Vedle kultury je nejéast&jsim zplsobem traveni volného ¢asu sport v jakékoliv formé.
Mnozi z respondentil také uvedli, ze ¢asto a radi navstévuji riizné prazské kavarny. Dal$imi

Castymi zalibami je Cetba, pobyt v piirodé nebo cestovani.

7.2.3.2 Vztah respondentii k performance art

Dotazani si pod pojmem Kkultura v Praze vybavuji pfedevsim divadlo, dale pak hudebni
koncerty a kina. Jen velmi malo z nich k tomuto pojmu ptifazuje také galerie, vystavy nebo

muzea, kam také respondenti chodi méné Castéji nez do divadla.

Na otazku: Ktery druh performance art je vam nejblizsi? Divadlo, hudba nebo tanec? od-
povidali respondenti rliznorod¢. Asi nejvetsi ¢ast dotazanych uvedla, Ze nejvice vyhledava
divadelni pfedstaveni. Dale se respondenti zajimaji o hudbu, tanec je vétSinou na posled-
nim misté. Neékteti respondenti ale upozornili na to, Ze jejich nejoblibenéjsSim druhem per-
formance art nemusi byt nutné to, CO nejcastéji navstévuji. Piestoze napiiklad nejcastéji
navs§tévuji divadelni predstaveni, je jejich nejoblibenéjsim druhem performance art tanec,
ktery ovSem navstévuji méné z divodu nedostateénych informaci o tanecnich ptedstave-

nich nebo nezajmu blizkych osob, se kterymi by mohli tato predstavni navstévovat.
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Chodite na kulturni akce sami nebo s nékym?

Témét vsichni respondenti odpovedéli, ze na predstaveni chodi s partnerem (ti ktefi jsou
zadani) nebo s prateli. Pouze jeden respondent uvedl, Zze na piedstaveni chodi vétSinou

sam.

Na otazku kdo je nejCastéji iniciatorem navstévy kulturni akce odpovédéla vétsina dotaza-

nych Zen, Ze ony samy, ptipadné se s partnerem ve vybéru stiidaji.

Adéla: ,,VétSinou iniciuju navstévu divadla/koncertu ja. Kdyz mé néjaké divadlo, nebo jina
kulturni akce zaujme, obvolam kamarady, zjistim, kdo z nich ma ¢as, sezenu listky, zjistim
si o tom dalsi informace... takze vlastné délam kamaradiim takovou kulturni sluzbu. Jedi-

né, co musi udélat, je ptijit.

Diivod navstévy predstaveni

Jako dlivod navstévy kulturniho pfedstaveni uvadéli respondenti nejcastéji volny cas a do-
poruceni nebo pozvanka od znamého, ptipadné zajem o konkrétni predstaveni, které chtéji
vidét a uzplisobi tomu sviij ¢as. N&kteti respondenti uvedli dal$i divody jako je zndmost
nékterého z aktéra predstaveni, nové predstaveni oblibeného uméleckého spolku, aktualni

nalada, osobni vyroc¢i, dostatek financi apod.

Vétsina dotazanych navstévuje stejnou mérou predstaveni, jejichz navstévu planuji dlouho
doptedu (napf. pfedstaveni v Narodnim divadle, kde jsou listky vyprodané vétSinou mésic
pfedem), stejné jako navstévy kulturnich akci a piedstaveni na zakladé spontanniho roz-

hodnuti jen par dni nebo jen par hodin pied predstavenim.
Tereza: ,,Vétsinou mam takovou naladu tam jit.*

Zuzana: ,,Termin, kdy vyrazim na kulturni akci, je ndhodny. KdyZ o pfedstaveni vim, Ze
bude dobré, jsem ochotna si dva mésice dopiedu koupit listek a rezervovat si na ten den
cas. Taky se mi ale stava, ze se s pritelem rozhodneme n¢kam zajit jen proto, Ze najednou

A1

zjistime, ze mame volny vecer, tak se podivame, co kde hraji.
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Preference stylu

Oblibené umélecké styly respondentii jsou riznorodé. VétSina dotdzanych uvedla, Ze nema
jeden oblibeny styl, Ze naopak ruzné druhy piedstaveni rada stiida. Asi tii respondenti se
ptiklanéli spiSe K popularni kultufe (zejména preference rockovych nebo popovych muzi-
kala), zbytek reskondentd pak preferoval zejména mensi divadla s osobitéjsim stylem.

Dalibor: ,,Styl divadla, na které chodim, se moc zaskatulkovat neda. Predstaveni, ktera na-
néco nad ¢im se ¢lovék musi zamyslet, a nejsou to takova ta mainstreemova piredstaveni,

jako tieba muzikaly a podobné.*

Karel: ,,Bavi m¢, kdyz to ma né&jaky napad, n¢jakou myslenku, nebo kdyz hra piinasi novy
pohled na véc. KdyZz mé to piedstaveni donuti se nad né¢im zamyslet, tak je to uplné per-

fektni.«

Klasika vs. nova tvorba

Na otazku, zda respondenti davaji pfednost klasickému piedstaveni (mysleno takové, jehoz
déj a obsah je vSeobecné znamy, napf. Romeo a Julie, Labuti jezero, a divakam jde zejmé-
na o zhlédnuti nového provedeni) nebo né¢emu zcela novému a nezndimému (napf. zcela
nova divadelni hra), odpovédé€la asi polovina respondentt, Ze tyto dva styly uptfednostiiuji
stejnou mérou. Pro vétSinu respondentil je tedy klasické predstaveni stejné zajimavé jako

jiné zcela novatorské. Velka ¢ast respondentti pak dava prednost novym piedstavenim.

Nekteti respondenti dale také uptesnili, Ze pokud je pro né€ predstaveni zcela nezndmé, po-
tiebuji si 0 ném dopiedu zjistit dostatek informaci (herci, jejich reputace, recenze z riznych
zdroji atd.), aby se rozhodli toto pfedstaveni navstivit. Jini respondenti se naopak radi roz-
hoduji spontanné a radi navstévuji piedstaveni, o kterych doptedu nic nevi.

Jen velmi malo dotazanych uptednostiuje klasiku. Jejich zdtvodnénim je pak nejcastéji

pocit, ze ¢lovek by tato klasicka predstaveni mél zndt.

Karel: ,, Tyhle dva zanry mam oba srovnatelné stejné rad. Kdyz je dobtfe udélany Sha-
kespeare, tak to muze byt stokrat lep$i, nez néco Gplné nového. Stejné tak, kdyz je dobré

novatorské predstaveni, mize byt tisickrat lepsi nez Shakespeare.*
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Anna: , Klasiku urcité ne. J& mam prave rada néco neCekaného. Nejlepsi je, kdyz ani nevis,

na co jdes, jen si o tom prectes, ze lidi psali, Ze to bylo vyborné. To je miij Salek caje.*

Tereza: ,,Jak tikal Jara Cimrman; divadlo je od toho, aby se lidé divili. Nejvice tedy prefe-

ruji, kdyz nevim, o ¢em to bude, a pak jsem mile piekvapena. Spi§ nez chodit na klasiku.*

Preference jednoho uméleckého souboru/klubu/mista, nebo objevovani novych?

Zda respondent chodi za kulturou na sva oblibena mista, nebo si radéji pokazdé zvoli néco
nového, piimo souvisi s jeho celkovym zajmem o kulturu a tim, jak ¢asto kulturni akce

navstévuje.

Respondenti, ktefi navstévuji umélecka predstaveni neékolikrat za mésic, maji sva oblibena
mista (oblibené herce nebo soubory), ktera navstévuji pravidelné. Respondenti, ktefi kul-
turni akce navstévuji jen parkrat za rok, vétSinou rad¢ji zvoli misto, kde jesté nebyli (popf.

umeélecky soubor, ktery jesté nevidéli).

Ani jedna zvyse uvedenych skupin se ale rozhodné¢ nevyhyba navstévam novych

mist/soubort apod.

7.2.3.3 Tanec

Asi polovina dotazanych jiz alespoii na jednom tane¢nim piedstaveni byla (at’ uz se jedna o
klasicky balet, moderni tanec nebo jiny druh tance). Z téch, ktefi tanecni predstaveni zatim
nenavstivili, uvedli vSichni, Ze by se na tanec radi podivali, zejména jako zpestieni.

Ti, ktefi taneéni predstaveni navitévuji ast&ji, k tomu maji riizné diivody. Casto naptiklad
to, Ze znaji nékteré¢ho ucinkujiciho tane¢nika, pfipadné je jejich kamarad nebo zndmy na
ptredstaveni piivede. Nikdo z dotazanych nechodi na tanecni pfedstaveni pravidelné, spis je
to jen doplnék k jinym kulturnim predstavenim.

Nejcastéjsi styl tance, ktery tito divaci navstivili, je klasicky balet a sou¢asny tanec.

Tereza: ,,Byla jsem v Narodnim divadle na Sélo pro tfi. Byla to takova moderna, a to bylo

super!*
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Karel: ,,Byl jsem parkrat v Ponci (nejcastéjsi prazska scéna pro soucasny tanec), a musim
fict, ze moderni tanec m¢ zatim nijak nezaujal. A ted’ nedavno jsem byl na Labutim jezete

ve Statni opefe a to se mi moc libilo, z toho jsem byl tplné paf.«

Sli byste na tanec?

Naprosta vétsina respondentli uvedla, ze by na tane¢ni piedstaveni (jakéhokoliv stylu) rada
zas$la, pouze je to zatim nenapadlo. V nabidce prazskych divadel si vétSinou vyberou néco
jiného dfiv, nez je napadne navstivit tanecni pfedstaveni. Impulsem by pro né¢ muselo vét-

Sinou byt doporuceni nebo pozvani od znamého ¢i kamarada.

Dalsi piekazkou, pro¢ mnozi respondenti tane¢ni pfedstaveni nenavstévuji, je nedostatek
informaci o tom, co mohou od tance ocekavat, nebo kam mohou na tanecni pfedstaveni jit,

kde si zjistit podrobnéjsi informace atd.

Dalibor: ,,Urcité bych nékdy s pfitelkyni na tanecni piedstaveni zasel, jen mé to v posledni
dob¢ néjak nenapadlo. Nez mé napadlo vyhledat néjaké tanecni predstaveni, tak jsme

vzdycky nasli jinou kulturni akci.*

Zuzana: ,,Na tanecni ptedstaveni viibec nechodim, ne Ze bych se tomu vyhybala, ale zatim
nevim, co by m¢ na tom mohlo 14kat. Urcité bych ale na tanec zasla. Potfebovala bych ale,
aby mé na tanec nékdo dotahl a ekl mi, Ze tenhle tane¢ni soubor je skvély. Zatim se ke
mné nedostavaji zadné zpravy z tane¢niho svéta. A vlastné€ ani nevim, kde bych informace

o tane¢nim svété hledala.”

