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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingu divadla. Teoreticka Cast prace
je vénovana zakladnim pojmum marketingu divadla, pfes STP marketing az k jednotlivym
slozkam marketingového mixu. V praktické ¢asti jsou specifika marketingu aplikovana
na Méstské divadlo Zlin, ¢imz vzniké ptehled jeho kompletniho marketingového mixu.
Prace s poznatky ziskanymi rozhovory s vybranymi respondenty a naslednym
dotaznikovym Setfenim pak dava vzniknout navrhim na upravu marketingového mixu

dané instituce, které jsou obsazeny v zavérené projektové casti prace.

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

marketingovy prizkum, Méstské divadlo Zlin, studenti UTB

ABSTRACT

The diploma thesis pursues issues of theatre marketing. The theoretical part of the thesis
is devoted to basic concepts of theatre marketing, from STP marketing to individual
components of marketing mix. In the practical part, the specifics of marketing are applied
on Zlin City Theatre, whence emerges a summary of its complete marketing mix.
Suggestions concerning adjustions to the institution's marketing mix then result from work
with knowledge acquired through interviews with representative repspondents
and subsequent questionnaire survey. The suggestions are included in the concluding

project part of the thesis.

Keywords: marketing, theatre, marketing mix, marketing communication of theatre,
marketing research, Zlin City Theatre, students of TBU
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UvVOD

Tato diplomova prace pojednava o marketingu divadel. Na prvni pohled se mize zdat —
a n¢které kulturni instituce v to stale véii - Zze uméni a marketing jsou dva neslucitelné
pojmy. Ve skute¢nosti spolu jdou ruku v ruce a navzajem si pomahaji. Poslanim kulturnich
instituci je peCovat o uméni a zvySovat kulturni povédomi lidi, pfi¢emz marketing pomaha
tohoto cile dosahovat naplnénim salu, a tim co nejlepSiho finan¢niho pfijmu, ktery
institucim spolecné s riznymi dotacemi umoznuje ¢innost provozovat. Uméni na oplatku

marketing oprostuje od ¢isté komercniho pojeti a poskytuje mu noblesnéjsi povahu.

Téma marketingu uméni je v praci aplikovano na Méstské divadlo Zlin, z jehoz strany také
ptiSel podnét k zpracovani daného namétu. Cilem této prace je identifikovat faktory, které
odrazuji jeden zcilovych segmentli divadla od jeho navstévy, a navrhnout vhodny
marketingovy mix, ktery zjisténé bariéry alespon ¢astecné odstrani. Cilovou skupinou, jejiz

postoje budu v ramci prace mapovat, jsou studenti Univerzity Tomase Bati ve Zling.

Teoretickd ¢ast prace pojedndva o marketingu uméni, kultury a specifikdch marketingu
divadel z pohledu riznych autorii. Vzhledem k neuspokojivému poctu Eeskych autoru,
ktefi se tématu marketingu uméni vénuji, odkazuji predev§im na nazory autord
zahrani¢nich. Prakticka ¢ast se pak vénuje historii, ¢innosti a fungovani Méstského divadla

Zlin, segmentaci jeho navstévniki, a dale nabizi ptehled prvkid jeho marketingového mixu.

Pro naplnéni cile prace nejprve analyzuji V ramci praktické ¢asti souasny komunikaéni
mix divadla, a to sbérem dostupnych sekundarnich dat z internetovych stranek divadla,
z vyroénich zprav apod. V ramci sbéru primarnich informaci uskute¢nim rozhovory
s tiskovou mluv¢i divadla, kterd by mi méla pomoci pochopit a objasnit zptsob fungovani

divadla, ptistup k jednotlivym segmentim névstévniku atd.

Dale provedu kvalitativni Setfeni metodou polostrukturovanych rozhovorli s vybranymi
respondenty z cilového segmentu vysokoskolskych studentd. Pro ovéfeni ziskanych
poznatkit poté realizuji mezi studenty kvantitativni dotaznikovy prizkum. V idealnim
pfipadé¢ bych méla byt schopna nasbirat dostatek dat pro statistické srovnani postoji
studentd z riznych fakult, tedy alesponi 50 respondentli z kazdé fakulty. Ocekavam vSak

Vv této fazi prizkumu tézkosti v podobé ziskani dostatecného poctu respondentt.