7.2.3.4 Rozsiieny produkt

Vsichni respondenti se shodli na tom, Ze milé a neocekavané néco navic vzdy oceni. Nej-
Castéj$im takovym rozsifenim, které si respondenti predstavi (vyjma Satny, divadelni ka-
varny a podobnych zélezitosti, které respondenti povazuji za samoziejmost) je uvitaci
drink. Dale to muze byt také stylizace prostoru, ve kterém se predstaveni odehrava tak, aby
prostor ladil s tématem piedstaveni. Dale naptiklad doprovodné sluzby béhem piedstaveni

a podobng.
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Vsechny tyto prvky ptisobi na dotazané velmi pozitivnim dojmem. N&kteti ale dodavaji, ze
takovéto néco navic nebo prekvapeni musi byt koncipované na zaklad¢ predstaveni. Mélo

by s nim mit néco spole¢ného, jinak to mize pusobit jako levny a ulisnym dojmem.

Anna: ,,Samoziejm¢, néco navic vzdycky potési. Takovy welcome drink neni zadny origi-

nalni napad, piesto neznam cloveéka, kterého by urazil.*

Zuzana: ,,Kdyz dostane$ néco navic k tomu, co si koupis, tak to vzdycky potési. I kdyby to

byl tfeba pfivitaci ¢aj, nebo by u vchodu n¢kdo rozdaval snézenky, cokoliv...*

Matous: ,,Vloni jsme s pritelkyni byli na vynikajicim pfedstaveni v Ponci Kouzlo mdjové
noci aneb tanec o ldsce pro vsechny, kteri nestihli prvomadjovy polibek. Nejenze se predsta-
veni se skladalo z n¢kolika zamilovanych duett, navic bylo celé divadlo bylo tematicky
vyzdobené, vSude byly rozhazena papirova srdicka, ze kterych ,,v&Stec” o prestavce pied-

povidal paraim jejich budoucnost a tak.*

Diskuze o tanci

Diskuzi s u¢inkujicimi by uvitala vétSina respondentti. Nekteti k tomu nicméné dodavaji,
ze by diskuze neméla byt pfili§ formalni, preferuji nezavaznou konverzaci s tanecniky po
predstaveni v divadelni kavarng, oproti organizované a zdlouhavé diskuzi ¢i vyukové lekci
pred predstavenim. Mnoho dotazanych také zdiraziuje, ze diskuze musi byt nenucena.
Nekteti sami ptiznavaji, ze uz se n€kolikrat chtéli ucinkujicich na néco zeptat, ale zatim

neméli tu moznost.

Zuzana: ,,Diskuze ptfed predstavenim bych se asi trochu béla. Kdybych dopfedu védéla, Ze
pred zacatkem predstaveni bude diskuze, radéji ptijdu o tu ptl hodinu pozdéji. Nemélo by
to byt povinné, jen pro zajemce po predstaveni nékde v divadelni kavarn€ nebo baru, ostat-
ni mizou jit domu.*

Respondenti od diskuze ocekavaji, Ze se dozvi zajimavé informace o tom, jak pfedstaveni
vznikalo, co umélce vedlo k této myslence. O¢ekavaji také, Ze se dozvi, jak tanecnicCi trénu-
ji, jak se pfipravuji, nebo pro¢ zvolili pravé tuto formu projevu. Dotdzani se shoduji na
tom, Ze diskuze jim pomiize Iépe pochopit piedstaveni, ale zaroven ovlivni jejich umélecky
zazitek, zejména pokud by je predstaveni nezaujalo (mozné pravé z dlivodu nepochopent),

muzZze naslednd diskuze negativni pocit prevratit.
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Dva respondenti ale naopak pak upozornili na to, ze diskuze a tane¢niky nemusi byt vzdy
pfinosna. Mize dojem z pfedstaveni ovlivnit i negativnim zptisobem. Divak si béhem
predstaveni utvari svlij vlastni dojem, své vlastni vysvétleni toho, co na jevisti probihé a ne
kazdy by ocenil, kdyby ptfedstaveni nékdo na konci odborné vysvetlil a divakovu vlastni

predstavu tim utlumil.

Eva: ,,Zalezi hodn¢ na tanec¢nicich, jestli se chtéji druzit s lidmi, ktefi se na n¢ divaji. Mi-
ze$ se na n¢koho divat na jevisti, a pak to mtize byt uplné jiny ¢lovek, kdyz si s nim zacnes
popovidat. Nevim, jestli by to nebylo na §kodu. Nékdy je dobra aura tajemstvi, kdy se ta-

necnici divaktim uplné neodhali.*

Interaktivita s divaky

Ohledné¢ interaktvity a vtazeni divaka do déje se nazory respondentii velmi riizni. Nékteti to
oceni, jini naopak vibec. Velké ¢ast respondentil uvedla, Ze zatazeni divdka do d&je (Casto

vV podob¢ vytazeni divaka na jevist€) maji radi, pokud se nejedna praveé o n¢ samotné.

Petra: ,,Dneska se klade velky diiraz na interakci mezi lidmi a 1 pfi takovémhle predstaveni

by se mi to libilo.*
Kristyna: ,,Pokud nejsem ten, kdo je zatazen do dé&je, tak se mi to 1ibi.*

Anna: ,,Co vim, Ze bych neocenila je interaktivita a zahrnuti do pfedstaveni, to nemam ra-

da. Ja si chci uzit, Ze oni tam dfou, a ja do toho nechci zasahovat.*

7.2.3.5 Cena

Na otazku, kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za jednotliva pfedstaveni, odpoveédéla
vetSina dotdzanych, ze pokud se jedna o jejich oblibeného hudebnika, oblibené predstaveni
apod. jsou ochotni zaplatit 1000 K¢ i vice, protoZe se Casto jedna o jedinenou piileZitost
toto vystoupeni vidét nazivo. (Jedna se zejména o koncerty zahrani¢nich hudebnikti nebo

celosvétoveé znamé show jako je Cirque du Soleil apod.)

Za ptedstaveni soucasného tance jsou respondenti ochotni zaplatit podobnou c¢astku, jako
za predstaveni mensSich nebo alternativnich divadelnich spolki, tedy primérné asi 100 K¢ —

250 K¢.
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Ochotu zaplatit vice penéz ovliviiuje zejména doporuceni od kamarada nebo znamého. Bez
takového doporuceni vétsSinu divakl vysoka cena (tzn. cena nad 250 K¢ za néco, co nezna-
ji) odradi.

Vétsina respondentt-studentd také ocenuje (a mnoho z nich o¢ekava) studentskou slevu.

Zuzana: ,,Kdyz jdu na ptedstaveni, o kterém dopfedu nevim, jaké bude, a co od n¢j mam
ocekavat, tak jsem ochotna zaplatit tak 100 K¢. To je ¢astka, kterd mé nebude trapit, pokud

to predstaveni bude hrozné.*
Eva: ,,Za neznamou tane¢ni skupinu bych dala tfeba tak 200 K¢.*

Anna: ,.JJednorazovy vstup na zivou akci je pro mé takovy limit asi jako dvojnasobek kina,

tedy 300 K&

Je cena ukazatel kvality?

V néazoru na to, jestli cena urcuje kvalitu, se respondenti rozchazeji. Ti, kteti véfi, Ze cena
je ukazatelem kvality, uvadi kritickou schopnost hercti a u¢inkujicich ocenit svou praci. Ti,
ktefi naopak véti, Ze cena muze byt uméle nastavena, jsou o tomto mnohdy piesvédceni na
zakladg vlastni zkuSenosti, a zdtraziuji i to, ze vy$si cena ¢asto znamena jen vice popular-
ni predstaveni (napt. popové muzikaly jsou asi jedny z nejdrazsich pfedstaveni v Praze a

jejich umélecka kvalita mize byt pochybna).

Dale néktefi dotazani upozornuji také na fakt, ze néktera divadla nabizi obcas specialni
slevy, takze i listky na drazsi pfedstaveni (napf. do Narodniho divadla) se daji koupit za par
korun. Neéktefi respondenti si také mysli, Ze cena byva nékdy uméle nastavena pfili§ vyso-

ko, aby u divakl vyvolala pocit, Ze je predstaveni kvalitni.

Z téch, ktefi veéfi, ze cena odrazi kvalitu, se ale vSichni (az na jednu nebo dvé vyjimky)
shoduji na tom, Ze nemaji zadny dolni limit ceny, pod ktery by si fekli, ze na predstaveni
nema cenu chodit, protoZe asi nebude dost dobré, kdyz je to tak levné. I oni radi zkousi
ptredstavni, ktera mohou byt zcela zadarmo, a nemaji vici takovému piedstaveni piedsud-

ky, Ze se jedna o néco podradného.

Dalibor: ,,Nizké vstupné rozhodné nemusi znacit nizkou kvalitu, ale ur€ité by i umélci méli

znat svou cenu, za kterou se jim to vyplati délat.
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Tereza: ,,Kdyz jsou aktéfi predstaveni dobfi, tak si ty penize zaslouzi. Takze ¢im lepsi her-

ci, tim ocekavam drazsi vstupenku.*

Karel: ,,Myslim si, Ze cena vubec nesouvisi s kvalitou. I pfedstaveni v Narodnim, které je

pomérn¢ drahé, mize byt tpln¢ blbé.*

7.2.3.6 Misto

Vsichni respondenti se shoduji na tom, ze misto, kde se pfedstaveni odehrava, je pro né
dulezité, jak z pohledu atmosféry v misté ptredstaveni, tak z hlediska dostupnosti. Prostor

S 4

divadla podle respondentii dotvaii celkovy dojem ze straveného vecera.

Atmosféra

Naprosta vétSina respondenttt vnima atmosféru divadla a také to, jak prostfedi souvisi
s konkrétnim piredstavenim. Tedy tradi¢ni pfedstaveni nejlépe vyzni v tradi¢nich divadlech,
naopak novatorskéd a alternativni pfedstaveni se hodi do modernich divadel, ktera jsou ¢as-

to pfetvoiena napiiklad ze staré tovarny, nebo se jedna o kavarnu s podiem apod.

Ne vsichni pak dokézali definovat, co konkrétné je na prostoru zaujme, ptipadn€ co piesné
tvofi atmosféru mista. Jini respondenti naopak pozitivné hodnoti naptiklad origindlni napa-
dy usporadani prostoru (napt. divadla, kterd nenabizi pouze klasické sedadla ale také tieba

plazova lehatka, sezeni na velkych polstafich atd.).

Dilezita je také velikost divadla. Ne kazdé predstaveni se podle respondentt hodi do vel-

kého divadla, nékterd se naopak hodi do menSich prostor s méné divaky.

VétSina dotazanych by si jako vhodny prostor na predstaveni soucasného tance predstavo-

vala nékteré z modernich divadel, které ma neformalni atmosféru.

Eva: ,,Prostor pro tanecni predstaveni by nemusel byt uplné rozdéleny na jevisté a hlediste,

ale tanecnice by se mohly trochu pohybovat mezi divaky.*
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Predstaveni v kavarné

Vétsina respondentli by piedstaveni soucasného tance v prostoru kavarny uvitala. Nekteii s
takovymto prostfedim maji zkuSenosti, které jsou pievazné pozitivni. Jini uvadi, ze prostor
kavarny mtze byt vhodny jen pro nékteré typy predstaveni a Ze umélci musi uz pfi tvorbé
predstaveni myslet na to, ze se bude odehravat v kavarné, kde kazdy divak nemusi vidét na

celé podium nebo kde neni vzdy tplné ticho.

Anna: ,,Predstaveni pfimo v kavarné by bylo vyborné. Vzdycky po predstaveni fesime, kam

zajit na sklenicku, takhle by starost odpadla.*

Dostupnost

Ohledn¢ dostupnosti mista se respondenti jednohlasné shoduji na tom, ze je pro né dilezi-
té, aby bylo misto dobie dostupné. To znamena v centru Prahy, pfipadné v misté dobie
dostupném vefejnou dopravou.

Zuzka: ,,Urcité ¢im vic v centru, tim lip. Kdybych o pfedstaveni nic moc nevédéla, a navic

3

bych zjistila, Ze tam jede autobus jednou za piil hodiny, tak by se mi tam asi moc nechtélo.*

7.2.3.7 Propagace

NejcastéjSim zplisobem, jak se respondenti dozvidaji o kulturnich akcich, a jak si je také
vybiraji, je doporuceni od blizkych lidi a kamaradi. Respondenti, kteti jsou aktivni
Vv online svété (tzn. naprosta vétSina dotdzanych) za takové osobni doporuceni povazuji i
doporuceni/pozvanku od kamaradi v rdmci socidlnich siti (napt. facebookova aplikace
uddlosti). Berou v potaz také hodnoceni daného piedstaveni jinymi uzivateli internetu,
pfesto Ze tyto dalSi uZivatele osobné neznaji. Témto laickym hodnocenim dokonce Casto
pfisuzuji vyssi vahu nezZ recenzim od kulturnich kritiki. Mnozi si na zéklad¢ osobniho do-

poruceni snazi zjistit o piredstaveni jeste dalsi podrobnéjsi informace, zejména na internetu.

Nektefi respondenti uvedli, ze si obCas nebo jen vyjimeéné pieCtou recenzi, at’ uz
Vv tiSténych nebo internetovych mediich. Tyto recenze si pfectou, zejména kdyZ na né na-
hodn¢ narazi. Nikdo z respondenti cilené necte kulturni rubriky tiSténych nebo online me-

dii.
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Online kulturni ptehledy (pragueout.cz, cokdyvpraze.cz, apod.) vyuzivaji respondenti vy-
jime&né. Casto v ptipadé, kdy uz védi, jaké predstaveni chtéji navitivit a pouze si zjistuji,
kdy a kde ptedstaveni hraji.

Vétsina respondenttl uvedla, ze outdoorova reklama (plakaty, billboardy, citylighty aj.) je
zaujme jen vyjimecné, protoze jsou ji prehlceni. Pokud né&jakym plakatim vénuji pozor-

nost, jsou to pak pry vétSinou plakaty v metru nebo jinych dopravnich prostiedich.

Respondenti, ktefi Casto navstévuji rizné prazské kavarny, uvedli, Ze si ¢asto vSimaji le-
tackl v téchto kavarnach, zejména proto, Ze vétSina kavaren je zaméfend na jisty druh lidi,
proto se zde nabizi pfedstaveni, ktera by mohla byt zajimava pro konkrétni cilovou skupi-

nu.

V¢étsina respondentii neposloucha radio, pokud ano, tak béhem reklamni sekvence pielad’u-
ji na jinou stanici. Ume¢leckd predstaveni prezentované pomoci televizni reklamy povazuji

respondenti za ptili§ komerc¢ni, takova pfedstaveni vétSina dotdzanych nevyhledava.

Respondenti se rozchazeji v nazoru, jestli viibec maji zajem si o predstaveni zjistovat
mnoho informaci. Nekteti preferuji navstévu divadla, aniz by védéli, o Cem to presné bude,

jini si naopak potiebuji zjistit velké mnozstvi informaci.

Karel: ,,Rad chodim na ptedstaveni, aniz bych viibec védél, o ¢em to bude. Informace, kte-

ré si zjistim doptedu, viibec neovliviuji, jak to na me celkové zapiisobi.*

Dalibor: ,,Casto se ke mné dostanou od kamaradi dobré typy na konkrétni divadla, pak si o
tom pfectu na internetu néjaké recenze a viceméné cokoliv, co mi o divadle (divadelnim
spolku) prozradi Google. VétSinou, kdyz na néco jdu, tak si k tomu najdu hodné informaci.

Abych se nenechal ovlivnit jednim nazorem, tak se snazim Cist z vice zdroju.*
Kristyna: ,,Rozhodné¢ ddm na doporuceni kamaraddd. Recenze v novinach mé zaujme, ale
stejné si oveiim, jestli nékdo z kamaradh predstaveni vidél, a teprve, kdyz mi i1 kamaradi

potvrdi, Ze to ptedstaveni je dobré, tak vyrazim.*
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7.3 Hloubkové rozhovory se znalci soucasného tance

7.3.1 Respondenti vyzkumu

Tohoto vyzkumu se zucastnilo sedm lidi, ktefi se zajimaji o sou¢asny tanec: Barbora K. (22
let, studentka psychologie a tanecnice), Hana B. (52 let, pilot a matka tane¢nice soucasného
tance), Hana R. (21 let, studentka fyzioterapie, herecka ¢inohry), Jana K. (22 let, studentka
kulturologie, tane¢nice ConfiDANCE), Katetina V. (22 let, studentka arts managementu,
taneénice skupiny ConfiDANCE), Kristina D. (25 let, absolventka tane¢ni védy, tanecnice
ConfiDANCE), Natalia B. (22 let, studentka biologie, tane¢nice skupiny ConfiDANCE).

7.3.2 Zpusob provedeni vyzkumu

Vsechny hloubkové rozhovory probéhly osobnim dotazovanim. Zaznamy vSech rozhovora

jsou piilohou diplomové prace.

V nékterych otazkach budou odpovédi respondentek porovnavany s odpovéd’'mi potencial-
nich divaka soucasného tance z predchoziho vyzkumu, a to pouze téch, ktefi na tanecnim

pfestaveni soucasného tance nékolikrat byli a maji s nim zkuSenosti.

7.3.3 Podrobné vysledky rozhovori se znalci soucasného tance

Otazek v téchto rozhovorech bylo méné nez u hloubkovych rozhovort s potencialnimi di-
vaky. Jejich cilem bylo zejména zjistit, ndzor respondentli na to, v ¢em je soucasny tanec
vyjimecny, jak by mohl oslovit $ir§i skupinu divaki, kde by se mél odehravat, nebo jaké

jsou prednosti tane¢ni skupiny ConfiDANCE.

7.3.3.1 Zdjem o soucasny tanec

Vsechny respondentky se zajimaji o tanec uz nékolik let (nejméné 4 roky, nejdéle 12 let).
Pét z vyse uvedenych respondentek tancuje soucasny tanec, coz je také hlavni divod, pro¢

se 0 n¢j zajimaji.
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Duvodd, pro¢ soucasny tanec respondetky oslovuje, je mnoho. Zaujala je zejména jeho
jedine¢nost, naprosta nespoutanost jakymikoliv konvencemi, jeho dynamika, mnohotvar-

nost, svoboda vyjadreni, Cisty projev fyzického pohybu, pfirozenost a mnoho dalSich.

Jana: ,,Soucasny tanec povazuji za nejpiirozenéjsi druh tance, ktery nejméné sklouzava ke
Kyc¢i.«

Kristyna: ,,Na tomhle tanci m¢ zaujala jeho svoboda vyjadieni, nejriiznéj$i moznosti inter-

pretace skutecnosti. Je to mnohotvarny tanec.*

Katefina: ,,Soucasny tanec nabizi $iroky pohybovy slovnik, ktery nema téméf zadné hrani-

ce. MoZnost pfirozené se vyjadrit pouze prostfednictvim svého téla.*

Natalia: ,,Jiné tance (balet, jazz, street dance aj.) jsou omezené mnohymi pravidly a pfesné
danymi vzorci pohybu. Soucasny tanec je naopak o vymysleni nového pohybu, ktery je
hrozné malo ohrani¢eny. Diky tomu je moderni tanec nejvic prekvapivy (da se v ném vyu-
zit mnoho ptekvapivych prvki), ale zalezi na kazdém divakovi zvlast, jestli takovato pre-
kvapeni vyhledava. Nékoho naopak mize napliiovat to, Ze se bude divat potad na ty stejné

vécl.

7.3.3.2 Navstévnost predstaveni

VSechny dotazované damy navstévuji tanecni predstaveni velmi Casto, nékteré v priméru
jednou za mésic, jiné minimalné tfikrat za rok. Jedna respondentka dokonce uvedla, Ze se
snazi shlédnout vSechna nova dila soucasného tance v Praze, takze tane¢ni predstaveni
navstévuje 1 nékolikrat za mésic.

Dotazané navstévuji nejcastéji znamé a osvédcené tanecni soubory, tanecniky nebo chore-

ografy, pfipadné se rozhoduji na zakladé doporuceni od piatel.
Taneéni situaci v Ceské republice shrnula jedna z respondentek nasledovng:

Natalia: ,,Opravdu dobrych tane¢nikt je v Cechdch maximalné 50, a to mozna piehanim.
Ale v Praze mame skvélou tane¢ni platformu. Kromé Castych predstaveni mistnich tanec-
nikl se zde koné velké mnozstvi tanecnich festivalii. I mimo festivaly sem pftijizdi pomérné
velké mnozstvi zahrani¢nich tane¢nikli. Minimalné jednou za mésic je v Praze alesponi

jedno opravdu dobré tane¢ni piedstaveni.*
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7.3.3.3 Soucasny tanec a potencialni divaci
Vyjimecnost soucasného tance

Soucasny tanec podle respondentek vynikd nad jinymi druhy tance (pfipadné nad jinymi
druhy uméni) v n¢kolika aspektech. Témito aspekty jsou nekonvencnost, velka mira osobi-

tosti, novatorstvi, moznosti sebevyjadieni a dalsi.