Po shromazdéni potfebnych informaci a jejich analyze navrhnu v projektové ¢asti vhodny

marketingovy mix, s akcentem na mix komunika¢ni. V ramci pldnovani projektu také
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uvedu jeho harmonogram, budget, rizika a omezeni, v€etné€ ndvrhu na ovéfeni jeho

efektivity.
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. TEORETICKA CAST
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1 DIVADLO AJEHO TYPOLOGIE

Vsechny kulturni instituce, tedy jmenovité 1 divadla, 1ze rozd¢€lit do skupin dle nékolika
riznych kritérii. Z hlediska ekonomické profitability se rozliSuji komercni (ziskové)
a nekomercni (neziskové) kulturni instituce. Z hlediska profesionality pak mize jit
o instituce amatérské a profesionalni. Z pohledu vlastnictvi se pak instituce déli
na soukromé a veiejné, pricemz na zakladé ucelu jejich zalozeni (dosazeni zisku
v ekonomickém slova smyslu) je rozliSovano vice typti — vefejnopravni (Ceska televize,
Cesky rozhlas), vefejné neziskové (vétsina velkych divadel, galerii, muzei apod.),
soukromé neziskové (napf. sdruzeni milovniki uméni) a soukromé ziskové

(napf. soukroma divadla). (Bacuvéik, 2012, s. 42-43)

Z hlediska ¢innosti se kulturni instituce déli do riiznych oblasti, oborti a podobori. Divadla

spadaji do oblasti uméni oboru dramatického, jak je zndzornéno v nasledujici tabulce.

Tab. 1: Prehled oborii v oblasti uméni (Bacuvcik, 2012, s. 44)

Oblast | Obor Podobor Druh
Uméni | Dramatické | Divadlo Cinohra
Hudebni (opera, opereta, muzikal)
Pohybové (pantomima, balet)
Loutkové divadlo
Film Filmové studio (kreativni zpracovani)
Filmov¢ ateliéry (technické zpracovani)
Televize Televizni studio (tvorba programil)
Televizni vysilani
Rozhlas Rozhlasové studio (tvorba programii)
Rozhlasové vysilani
Hudebni Koncertni instituce Umelecky soubor
Potadatel koncerti/festivalt
Vydavatelstvi a Vydavatelstvi audio(vizudlnich) nahrévek
nakladatelstvi Vydavatelstvi notového materialu
Vytvarné | Tvorba Performance, "pouli¢ni" produkce
Prezentace originalu | Galerie, muzeum
Literarni | Vydavatelstvi a KniZni nakladatelstvi
nakladatelstvi Vydavatelstvi Casopisil
Tvorba prezentace Klub poezie

Divadla Ize dale délit podle velikosti, pficemz se vyuziva typologie Evropské unie
pouzivané v oblasti komercnich firem, kdy jsou podniky specifikovany na zakladé poctu

zameéstnancu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

Z hlediska zpusobu fizeni muize jit o organizace S pevnou formalni strukturou, mezi které
se fadi praveé divadla, nebo o jednotlivce a skupiny, ktetfi feSi otdzku managementu

vlastnimi silami ¢i s pomoci externi agentury.

Na zaklad¢ zptsobu financovani lze rozlisit instituce financované ze zdroji vefejnych
a nevetejnych. Do vefejnych zdrojii spadaji dotace, prispévky, granty atd. od statu a jeho
instituci (ministerstev), dale se jedna o nestatni zdroje (kraje, obce, mésta), fondy, nadace,
obCanska sdruzeni. Do kategorie vefejnych zdroji se fadi také vlastni zdroje (trzby,
Clenské pfispévky, charitativni akce) a pljcky. Do nevefejnych zdroji spadaji

podnikatelské subjekty a individualni darci. (Dvotak, 2004, s. 217)

Vétsina organizaci tohoto typu vyuziva smiSeného financovani, to znamena Casteéné
dotacemi vefejné spravy, vlastnimi pifijmy i sponzorskymi pfispévky. (Bacuvcik, 2012,

S. 46)

Kulturni instituce mohou také vyuzivat rGznych pravnich forem. Jako fyzické osoby
podnikajici podle Zzivnostenského nebo autorského zdkona, ¢i jako pravnické osoby
(obchodni spole¢nosti) podle obchodniho zdkoniku, vystupuji nejcastéji komercni
instituce. Naproti tomu neziskové kulturni instituce, které spadaji do vetejné sféry, jsou
nejCastéji  prispévkovymi organizacemi. Soukromé neziskové kulturni instituce
pak nejcastéji funguji jako obcanska sdruzeni, v niz§im procentu pfipadi jako vefejné
prospésné spolecnosti. Poslednim typem jsou nadace a nadac¢ni fondy a cirkevni pravnické

osoby. (Bacuvcik, 2012, s. 46-47)

1.1 DneSni situace divadla

»V soucasné dobé ceské divadlo dosahuje rady statisticky zachytitelnych rekordii. Divadlo
se nikdy nehralo na tolika mistech jako dnes, nebylo uvadeno takové mnozstvi inscenaci,
rostou kapacity hledist, pocty divakii, vysSe subvenci, pocty zaméstnancii v tomto oboru
| divadelnich umélcu atd. To vse je vysledkem dynamického vykonu rozvoje divadla
po listopadu 1989. Kromé téchto ukazatelu k budovani divadelniho podnikani
U nds prispiva i silné liberdlni prostiedi. V soucasné dobé lze divadlo zaloZit bez jakékoliv
specifické licence a koncese, bez sloZeni financni jistiny. Podle priikaznych statistik
U ndas doslo k divackému paradoxu. Vsude na svete divakii ubyva, u nads se publikum
rozsiruje. Diky této situaci se pocet divadelnich subjektii rapidné zvysuje.” (Koenigova,

©2006)
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Dle slov Dvoraka (2004, s. 61) existuji dnes pro ¢innost divadla z pohledu politiky,
legislativy, ,lidského faktoru® i prostorovych moznosti velmi pfiznivé az optimalni
podminky. Vyznamny problém vSak shleddva ve vysi finan¢ni podpory z vetfejnych
prostiedkli a v neochoté¢ podnikatelského sektoru ke sponzorstvi ¢i k jakékoli jiné
participaci na Cinnosti divadla. Zaroven upozornuje na nedostate¢nou integraCi vV ramci
Evropy a nevyuzité moznosti Ve smyslu moznych koprodukei, hostovani, festivali
¢1 mezinarodnich projekti. Zde se pochopitelné nabizi k diskuzi otdzka zachovani
narodniho respektive deského uméni, které lze vzhledem k za¢lenovani Ceské republiky
do struktur Evropské unie vnimat jako ohrozené. Existuji vSak i protichidné nazory,
pfiCemz jednim z jejich zastanct je napiiklad uznévany teoretik a kurator soucasného
umeéni Pavel Liska, ktery v minulych letech velmi uspésné vedl Dim kultury v Brné:
Narodni clovék v uméni uz ddavno neexistuje. Spickové uméni je jiz pres dvé sté let
mezinarodni a zadné ceské, némecké, francouzské neexistuje. Kdyz dnes v zahranici
nekomu reknete, Ze Stravinskij je Rus, tak se na vas bude divat jako na blazna. To nikoho
nezajimd, stejné jako nikoho nezajimd, Ze Picasso je pivodem Spanél a Kundera
je Francouz, ktery se narodil v Cesku. Narodnost je privatni véc. Uméni je uz dvé sté let
globalni, je to staleti stard véc a nemd cenu s ni bojovat. Rikat, Ze musime mit $pickové
Ceské umeni, je nesmysl. Ale to, co je urcité cCeské, némecké nebo italské, to je jazyk
a kuchyné, a to je pravé to, co by se mélo chranit. Protoze to jsou skvosty, které

by se nemeély ztratit, nebot predstavuji skutecnou narodni kulturu v globalizovaném svéte.*

(Hvizd’ala, ©2003)

Ptestoze podminky pro existenci a fungovani divadla u nds mohou byt oznaceny za vice
nez vyhovujici, ve srovnani s okolnimi zemémi dochézi v Ceské republice k nedoceniovani

funkce divadla ve spole¢nosti i v ur¢itych izemnich oblastech. (Dvorak, 2004, s. 62)

Napftiklad srozvojem technologii a rozsahem vyuZiti masové medidlni komunikace
dochazi ke zvyraznéni zakladniho principu divadla — vetejného dialogu. Stejné tak by mélo
byt brano v potaz, ze divadlo vystupuje také jako vyznamny ,/lokalni faktor, ktery
spolurozhoduje o usazeni prumyslovych podniku, a zasadné prispiva k obrazu mésta*

(Schulze-Reimpell, cit. podle Dvorak, 2004, s. 64).