Katefina: ,,Tanec je pfirozenym projevem c¢lovéka. Aby mohl ¢lovek skrze tanec piedat
sdéleni, nepotiebuje k tomu nic vice nez své vlastni télo. Navic tanec dokaze reagovat na

ostatni druhy uméni, vstiebavat je a pracovat s nimi.*

Barbora: ,,Soucasny tanec je specificky v tom, Ze nabizi nejvic moznosti pro rozvoj (at’ uz

tanecnika nebo divaka), ¢asto prekonava limity a bariéry.*

Hana R.: ,,Moderni tanec vynika dynamikou, moznosti hudebni produkce a jeji rozmanitos-

ti a také tim, Ze pfedstaveni je hodné o divakové fantazii.*

Rozmanitost a kreativitu soucasného tance jesté podtrhuje poznamka jednoho respondenta

z ptedchoziho vyzkumu:

Dalibor: ,,Nedavno jsem byl v La Fabrice, na pfedstaveni jakési Svycarské tane¢ni skupiny,
ktera pfi predstaveni hrala na vlastni hudebni néstroje udélané z toho, co ¢lovek najde do-

ma. Bylo to hodné zajimavé.*

Jak by bylo mozZné zvysit pocet divaki souc¢asného tance?

V nézorech na zpisoby, které¢ by napomohly zvysit navstévnost tanecnich piedstaveni, jsou
respondentky zcela nejednotné. Kazda ma svou piedstavu o tom, co by soucasnému tanci
nejvice pomohlo. Nékteré navrhy se tykaji tématiky ptedstaveni, jiné dotaci na tento druh

umeéni, dal$i vidi problém tfeba v malém medidlnim zajmu.

Hana R.: ,,Atraktivitu by pravdépodobné zvysilo zpracovani aktualnich témat; nemusi to
byt zrovna politika, ale néco z aktudlniho déni. Tanecni piedstaveni se az piili§ Casto vénuji
fiktivnim témattim. Myslim, ze kdyby se jednalo o néco aktudlniho, bylo by to pro divaky

v oGe

zajimavéjsi.
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Jana: ,,Mozna by bylo dobré¢ trochu obménit tématiku a zaradit tento tanec do nabidky vice
divadel. Hodn¢ by podle m¢ pomohlo, kdyby se $ifilo povédomi o tanci diky kurzim pro

verejnost.

Kristyna: ,,Pomohla by vétsi medidlni propagace a diiraz na to, Ze neni tieba tanci rozumeét.
Kazdy si v ném mize najit sviij vyklad, néco svého. Neni téeba tanec pochopit. Je mozné si
jen esteticky vychutnat pohyb tél na jevisti anebo naopak hledat vyjadieni vztahi mezi
lidmi nebo i urcity piibeh ¢i emoci.

Barbora: ,,Pomohla by vétsi propagace tanec¢niki jako jednotlivet.. Nejenze jsou tanecnici a
tanecnice atraktivni na pohled, ¢imz mohou pfilakat divaky, také by mohli potencialnim

divakim umét vysvétlit, co to soucasny tanec je a co od néj mize divak ocekavat.*

Katefina: ,,M¢ly by se zvysit statni kulturni dotace v oblasti tance, nepodceniovat ho ve
srovnani s jinymi druhy uméni. Pak by mohlo vznikat vice zajimavych projekti i na vétSich
scénach. Prinést tanec do ulic, pfedstavit ho lidem jako plnohodnotny druh uméni, ktery

dokaze mluvit stejné jako divadlo, hudba ¢i film.*

Cim prilakat nové divaky?

Vsechny respondentky maji zkuSenost s tim, ze na tanecni predstaveni ptivedly cloveka,
ktery tento druh tance nikdy nevidél. Respondentky tvrdi, ze reakce téchto lidi byly vesmés
pozitivni.

Nekteré z respondentek upozoriiuji na to, ze novi divaci se Casto snazi usilovné premyslet 0
cem to bylo a je naro¢né jim vysvétlit, Ze takovato pfedstaveni nemaji jedno konkrétni vy-
svétleni, ale Ze si kazdy divak v danych pohybech muizZe najit svou vlastni interpretaci, pfi-

padné predstaveni nemusi chapat viibec, sta¢i pouze vnimat estetickou krasu pohybu.

Jedna respondentka také uvedla, Ze ptedstaveni se pravdépodobné bude libit nékomu, kdo
neni pfili§ konzervativni, a tedy dokaze pfijmout, Ze pohyby tanecnikl se nijak neopakuji a
Casto nejsou sjednocené. Konzervativni lidé pak spise oceni klasicky balet, kde se hudba i

pohyby Casto opakuji, coz jim bude pfipadat vice srozumitelné.

Natalia: ,,Lidé, kteti by na tomto tanci mohli ocenit, Ze je inovativni a nesvazany, se daji

poznat na prvni pohled. Svou nesvazanost a nekonven¢nost se snazi projevovat ve svém
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zivoté. Jsou obleCeni jinak nez vSichni ostatni, chodi na alternativni koncerty kapel...

Zkratka hledaji tyhle nekonvenc¢ni vzorce ve vSech moznych odvétvich.*

Respondentky by chtély nalakat nové divaky zejména na to, Ze se jedna o néco zcela nové-
ho a neptedvidatelného, co nema d¢j a divak si pod nim muze predstavit cokoliv. Krom¢e

tohoto se da také vyzdvihnout zajimava hudba a reZijni zpracovani.

7.3.3.4 Misto

Respondentky se stejné jako dotazani z predchoziho vyzkumu shoduji v nazoru, Ze prostor,
ve kterém se predstaveni odehrava, je velmi dulezity. Dotvafi celkovy dojem z ptedstaveni
a mél by byt inspirujici.

Respondentky — zejména ty, které sami tancuji — se rozchazeji v technickych pozadavcich
na misto, kde se piedstaveni odehrava. Dvé z respondentek tvrdi, Ze tancit se da kdekoliv,
tieba i venku, na ulici nebo na louce. Jiné tfi taneCnice povazuji za nezbytné, aby prostor
m¢l dobré technické zdzemi (ozvuceni a osvétleni), a také aby nabizel v§em divakiim dobry
vyhled na jevisté (pro tanec je vhodnéjsi nadhled nezli hledisté, kde jsou divaci na stejné

urovni jako jevisté). Podle nich tanci nedéla dobie naptiklad prostor amatérské kavarny.

Déle se respondentky shoduji na tom, ze prostor pro tanecni piestaveni by mél byt spise
mensi s komorngj$i atmosférou, ktera nabizi kvalitngj$i kontakt s divakem. Také je podle

nich vhodné, kdyz je prostor divadla né¢im originalni.

Uz respondenti pifedchoziho vyzkumu ukazali, Ze misto, kde se ptedstaveni odehrava, neni
dilezité pouze pti vnimani atmosféry nebo dostupnosti, ale slouzi také jako dobra nebo

Spatnd adresa, ¢astecné tedy predurcuje kvalitu predstaveni.

Matous: ,,Pfedpokladam, Ze je uvedeni piedstaveni v n¢jakém konkrétnim divadle, je zaru-
kou kvality. Napftiklad kdyz je tane¢ni ptrestaveni uvedeno v divadle Archa nebo Ponec, tak

predpokladam, ze se jednd o kvalitni vystoupeni.*
Zaroven tato znaméa adresa napomaha propagaci.

Hana B.: ,,Vlibec by mi nevadilo, kdyby se tane¢ni pfedstaveni odehravalo v neznamém
sklepé, jen se bojim, ze bych se 0 ném nemusela dozvédét. Kdyz chci jit na taneéni pied-

staveni, tak se podivam na nabidku divadla Ponec, nikde jinde moc nehledam.
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Konkrétni navrhy mista

Mezi nejéastéjsi konkrétni navrhy vhodnych prostor pro tanec se objevovalo nejcastéji di-
vadlo Ponec, dale divadlo Archa, Divadlo Komedie, La Fabrika, studio Alt@ nebo experi-

mentalni prostor Teatro NoD.

Zatimco vSechny tanecnice i1 znalci soucasného tance jsou s divadlem Ponec (ve kterém
nejCasteji prbihaji predstaveni soucasného tance) velmi spokojené, jsou presvédcené, ze ma
pfijemnou atmosféru, ze je dobie dostupné atd., dva respondenti piedchoziho vyzkumu

uvedli, ze divadlo Ponec podle nich neni idealni.

Dalibor: ,,Ponec je to dost odstréeny az tam nékde za Florencem, prostfedi neni Gplné pii-
jemné, hledisté pisobi stisnénym dojmem, v jeho okoli nejsou zadné piijemné kavarny,
kam by si ¢lovek mohl jit po pfedstaveni sednout... Vicero lidi, kteti v Ponci byli, mi fika-

lo, Ze je Ponec takovy zabity. La Fabrika je v tomto rozhodn¢ mnohem lepsi.*

Matous: ,,Poloha Ponce je pfiSerna, prostiedi venku je hnusné. I kdyz je divadlo uvniti
velmi pékné, venkovni prostiedi celkovy dojem hodné kazi. V tomhle je podle m¢ ideal

tieba divadlo Archa.*

Hana B.: ,,Na divadle Ponec se mi pravé libi ten kontrast strasného prostfedi venku a kras-

nych prostor uvnitf. Je to stejn¢ avantgardni jako piedstaveni, kterd se uvniti odehravaji.*

7.3.3.5 Cena

Ohledné pfiijatelné ceny za tanecni predstaveni se tito znalci soucasného tance shoduji
s respondenty predchoziho vyzkumu. Vhodna cena se podle nich pohybuje mezi 80 K¢ a
250 K.

Respondentky, které samy tanci a vystupuji, cenu urcuji také podle toho, kde se predstaveni
odehrava, protoZe maji vlastni zkuSenosti s tim, Ze rizna divadla maji rizn€ vysoky najem.
Pokud se tedy tanec odehrava ve vétsim divadle, ocekavaji vyssi cenu, nez kdyz se jedna o

predstaveni v kavarné.