1.2 Konkurence

Stejné jako ostatni subjekty na jinych trzich, i divadla musi bojovat s konkurenci. Existuji

prostiedi, kde je konkurence znacna (pfedevsim velkd mésta jako je Praha, Ostrava, Brno
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apod.), naproti tomu Vv nékterych mistech a regionech je naopak konkurence téméft
zanedbatelnd. Zde se za konkurenci oznacuje napiiklad hostujici soubor ¢i medidlné

zprostiedkované divadlo. (Dvoték, 2004, s. 126)

Konkurenty lze rozdélit na bézné a latentni, pficemz béznymi konkurenty se rozumi
divadla usilujici o stejného divaka. Latentni konkurent je jakykoli subjekt, ktery ptichazi
snabidkou produkti a sluzeb, jez nabizeji dal$i varianty traveni volného Ccasu
(napf. filmovy multiplex, alternativni kulturni centra atd.). Bacuv¢ik (2008, s. 13-14)
uvazuje nad kulturnim produktem spiSe z pohledu divaka; hledd tedy benefit, ktery
spotiebiteli mize produkt poskytnout. Dostava se ke kategorii ,,zazitku“, k Sirokému
pojmu, ktery v konecném dusledku rozsifuje konkurenci o veskeré volnocasové aktivity,

tedy i o sport, cestovani, nakupovani atd.

Jednotlivé subjekty se pfirozené snaZi nabizet kvalitn€j$i produkt a nabidku s cilem vétsi
konkurenceschopnosti. Podle Dvoiaka (2004, s. 126) je tedy v kone¢ném dusledku potieba
zminit, ze existence konkurencnich sil v divadelnim prostiedi je jevem zadoucim, nebot’
zajistuje urcitou kvalitu divadelniho Zzivota. Toto tvrzeni je vSak potieba upfesnit,
ato vyrokem zknihy Kotlera a Scheffa (1997, s. 174), podle nichZz nelze vzhledem
Kk potfebé dotaci vytvorit dostateéné silné konkurencni prostfedi. A pokud takové prece
jen existuje, nemusi nutné vést ke zkvalitiovani kulturnich sluzeb, ale naopak mize dojit
k natlaku na kulturni organizace pfizpusobovat produkt piedstavam zakaznika
a tim jej degradovat. V prostfedi kultury je tedy vhodnéjsi vytvaret mezi rliznymi typy

kulturnich instituci spiSe prostiedi spolupréce.

Jak Bacuvcik (2008, s. 16-17) vystizné poznamenava, mezi konkurenty kulturnich instituci
patii také veSkera média, kterd mohou publiku &asteéné zprosttedkovat podobny
emociondlni zazitek, jaky od kulturnich instituci oc¢ekava. Hovoii piedev§im o cilové
skupiné mladych lidi, ktefi maji k modernim multimedidlnim technologiim nejbliZe
aVpodstaté 7ziji Cast svého zivota ve virtualnim prosttedi. Zaroven upozoriuje
I na prilezitost, ktera s timto technologickym pokrokem vyvstava — pienos kulturni akce

z zivého do virtudlniho prostredi.
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2 MARKETING KULTURY

Problematika marketingu kultury a uméni se zacala v literatufe objevovat Castéji po vydani
knihy Philipa Kotlera Marketing Management v roce 1967, ve které Kotler uvedl svij
nahled na kulturni instituce jako na producenty kulturniho zbozi, ktefi jsou nuceni soutézit
v konkurenci o zékazniky i1 finan¢ni zdroje, a celi tedy marketingovému problému.