Kristina: ,,Je té¢zké urcit idealni cenu. U nas jesté neni tanec vniman tak, aby se za néj plati-
lo hodné. Vyssi cenu si mohou dovolit maximalné balety v Narodnim divadle nebo velké

produkce. Soucasny tanec by mél byt pokud mozno dostupny, ale zase ne upln¢ levny.*
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7.3.3.6 ConfiDANCE

Dv¢ respondentky, které jsou tanecnicemi skupiny ConfiDANCE, vidi ptednosti této sku-
piny zejména v tom, Ze se jednd o nové tvare a zaroven tanecnice, které prosly kvalitni ta-

neéni $kolou, tancuji spolu dlouho a diky tomu jsou dobie sladéné.

Natalia: ,,Mame nespornou vyhodu dobrého jména tane¢ni prapravy ve studiu Dance Per-
fect, ze kterého vychazeji ti nejlepsi Cesti taneCnici. Takze pro ¢loveéka, ktery se v tanci
vyzna, mame dobrou pozici. Dalsi vyhodou je, Ze jsme si podobné, co se ty¢e tane¢niho
stylu a pohybi. Jsme sehrané, coz se da poznat. Kdyz je ve skupiné tieba jen jeden jiny
nebo novy tanecnik, vZzdycky je to vidét, neda se to jednoduse zamaskovat stejnym oblece-

13

nim.
Katetina: ,,Jsme nové mladé tvare. Dokazeme se naladit na stejnou vilnu a pfitom jsme kaz-
da jind. MZeme naldkat mladé publikum. Jsme oteviené spolupraci s jinymi skupinami a

umélci.«
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7.4 Shrnuti vysledki obou vyzkumi

Z obou vyse uvedenych vyzkumu vyplyva nékolik zajimavych skutecnosti, které mohou

ovlivnit marketingovou a komunika¢ni kampan tane¢niho piedstaveni skupiny Con-

fiDANCE:

>

Hlavnim impulzem k navstéveé kulturni akce/umeéleckého piedstaveni je osobni dopo-
ru¢eni od znamého. Osobni doporuceni je také nejcastéjSim a nejdivéryhodnéjsim

zpusobem, jak si lidé ziskavaji informace o kulturnim déni.

Respondenti chodi na kulturni akce v paru nebo se skupinou kamaradu. Navstévu kul-
turni akei vétSinou iniciuji Zeny.

Nejcastéjsim divodem, pro¢ respondenti na soucasny tanec nechodi, je nedostatek in-

formaci o ném.

Soucasny tanec pravdépodobné zaujme nekonvenéné zamétené lidi, ktefi maji radi al-

ternativni kulturu a vyhledavaji ptedstaveni, ktera je donuti se zamyslet.

Znalci soucasného tance obdivuji tento tanec zejména proto, ze je kreativni, nespouta-
ny konvencemi, neohrani¢eny, novatorsky, nabizi vekou miru sebevyjadieni a je zavis-

1y na divakov¢ fantazii.

Soucasny tanec by podle respondenti mohl piilakat vice divaku prostfednictvim zpra-
covani aktualnich témat; prostfednictvim vét§iho medialniho zajmu a dirazu na to, ze
neni tieba tanec piesné pochopit; nebo prostrednictvim kurzi souc¢asného tance pro ve-

fejnost. Da se vyzdvihnout také zajimava hudba a reZijni zpracovani.

Respondenti se shoduji na tom, ze néco navic je vzdycky pot&si. U tane¢niho predsta-

veni by naptiklad nékteti ocenili nezavaznou diskuzi s tane¢niky po predstaveni.

Cena, kterou jsou respondenti (jak potencialni divaci, tak znalci soucasného tance)

ochotni zaplatit za tane¢ni ptedstaveni, je 100 K¢ — 250 K¢.

Divaci vnimaji atmosféru mista, kde se kulturni akce odehrava a oceni, kdyZ prostiedi
néjak souvisi s obsahem piedstaveni. Oc¢ekavaji, Ze misto bude dobie dostupné mést-

skou hromadnou dopravou.
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» Podle nékterych tanecnic je mozné tancit kdekoliv (tfeba venku na louce), jiné tvrdi, ze
kvalitni technické zazemi je pro tanec nezbytné. VétSina znalcii soucasného tance

uptfednostnuje mensi divadla, ktera nabizi kvalitnéjsi kontakt s divakem.

» Nejcastéjsim zdrojem informaci o kultufe jsou pratelé. Respondenti, ktefi vyuzivaji
socialni sité, si informace o navstivenych predstavenich sdéluji Casto praveé tam. Né-
kteti si v§imaji letdckli v kavarnach nebo obcas nahlédnou do online kulturnich pie-
hledt. Recenze v kulturnich rubrikach novin a ¢asopist si respondenti ¢tou jen vyji-

mecné. Plakaty a reklamu v radiu nebo v televizi divaci vétsinou nevnimaji.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

» Kdo muize byt potencidlnim divakem ptedstaveni skupiny ConfiDANCE?

Na zakladé poznatkli z odborné literatury je mozné urcit ¢tyii skupiny potencialnich divaku
predstaveni skupiny ConfiDANCE. Jsou zejména mladi lidé z Prahy (studenti, zacinajici
pracujici), damy z Prahy (45-70 let, které maji volné vecery), znalci soucasného tance (li-
dé, kteti tento umélecky styl znaji a pravidelné navstévuji tanecni predstaveni) a zahranicni
turiste. U vSech téchto skupin se pfedpoklada zajem o umeéni, vyssi vzdélani stejné jako
vyss$i piijmy (protoze kultura je statek zbytny), dostatek volného Casu a aktivni zptsob Zi-

vota.

= Jaké jsou charakteristiky potencialniho divdka souc¢asného tance?

Nejdulezitéjsich charakteristikou potencidlniho divdka je zdjem o kulturu, a to zejména
kulturu lehce alternativni. Z marketingového vyzkumu vyplynulo, zZe tito lidé by méli byt
schopni vnimat soucasny tanec jako umeélecky projev, které¢ nemé jedno konkrétni vysvét-
leni a kterému divak nemusi nutné rozumét. Mélo by se jednat o lidi, kteti dokdZou ocenit

nekonvencénost tohoto tance.

Tito lidé Casto navstévuji zejména mensi divadelni scény, ke kterym soucasny tanec také
prirovnavaji (z hlediska zazitku, mista, ceny atd.). NejCastéji se rozhoduji o navsteveé ume-

leckého predstaveni na zaklad¢é doporuceni od kamarad nebo zndmych.

= Jak je mozné zvysit pocet divakl souc¢asného tance?

Z hloubkovych rozhovort vyplyva, ze nejsilngj$im impulzem pro navstévu jakékoliv kul-
turni akce je doporuceni od zndmého nebo kamarada. Proto nejefektivnéjSim zpisobem

propagace je podpora Sifeni osobniho doporuceni od divaku, ktefi jiz predstaveni zhlédli.

Dalsimi zpuisoby, jak by bylo mozné zvysit pocet divakil souc¢asného tance, je podle vy-
sledkt marketingového vyzkumu napftiklad vétsi medialni propagace tohoto umeéni a jeho
taneCnikl, zpracovani konkrétnich a aktudlnich témat oproti fiktivnim, ktera se
Vv ptedstavenich Casto objevuji nebo pfeneseni tance do ulic nebo do jiného prostiedi, nez

ve kterém se vétSinou odehrava.
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 MARKETINGOVA STRATEGIE TANECNI SKUPINY
CONFIDANCE A JEJIHO PREDSTAVENI

9.1 Produkt

Produktem je cela tane¢ni skupina tak i jednotliva piedstaveni této skupiny, ktera skupina
ConfiDANCE v obdobi nasledujicich mésicti planuje. Tato piedstaveni zatim nemaji kon-

krétni podobu.

Skupina ConfiDANCE je sloZena z mladych tanecnic, které prosly kvalitni tane¢ni pripra-
vou Ve studiu Dance Perfect — to pravdépodobné oceni zejména znalci soucasného tance,
takZe skupina ma v tane¢nim svété dobrou startovaci pozici. Tane¢nice jsou navic vzajem-
n¢ velmi dobie sehrané. Skupina ConfiDANCE zatim neni nijak vyhranéna a je oteviena

spolupréci s jinymi umélci nebo organizacemi.

Predstaveni bude pravdépodobné komponované z nékolika tane¢nich choreografii (stejné
jako u ostatnich tane¢nich skupin), které navzajem spojuje jedna myslenka. Tane€nice sku-
piny ConfiDANCE zatim nejsou schopné pfipravit a secvicit jeden celistvy tane¢ni part na

cely vecer.

Do obsahu, tématu nebo vzhledu jednolitych uméleckych predstaveni by marketingové
zavéry nemély nijak zasahovat. Jediné, co je mozné na zaklad¢ vysledkt marketingového

vyzkumu ovlivnit, je o¢ekavany a rozsifeny produkt, nikoliv ten zakladni.

Pfesto je mozné vyjmenovat n€kolik napadu, které vedly k divacky atraktivnim tane¢nim
pfedstavenim (zjiSténo prostfednictvim vyzkumu mezi potencidlnimi divaky soucasného
tance). Tyto napady skupina ConfiDANCE miuZe (ale nemusi) pouzit jako inspiraci pfi

tvorbé budouciho tanec¢niho predstaveni.

» Vyuziti znamé a zajimavé hudby — Takovymto piikladem mize byt Gispésné tanecni
predstaveni Solo pro tri: Brel-Vysockij-Kryl v Narodnim divadle, které ptilakalo
nejen zajemce o tanec, ale piedevsim nové divaky, tzn. lidi, ktefi dobfe znaji tvorbu
téchto ti1 basnikl a které zaujala moZnost shlédnout jejich pisn€ v tane¢nim prove-
deni. Dal§im podobnym ptikladem mize byt tanecni skupina VerTeDance, ktera
navazala spolupraci s akusticko-alternativni kapelou Zrni, a jejich predstaveni Kolik

vazi vase touha? se tak stalo spojenim zivého koncertu a tane¢niho vystoupeni.
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» Predstaveni podle aktualniho dne v roce — Piikladem muze byt tane¢ni piedstaveni
Kouzlo majové noci aneb tanec o lasce pro vSechny, kteri nestihli prvomdjovy poli-
bek, které uvadi divadlo Ponec opakované vzdy kratce po prvnim maji, a které svou
tématikou a ndpadem zaujalo mnoho divakd, kteti bézné na tanec nechodi a ktefi si
mohli uzit netradi¢ni zpracovani tohoto zamilovaného svatku. Krom¢ vsSeobecné
znamych svatkt je v tomto piipadé mozné také vyuzit mnoho mezinarodnich dnd, o
jejichz existenci nema vétSina lidi nejmensi ponéti a jejichZ spojeni s tane¢nim
pfedstavenim by mohlo potencidlni divaky zaujmout, jako naptiklad Mezindrodni
den ptaciho zpévu, Evropska noc pro netopyry, Svétovy den dusevniho zdravi, Me-

zinarodni den bez nékupti, Svétovy den pozdravii a mnoho dalSich.

» VlozZeni doplitujiciho pfedmétu do tane¢niho piedstaveni — Tento napad si tane¢nice
ConfiDANCE uz jednou vyzkousely (v dob¢ kdy tan¢ily ve skupin¢ Junior Domino
Dance Company) ve své taneéni etudé V peri, kdy tanecnice kolem sebe rozsypava-
ly velké mnozstvi bilého pefi, které vytvotilo na podiu bilou pokryvku. Dalsimi po-
dobnymi predméty, které taneénici jinych skupin jiz vyuzili, je napiiklad voda nebo
zrnka kavy, po kterych se tane¢nici prochézeli a pfitom uvoliiovali oblibenou kavo-

VOU vuni.

» Ladéni celého vecera do tématu piedstaveni — Zde mtze byt znovu piikladem Kouz-
lo mdjové noci — predstaveni vénované zamilovanym parim. Kromé tanecnich due-
th o lasce a vztazich byl cely prostor divadla tematicky vyzdobeny, vSude se pova-
lovala papirova srdic¢ka, ze kterych o pfestavce ,,véstec* vtipnym zplisobem pied-
povidal navstévnikim jejich budoucnost, po pfedstaveni nasledovala vyuka tanga,
byl zde fotograf, ktery béhem vecera zhotovil kazdému paru jejich spole¢nou fotku

ve tvaru srdicka a podobn¢.

» Zpracovani aktualniho tématu — Tento navrh zaznél ve vyzkumu jako odpovéd na
otazku Jak by bylo mozné zvysit pocet divikit soucasného tance?. Jedna respon-
dentka navrhla vyuziti aktudlnich témat (nemusi byt nutné politickd), ale méla by
byt mén¢ fiktivni a abstraktni jako jsou témata, ktera se v tomto druhu tance vétsi-

nou vyuzivaji.
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9.1.1 Rozsireny produkt

Mnoho potencidlnich divakl by ocenilo ptipadnou diskuzi s aktéry ptedstaveni (viz. mar-
ketingovy vyzkum). Tanecnice skupiny ConfiDANCE by tedy mohly po piedstaveni uspo-
radat neformdlni a nepovinnou debatu s divaky v prostoru divadelni kavarny, kde by se
mohly pokusit navstévnikiim vysvétlit, co je vedlo pravé k této choreografii/k tomuto vy-

stoupeni, jak tanecni predstaveni vlastné vznika atd.

9.2 Cena

Cena vstupného na jednotliva tane¢ni piedstaveni se odviji zejména od ptimych nakladt na
predstaveni (pronajem divadla, kulisy, ndklady na propagaci apod.). TanecCnice si jinak

veskeré tréninky a dalsi néklady spojené s ptipravou vystoupeni hradi samy.

Ocekavana cena vstupného je podle potencialnich divaka 100 K¢ — 250 K¢. Tomu by sku-
pina ConfiDANCE méla ptizplsobit své ndklady, tedy zejména pronajmout si takovy pro-

stor, aby bylo mozné ze vstupenek za tuto cenu uhradit jeho najem.

9.3 Misto

Skupina ConfiDANCE nemé z4dnou vlastni scénu, na jednotlivd vystoupeni si musi vy-
brané misto pronajmout. VétSina predstaveni soucasného tance v Praze probiha v tane¢nim
divadle Ponec. Dalsi divadla a prostory, které pfichazeji v uvahu, jsou divadlo Archa, La
Fabrika, studio Alt@, Teatro NoD, Divadlo Komedie.

Moznosti, jak zaujmout divickou pozornost a odlisit se od konkurence, je také usporadani
ptredstaveni pod Sirym nebem (na ulici, v parku). Tane¢nice se ale rozchazeni v nazoru, zda

tanec bez vhodného technického zazemi (ozvuceni, osvétleni) miize fungovat.

Také je mozné uspoiadat predstaveni v nékteré z prazskych kavaren. Prostiedi kavarny je
zpravidla velmi piijemné a neformalni, coz ocenilo mnoho respondentli z provedeného
vyzkumu. Je mozné tady navazat Gzky kontakt s publikem. Technické vybaveni kavaren

ovSem vétSinou nebyva piili§ kvalitni, coz by mohlo celkovy zéazitek z predstaveni zhorsit.
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Analyza konkrétnich mist

Misto Pozitiva Negativa
znalci soucasného tance ho znaji, o rx s .
. .., . - nevhodné umisténi, nehezké pro-
divadlo odehravaji se zde kvalitni tane¢ni "y . ..
y . , stiedi kolem divadla (vedle najezdu
Ponec ptredstaveni = dobra adresa, kva- . . o
y o na prazskou magistralu), vetsi
litni technické zazemi
dobré umisténi v centru meésta, , . . .
. , o . velké — hrozi moznost nenaplnéni
divadlo dobra adresa, kvalitni technické . , )
, o , kapacity a tim neschopnost zaplatit
Archa zazemi, piistupné tomuto druhu :.
R . za pronajem
uméni, divacky oblibené misto
momentalné velmi popularni, . .
. popu daleko od centra mésta, hodn¢ ob-
) odehravaji se zde kvalitni alterna- \ . .
La Fabrika L - sazené (tzn. nemoznost vybrat si
tivni predstaveni vSeho druhu, , Ly N s
, vhodny termin ptedstaveni), vétsi
dobra adresa
L, . 1 neznamé, V nehezkém prostiedi,
nizka cena pronajmu, malé diva- | y . , .
. , . . .  Spatné se hledd, Spatna technika,
studio Alt@  dlo — da se lehce zaplnit, neni pfi- N . .
» . uvnitf je zima, neni odhlu¢néno od
1i§ obsazené .
zvuku z venku
maly prostor — da se lehce zaplnit, L v
9 . R novy zatim nepiili§ zndmy a ne-
Teatro NoD  nové vybudované misto, blizko je domvalent prostor
oblibend umélecka kavarna ysleny p
) e y divadlo na ¢inohru (lidé nejsou
Divadlo dobré umisténi v centru meésta, , . ( ) .
. N zvykli sem chodit na tanec), velké,
Komedie dobie znamé oy s o
moznd ho v blizké dobé zaviou
Kavérna nové ojediné€lé prostiedi, uvolnénd Spatné technické zdzemi, nutnost
(akakoliv) atmosféra, moznost pohybovat se  uzplsobit pfedstaveni konkrétnimu
pfimo mezi divaky, nizk4 cena prostoru
od S nutnost vytvofit jedine¢nou tane¢ni
Ir)1 ebemj zcela netradi¢ni — miZe zaujmout  choreografii, ktera by byla provedi-

telna venku

Tabulka 2. — Analyza konkrétnich mist

V ptiloze Pl jsou zobrazeny prostory vySe uvedenych divadel a prostori.

Zpisob distribuce

Vzhledem k tomu, ze vétSina divaka se o jakékoliv kulturni akci nejéastéji dozvida na za-

klad¢é osobniho doporuceni, je vhodné predstaveni vicekrat opakovat. Doposud tanecnice

ConfiDANCE - diive pisobici ve skupiné Junior Domino Dance Company — vystupovaly

jednou za pul roku s novou choreografii. Toto pfedstaveni pfedvedly maximalné dvakrat a
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to vétSinou v pribéhu jednoho tydne. Takovyto zplisob uvadéni predstaveni je zcela ne-

vhodny.

Cast&jsi opakovani jednoho predstaveni umoziuje divakam, ktefi jiz predstaveni shlédli,
ptedat referenci svym znamym. Vzhledem k tomu, ze tane¢nice ConfiDANCE nejsou pro-
fesionalky a nemaji ¢asovou kapacitu uvadét predstaveni kazdy tyden nebo nékolikrat do
tydne, bylo by vhodné, aby jedno piedstaveni uvedly alespon v péti reprizach v prubéhu tii
az Ctyf mésicti. Tim se také zajisti vhodné dlouhé prodlevy mezi jednotlivymi piestaveni-

mi, kdy se budou moci divaci podé€lit o zazitek se svymi zndmymi.

9.4 Propagace smérem k potencialnim divakiim

Cilem skupiny ConfiDANCE by mélo byt oslovovani novych potencialnich divakd, ktefi

zatim o skuping, ale mozna ani o soucasném tanci, neveédi.

9.4.1 Vizualni identita

Prvnim bodem v oblasti propagace bylo vytvoteni loga a grafické corporate identity spolu s
jednoduchymi internetovymi strankami. Skupina ConfiDANCE si zvolila jednoduché, sro-

zumitelné a graficky ¢isté logo.

DANCE

Obrazek 1. Logo skupiny ConfiDANCE
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9.4.2 Podpora osobniho doporuceni

Dtivodem, pro¢ vétSina divakll vyrazi na kulturni pfedstaveni, je osobni doporuceni od
znamého nebo kamarada. Osobni doporuceni je tedy povazovéano za nejucinnéjsi formu
reklamy. Skupina ConfiDANCE by se tedy méla soustiedit na podporovani téchto osobnich
doporuceni. Tomu by méla nejen uzpiisobit reprizovani tane¢niho pfedstaveni s vhodné
zvolenymi prodlevami mezi jednotlivymi piedstavenimi (jak bylo popsano vyse), ale také

osobni doporuceni podpofit v rdmci propagace.

Béhem piedstaveni

vvvvv

sttednictvim malych letac¢ka, které by si navstévnici mohli vyzvednout u vychodu
z divadla, sjednoduchym sdélenim: ,,Zaujalo Vas piedstaveni? Pfijd’te znova nebo nas

doporuéte svym znamym. P{isté tanc¢ime 20.9, 23. 10....”

Pokud se divakim predstaveni skute¢né libilo, je pravdépodobné, Ze se o ném zmini pred
svymi zndmymi. Takova informace mlze byt vyrazné podpofena tim, ze divdk zndmému
doporuc¢i konkrétni termin, kdy je mozné ptedstaveni znova vidét a doty¢ny si nebude

muset nazev skupiny nebo datum ptedstaveni sam vyhledavat.