(Colbert, 2001, s. 12)

V pribéhu nésledujicich let doslo k vétsi popularizaci tohoto tématu, a to predevsSim
v anglicky psané literatuie. Lze nalézt rizné definice marketingu kultury a uméni, v prvé
radé¢ je vSak potieba uvést si obecnou a nejéastéji citovanou definici samotného
marketingu. Dle definice guru marketingu Philipa Kotlera lze marketing chapat jako
., Spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji

a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.
(Kotler, 1997, str. 4)

Z tohoto vymezeni pojmu marketing piimo vyplyva, Ze pro jeho existenci musi byt splnény
urcité predpoklady. Mezi né€ patii existence trhu, na kterém se stfetdva nabidka producentii
produktli a poptavka ze strany jejich potencidlnich spotiebiteld. Poptavka je zase
podminéna existenci potfeb a prani zakaznikd, ktefi tedy pocituji uréity nedostatek anebo

na n¢ pusobi vlivy spoleenského a kulturniho prosttedi. (Bacuv¢ik, 2008, str. 7)

Je pochopitelné, Ze mnohé kulturni organizace vnimaji zavadéni marketingu do svych
ginnosti jako néco naprosto nepatiiéného. Ukolem & poslanim kulturnich organizaci
je v prvé fadé chranit kulturni hodnoty, peCovat o uméni a zvySovat kulturni povédomi
obyvatelstva dané oblasti ¢i zem¢. Marketing pfitom piedstavuje Cinnost, kterd vznikla
ve sféfe komercni, a kterou lze povazovat za protipdl snahy kulturnich organizaci.
Marketing je pfece jen spojen s konzumnim stylem Zivota, touze po hmotnych statcich,
kdezto povaha aktivit kulturnich organizaci je asto nekomer¢ni. (Bacuvcik, 2012, str. 7)

V literatufe 1ze nalézt na tuto problematiku vice pohledd. Napiiklad Diggle (1994, s. 25)
spolecenskych vrstev, ekonomického zdazemi a véku k primérenému kontaktu s uménim

(umélcem) a zdroven dosahnout co nejlepsiho financniho prijmu, ktery je mozny
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v souvislosti s dosazenim tohoto cile.” nebo také ,zaplnit sal a prinést penize, ale také
zménit mysleni lidi“* Podle jedné z nov&jsich definic je ,marketing uméni integrovany
Fidici proces, ktery vanima uspokojeni vzajemnych sménnych vztahii se zakazniky jako cestu
Kk dosazeni organizacnich a uméleckych cilii. (Hill, O’Sullivan, O’Sullivan, 2007, s. 1)
Podobn¢ Kotler v pfedmluvé ke knize Arts Marketing Insights na otdzku marketingu
v kultute pohlizi jako na ,,iledani chytrych cest, jak zaplnit hledistée. Marketing je umenim
vytvdareni skutecné zdikaznické hodnoty. Je to uméni pomoci zdakaznikiim, aby se stali

bohatsimi.«> (Kotler in Scheff Bernstein, 2007, s. viii)

ZjednoduSené¢ je tedy mozné fici, ze ukolem marketingového fizeni v kulturnich
organizacich je nalézt jakousi rovnovdhu mezi nékolika zdjmy, které se mohou zdat
protichidnymi. Prvnim z nich je z4jem tviirce, organizace i spoleCnosti tvofit a chrénit
uméleckou tvorbu, dal$i zdjem je zastoupen majiteli a pracovniky organizace, ktefi jsou
nuceni soustiedit se na ekonomické hledisko véci, dale jde o zdjem spotiebitell travit svij
volny cas smysluplné a opomenuty nesmi zustat ani komeréni subjekty, které diky
sponzoringu nejriznéjSich akci ziskdvaji mozZnost komunikace s publikem, vetejnosti,

statni i vefejnou spravou. (Bacuvcik, 2008, str. 9)

! The aim of arts marketing is to bring an appropriate number of people, drawn from the widest possible
range of social background, economic condition and age, into an appropriate form of contact with the artist
and, in so doing, to arrive at the best financial outcome that is compatible with the achievement of that aim.*
(Diggle, 1994, s. 25)

»Arts marketing is an integrated management process which sees mutually satisfying exchange
relationships with customers as the route to achieving organizational and artistic objectives.” (Hill,
O’Sullivan, O"Sullivan, 2007, s. 1)
¥ Marketing is not the art of finding clever ways to fill your seats. Marketing is the art of creating genuine
customer value. It is the art of helping your customers become better off.* (Kotler in Scheff Bernstein, 2007,
S. viii)
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3 SPECIFIKA MARKETINGU DIVADEL

Jak jiz bylo feCeno vySe, marketing se uplatiuje jak v podnikatelské sféfe,
tak i v neziskovém sektoru, a to nejen v kulturnich, ale také ve vzdélavacich, zdravotnich,
dobrocinnych a jinych organizacich. Je tedy zakladnim pojmem i pro moderni divadelni

provoz.