Na socialnich sitich

Mezi potencialnimi divaky je mnoho mladych lidi, ktefi jsou aktivni na socidlnich sitich —
v Ceské republice je to zejména Facebook. Jednou z jeho zakladnich funkei je vytvateni
uddalosti, které je navic naprosto bezplatné (coz se skupiné ConfiDANCE, ktera ma velmi
omezeny rozpocet, mize hodit). Na vytvotenou uddlost je pak mozné pozvat jak jednotliv-

ce, tak 1 celé skupiny.

Clenové skupiny ConfiDANCE by méli dva tydny pied ptedstavenim vytvofit na Faceboo-
Ku uddalost a pozvat na ni nejen svoje kamarady, ale také ji rozsitit v ramci nékolika Face-
bookovych skupin zajimajicich se o kulturu v Praze, o tanec, o divadlo apod. Uddlost by

méla byt doplnéna odkazem na vlastni internetové stranky a ukazkova videa.
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9.4.3 PR a media relations

Ve vyzkumu zaznélo, Ze by média méla vénovat vétsi pozornost jednotlivym tane¢niktim,
jejich osobnostem, pomoci kterych by bylo mozné taneéni uméni 1épe vysverlit. Jednotlivé
tanecnice skupiny ConfiDANCE by tedy mohly usilovat o vlastni prezentaci v médiich,
zejména v online médiich, kde je vétsi Sance, Ze zde bude o rozhovor s nimi zajem. Bylo
by vhodné uvézt nékolik rozhovort at’ uz se vSemi cleny skupiny, nebo pouze s jednou

,,medialni tvaii skupiny ConfiDANCE®. Jedna se spiSe o dlouhodobou aktivitu.

Online média ¢tou zejména mladi lidé, takze by se skupina ConfiDANCE méla zaméfit
zejména na internetové magaziny pro mladé lidi (napf. Topzine.cz, Mezinami.cz aj.). Té-
matem rozhovoru muze byt piiprava tane¢niho ptredstaveni spolu s vysvétleni, o ¢em sou-

Casny tanec vlastné je, coz je mozné spojit s pozvankou na chystané piedstaveni.

Vétsina respondentd vyzkumu nevénuje piiliS pozornosti kulturnim rubrikam tisténych
médii. Navic jsou naklady na ziskani pozornosti téchto médii pomérné vysoké a vysledek
neni zaruceny (zejména v ptipad¢ zacinajici a zatim neznamé tane¢ni skupiny). Proto by
bylo vhodné pii prvnim ptedstaveni media relations s tisténymi médii zcela vynechat a za-
¢it oslovovat tisténa média az poté, co skupina bude mit odehranych nékolik spésnych

predstaveni a zacne byt pro novinafe zajimava a kredibilni.

9.4.4 Online aktivity
Webové stranky

VétSina potencialnich divaki poté, co dostane osobni doporuceni, hleda dopliujici infor-
mace o predstaveni nebo uméleckém spolku na internetu. Poutavé webové stranky skupiny
jsou tedy naprosto zasadni. Vzhledem k tomu, ze skupina je zaéinajici a na internetu nejsou
zadné jeji recenze ani dalsi informace, mize webova stranka vytvatet prvni dojem, ktery si

o skuping potencidlni divak vytvoii.

Webové stranky by tedy mély byt vizualné poutavé — v tomto piipad€ je vhodné vyuzit
zejména kvalitni fotky tanecnic doplnéné zajimavymi tane¢nimi videi. Déle by stranky mé-
ly byt funkéni a srozumitelné, mély by obsahovat vSechny informace, které potencialni

divak hleda, tedy: kdo a co je ConfiDANCE? co délaji? kde a kdy je mozné je videt? atd.
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Poutava videa

Jednou z efektivnich moznosti jak se zvyraznit v online svété je natoCeni originalniho vi-
ralniho videa, které si uzivatelé internetu posilaji navzajem prostiednictvim socialnich siti

nebo internetu. VéEtSina takovychto videi ma vtipny obsah a jednoduchou pointu.

Pravdépodobné neni zcela mozné, aby tanecnice natoCily extrémné viralni video, béhem
kterého by byly schopné ukazat, ¢im se zabyvaji a nesnizovaly by se pii tom svoje uméni.
Tématika souCasného tance asi nebude nikdy patfit mezi ty nejvtipnéjsi.

Presto tane¢nice mohou vytvofit nékolik kratkych videi, pfi kterych budou tancit na neob-

vyKlych nebo hodné frekventovanych mistech. Témito videi mohou zaujmout nékolik uzi-

vatelil internetu, ktefi oceni jejich odvahu své uméni vefejné prezentovat.

Vyroba takovychto videi nemusi byt nijak nakladna. Navic by kratka videa s ukazkami

vlastni tvorby méla byt také zakladnim obsahem webovych stranek.

9.45 Spoluprace s divadly a alternativnimi kiny

Potencialnimi divédky tane¢niho pfedstaveni jsou lidé, ktefi pravidelné navstévuji rGzné
kulturni akce, zejména pak divadla a kina. Jsou to vétSinou divaci, kteti preferuji mensi a

vvvvvv

rymi se ¢lovék musi zamyslet.

Pro zaujeti téchto divakt by bylo vhodné oslovit néktera mensi prazska divadla a kina, kte-
ra praveé takovato novatorska nebo alternativni predstaveni nabizeji. Skupina ConfiDANCE
by si snimi mohla domluvit vzajemnou propagaci zejména v podob¢ letackt a plakatd

umisténych v prostorach divadla.

Mezi takovato divadla a kina mohou patfit napiiklad Teatro NoD, studio Alt@, klub
ROXY, La Fabrika, kino BIO OKO, divadlo Underground, a dalsi.

9.4.6 Propagace v kavarnach

Mnoho respondentll vyzkumu uvedlo, ze travi pomérné hodné Casu v kavarnach. Praha

nabizi obrovské mnozstvi kavaren rtizného stylu, zaméfeni, rtizné¢ atmosféry. Nem¢l by
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tedy byt problém vytipovat nékolik kavaren, jejichz host¢é mohou byt potencialnimi na-
v§tévniky taneCniho predstaveni, a dohodnout se s majiteli kavaren na umisténi letacka,
nebo vylepeni plakatt v téchto kavarnach. Muze se (stejné jako u spoluprace s jinymi diva-

dly) jednat o vzajemnou propagaci, ktera pak vyzaduje minimalni finan¢ni naklady.

Vhodnymi kavarnami jsou napiiklad: kavarna Alibi, kavarna Fra, café V lese, hospoda

Klubovna, kavarna BIO OKO, Mlynska kavarna a mnoho dalSich.

9.4.7 Kulturni piehledy

Dtive vychazejici tisténé prazské kulturni piehledy jiz zcela vymizely na tikor mnoha onli-
ne kulturnich pfehledt. Nejznaméjsimi z nich jsou pragueout.cz, cokdyvpraze.cz (v anglic-
ké verzi heartofeurope.cz), kamvpraze.cz a dalsi. Umisténi kulturni akce do téchto piehle-

da je vétsinou zdarma.

Tuto formu propagace by skupina ConfiDANCE rozhodné méla vyuZit, zejména vzhledem
K velmi nizkym nakladim a Sirokému zasahu. VétSina téchto piehledd pak funguje i

v anglické verzi, ktera mize jednoduse upoutat pozornost zahrani¢nich turisti.

9.5 Propagace smérem ke znalciim sou¢asného tance

9.5.1 PR amedia relations

Znalci soucasného tance nejcastéji ziskavaji tipy na dobra predstaveni od svych znamych,
nebo si je sami aktivné vyhledavaji, a to zejména na internetu. Nejzndm¢j$im online zpra-
vodajstvim o ¢eské tane¢ni scéné jsou jednoznacné Tane¢ni aktuality (tanecniaktuality.cz).
Dals$im dulezitym online i tiSt€énym magazinem je Tane¢ni zoéna (tanecnizona.cz). Zajemci
0 tanec dalé Cerpaji piimo z webli konkrétnich divadel, ve kterych se tanecni predstaveni

odehravaji.

Skupina ConfiDANCE by se rozhodné méla zamétit na komunikaci s novindii téchto ta-
necnich zpravodajli (Tane¢ni aktuality a Tanecni zona), pozvat novinafe na premiéry svych
pfredstaveni, pokusit se uvetejnit rozhovor se ¢leny ConfiDANCE v téchto titulech a po-

dobné.
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9.6 Propagace smérem Kk turistiim

9.6.1 Turisticka a informa¢ni centra

Dilezitou cilovou skupinou potencidlnich divaki jsou i zahrani¢ni turisté, proto by méla
skupina ConfiDANCE poskytnou dostate¢né mnozstvi informaci i propagacnich materiala
(letacki) provozovateliim prazskych informacnich center. Pravé sem mohou piijit turisté
pro radu, kam vyrazit za kulturou, a skupina ConfiDANCE by tady méla prezentovat svoje

predstaveni jako kvalitni kulturni zazitek, ktery nevyzaduje znalost jazyka.

9.6.2 Recepce hoteli

Stejné letacky a pozvanky na piedstaveni, jaké skupina ConfiIDANCE pfipravi pro turistic-
ka informacni centra, by mély byt distribuovany i v ramci recepci prazskych hotelt, kde je

mozné velmi efektivné oslovit skupinu zahrani¢nich turisti.

Jedna se o hotely zejména v centru Prahy jako napiiklad Hotel U Zlaté Podkovy, Hotel
Kampa BEST WESTERN, Hotel Selsky Dvur, Ramada Prague City Center, Hotel Golden
Tulip Prague, Hotel U Zlateho Kola, Hotel Neruda, Arthotel Praha a mnoho dalSich.

9.6.3 Online kulturni pfehledy v angli¢tiné

Nejlepsi a nejvice kompletni nabidku prazskych kulturnich akei v angli¢tiné nabizi webova
stranka heartofeurope.cz (anglicka verze stranky cokdyvpraze.cz). Dalsi podobny piehled

nabizi také prague-life.com. EXistuje i webova stranka zaméfena na cizince trvale Zijici

Vv Praze, ktera také obsahuje kulturni ptehled: expats.cz/culture.

Vsechny z vySe uvedenych by méla skupina ConfiDANCE oslovit alespon dva tydny pied
pfedstavenim a zajistit umisténi informace o svém predstaveni v téchto kulturnich ptehle-

dech.


http://www.accommodationinczech.com/prague-hotel-art-hotel-praha/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

9.7 Rozpocet

Nize uvedeny rozpocet je pouze orienta¢ni. Na zaklad¢ volby prostoru, kde se predstaveni

odehrava, je mozné uzpisobit cenu vstupenky.

Uvedeny piiklad predpoklada predstaveni v divadle Ponec (kapacita 150 divaka) s cenou
vstupenky 150 K¢. K pokryti nakladu je v tomto piipadé je nutné, aby piedstaveni navstivi-
lo 114 divakad.

Néklady Ptijmy

pronajem divadla Ponec 15 000 K¢ cena vstupenky 150 K¢
kostymy, dopliiky, kulisy 1 000 K¢ pocet divaku 114
propagace 1000 K¢

Celkové naklady 17 000 K¢ Celkové piijmy 17 100 K¢

Tabulka 3 — Rozpocet

9.8 Rozpocet na propagaci

Predmét Pocet kust Cena

tisk letacka (500 ks v ¢esting, 500 ks v anglicting) 1 000 ks 800 K¢
tisk plakatt 50 ks 100 K¢
tisk letaCkd upozornujicich na reprizu predstaveni 200 ks 100 K¢
grafické navrhy tiskovin z vlastnich zdroju
Celkové néklady na propagaci cena 1000 K¢

Tabulka 4 — Rozpocet na propagaci
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9.9 Harmonogram

tii tydny dva tydny tyden béhem
pred pred pred piedstaveni

Cinnost

uvetejnéni predstaveni na online kul-
turnich piehledech

letacky a plakaty v partnerskych diva-
dlech a kinech

letacky na turistickych informacnich
centrech

letacky na recepcich hotelt

uvefejnéni predstaveni na socialnich
sitich

letacky a plakaty v kavarnach

letacky upozornujici na reprizy pted-
staveni

webové stranky

poutava videa

Tabulka 5 — Harmonogram
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ZAVER
Diplomova prace uvedla teoreticky zaklad performance art marketingu, pokusila se analy-

zovat divaka soucasného tance a navrhnout marketingovou kampan pro predstaveni taneéni

skupiny ConfiDANCE.

Soucasny tanec, ktery se vyznacuje nespoutanosti, velkou miru sebevyjadieni umélcti, nee-
xistenci déje a zavislosti na divakové fantazii, je pro divaky Casto slozity a nesrozumitelny,
a proto také malo vyhledavany. Diplomova prace se snazila najit zpusoby, jak tento tanec
divaktim vice piiblizit a zajistit tak vEétsi zajem 0 predstaveni.

Literatura marketingu uméni poukazala na zajimavé odliSeni art marketingu oproti marke-
tingu béznych vyroku a sluzeb. Specificka povaha uméleckého produktu, jehoz zakladem je
volna tvorba umélce, nedovoluje, aby marketingové cile umélecké dilo jakkoliv ovliviiova-
ly. Marketing uméni proto nemize zasahovat piimo do produktu, pouze mize uzpusobit

roz§ifeny a o¢ekavany produkt, cenu, misto, zpisob distribuce a propagaci.

Soucasny tanec nejspiS zaujme divaky, kteti vyhledavaji altrenativnéjsi kulturu, ktera je
nuti pfemyslet. Potencialni navstévnici souc¢asného tance by méli byt schopni si tanec vy-
chutnat, aniz by ho museli jednozna¢né pochopit. Byly ur¢eny cilové skupiny potencialnich
divakil a u téchto skupin byl proveden marketingovy vyzkum pomoci hloubkovych rozho-

voru.

Hloubkové rozhovory poukazaly naptiklad na to, Ze nejcastéjsim impulzem navstévy kul-
turni akce je doporuceni od zndmého nebo kamarada. Diivodem, pro¢ divaci nenavs§tévuji
ve velké mife pfedstaveni souc¢asného tance, je nedostatek informaci o tomto umeéni. Divaci

by také naptiklad ocenili diskuzi o tanci.

Na zaklad€ té€chto poznatkli byla navrZzena marketingovd kampan, ktera uvedla nékolik
inspiraci, jak tanecni predstaveni vylepsit, aby bylo divacky atraktivni. Navrhla cenu vstu-
penky i neékolik prazskych scén, kde by se predstaveni mohlo odehravat, a uvedla vhodné

zpusoby, jak predstaveni propagovat.

Tato marketingova strategie by méla slouZzit skupiné ConfiDANCE pii tvorbé a propagaci

tanec¢niho ptedstaveni, které skupina planuje v nejbliz§ich mésicich.
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PRILOHA PI: OTAZKY HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

OTAZKY ROZHOVORU S POTENCIALNIMI DIVAKY SOUCASNEHO TANCE

Otazky o volnocasovych aktivitach

Jak travite volny ¢as? Va$e konicky, zajmy?

Otazky o vztahu ke kulture

Zajimate se obecné o kulturu? (Do kultury mize patfit hudba, literatura, divadlo, kino, tanec, vytvar-
né uméni a dalsi.)
Jaky druh kultury Vas zajima a pro¢? Co se Vam nejvic v daném druhu kultury libi?

Kdy jste byli naposledy na néjaké kulturni akci? Podle ¢eho jste vybirali?

Chodite na kulturni akce sami nebo s nékym? S kym nejcastéji a pro¢? Kdo z vas je iniciatorem
navstévy kulturni akce?

Otazky o performance art

Performance art znamena: divadlo, hudba, tanec (tedy zZivé vystoupeni).

Cemu davate pfednost (divadlo, hudba, tanec) a proc?

Existuje néjaka pfileZitost, pfi které chodite do divadla/na koncert/na tanec¢ni pfedstaveni (napf.
volny vecer, oslava osobniho vyroci, vyjimecné predstaveni, dobra reference od kamarada, poutavy
plakét)?

Podle ¢eho se nejCastéji rozhodujete na jaké predstaveni jit (napf. reklama, recenze, osobni dopo-
ruéeni)?

Mate sva oblibena mista/oblibené umélecké spolky nebo radéji pokazdé navstévujete néco nové-
ho?

Mate radi vSeobecné znamé predstaveni (napf. Shakespeare — vite, o ¢em to bude, co muzete
oCekavat) nebo radéji volite pfedstaveni, které neznate a chcete se nechat pfekvapit (napf. alterna-
tivni uméni)?

Otazky o tanci a tanecnich predstavenich

Mate néjaké zkuSenosti s tancem? Byli jste nékdy na taneCnim predstaveni? Jaky druh tance to
byl? Jak se vam piedstaveni libilo? Sli byste znova?

Sli byste nékdy na predstaveni sougasného tance? Za jakych podminek? Na zakladé &eho byste se
rozhodli jit?



Otazky, které pomahaji uzptsobit produkt

Kdyby vas Vas znamy pozval na pfedstaveni sou€asného tance, co byste ocekavali?
Ocenili byste ,néco navic*? Napfiklad uvitaci drink, lekce pfed/po pfedstaveni aj.
Libila by se Vam diskuze s tane¢niky pfed nebo po pfedstaveni?

Mate radi interaktivu v pribéhu pfestaveni (kdyz se herci divakl na néco ptaji, zatahnou je do déje
apod.)?

Otazky, které pomahaiji uzpisobit cenu

Kolik penéz jste ochotni utratit za jednu kulturni akci?
Kolik byste utratili za sou€asny tanec?

Je podle vas cena indikatorem kvality? Pokud ano, mate néjaky dolni limit ceny, u kterého byste si
fekli ,za tak nizkou cenu to nemuze byt dobré predstaveni, tam nema cenu chodit*?

Otazky, které pomahaiji uzptsobit misto

Je pro vas dulezité, kde se predstaveni odehrava?

Vnimate néktera divadla/nékteré scény jako ,dobré adresy“? (Reknete si: ,kdyz to pfedstaveni hraji
v tomto divadle, urcité bude kvalitni.”)

Je pro vas dulezity vzhled/atmosféra/vnitini prostory budovy, kde se pfedstaveni odehrava?

Jak pro vas dulezité umisténi divadla? Jeho dostupnost?

Otazky, které pomahaji uzplisobit propagaci

Jak ziskavate informace o tom, co se v Praze déje a kam jit?
Ctete kulturni programy, pfehledy, recenze, rubriky o kultufe?
Jakeé c&tete noviny, Casopisy? Jakou sledujete televizi? Jaké poslouchate radio?

Sli jste nékdy do divadla na zakladé recenze, &lanku, doporugeni? Na zakladé plakatu, televizni
reklamy aj.?

Jste aktivni na internetu? Mate Ucéet na nékteré socialni siti? Ctete si reference tam?

Dokazete definovat, ktera forma propagace Vas nejvic zaujala a proc?



OTAZKY ROZHOVORU SE ZNALCI SOUCASNEHO TANCE

Otazky o vztahu k tanci

Pro¢ a jak dlouho se zajimate o soucasny tanec?

Co vas na sou€asném tanci zaujalo?

V ¢em je soucasny tanec (podle vas) vynika nad ostatnimi druhy uméni?
Jak &asto navstévujete predstaveni?

Podle ¢eho si vybirate?

Otazky, které pomahaji zaujmout nové divaky

Jak by, podle vas, bylo mozné zvysit pocet navstévnikd sou¢asného tance?

Mate zkuSenosti s tim, Ze jste se snazili na pfedstaveni pfivést Clovéka, ktery by na tanecnim pfed-
staveni poprvé? Jaké byli jeho reakce?

Pokud chcete vzit na pfedstaveni souasného tance kamarada/kamaradku, ktery jesté nikdy na
tanec¢nim predstaveni nebyl. Jak ho nalakate? Co mu feknete? Jak byste mu soucasny tanec pre-
zentovali/vysvétlili?

Otazky, které pomahaji uzpusobit misto

Jaky prostor si spojujete se sou¢asnym tancem? Jak by meélo vypadat divadlo (kavarna nebo jiny
prostor), kde se pfedstaveni odehrava?

Je misto, ve kterém se predstaveni odehrava, dilezité?
Méte zkuSenost s tane&nim divadlem Ponec? Co si o ném myslite (atmosféra, dostupnost, aj.)?

Znate néjaka jina divadla v Praze, ktera jsou podle vas vhodna pro taneéni vystoupeni?

Otazky, které pomahaji uzptisobit cenu

Kolik je idealni cena listku na tanec¢ni predstaveni?

Je néjaky horni nebo dolni limit (at uz z pohledu nakladu, nebo z pohledu vnimani divaka, aby si
nerekl: to je drahé — tam nepljdu nebo to je moc levné — to bude slabé)?

Otazky ohledné skupiny ConfiDANCE
Znate skupinu ConfiDANCE?

Vidite na ni néco specifického? V ¢em se odliSuje od ostatnich?

Cim muze tato skupina pfilakat divaky?
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