~Marketing pro kulturu a umeni vsak bude mit nékolik odlisnosti: zatimco obecné
pro produkt (vyrobek i sluzbu) jako ndstroj marketingu plati, Ze tento produkt vznikad
zpravidla na zdkladé vyzkumu a analyzy trhu a jeho poZadavku, tak v oblasti umeni miize
byt produktem jiz vytvorené umélecké dilo, které vzniklo bez ohledu na situaci trhu
a je potieba jej na tomto trhu uplatnit (marketing je predevsim ndstroj komunikace mezi
dilem a divakem), nebo ,,umélecké dilo*, které vzniklo na zdklade pozadavkii trhu, jeho

analyzy.* (Dvoték, 2004, s. 116)

Dal$i moznosti divadel je pochopitelné¢ dilo vytvorit pouze s urcitym piihlédnutim
k pozadavkim trhu. Tak ¢i tak je primarnim cilem divadel udrzet kvalitu dila, pficemz
vyznam marketingu roste pfimo umérn¢ se zhorSovanim situace (ekonomické, konkurenéni

apod.), kdy se pozornost divadla zacina stac¢et k marketingovému mixu.

Pted jeho vytvorenim je vSak zapotiebi vénovat pozornost rozdéleni trhu a vyhledéani toho
spravného segmentu, na ktery cilit, nebot’ veskeré marketingové uvazovani by mélo zacinat
u zadkaznika, poznani jeho charakteristik a potfeb (Bacuvcik, 2012, s. 72). K tomuto ucelu
se vyuziva tzv. STP marketing. Tento pojem oznacuje moderni marketingovy pfistup, ktery
zdUraziiuje nutnost zaméfit své marketingové aktivity na vybrané silové skupiny.

STP je zkratkou pro tfi faze tohoto procesu — segmentaci, targeting a positioning.

3.1 Segmentace

wegmentace divadelniho trhu probiha dle druhii a Zanri divadla, demografickych
adalsich hledisek, Ize rozpoznat nejprihodnéjsi segment, s nejvyssi sympatii pro nds typ

divadelnosti a nasi nabidku.” (Dvotak, 2004, s. 125)

Proces segmentace trhu je predpokladem uspéSného zacileni a umisténi na spravném
cilovém trhu. Kazdy trh, tedy 1 ten divadelni, 1ze roz¢lenit na jednotlivé segmenty, které
jsou vnitiné homogenni, pficemz se od sebe navzijem odliSuji. K tomuto procesu
se vyuzivd hodnoceni riznych faktorti, které se déli na demografické (veék, pohlavi,

vzdélani, povolani), geografické (velikost mista bydliste), sociografické (spolecensko-
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ekonomické tiidy), psychografické (vztah Kk produktu — viz Digglovo rozdéleni nize
na navstévniky, zajemce a odmitace) a behavioralni (dle zpisobu konzumace produktu).
Kombinaci relevantnich kritérii pak dochdzi k vymezeni jednotlivych segmentt. V ptipadé
divadel je tim nejvyuzivanéjSim faktorem segmentace pravé kritérium demograficke,
pfi¢emz bylo mnoha Setfenimi prokazéano, ze CastéjSimi navstévniky kulturnich akei jsou
zeny, a Zhlediska dosazeného vzdélani pak 1idé s vysokoskolskym, ptipadné
stiedoskolskym vzdélanim (Bacuvéik, 2012, s. 72). Druhou z nejéastéjSich metod
demografické segmentace trhu je segmentace podle véku (Bacuvcik, 2012, s. 77).

Pravé divak, respektive publikum ve smyslu navstévnikd kulturnich akei,
(1994, s. 38) rozdéluje dostupné publikum na dvé Casti, které oznacuje jako attenders
(ndvstévnici) a intenders (zdjemci). Za navstévniky povazuje ty, ktefi kulturni produkty
nakupuji, at’ uz pravidelné ¢i jen obCasné, a zdjemce definuje jako lidi, ktefi mayji
ke kulturni instituci ur€ity vztah, nicméné jejich sluzeb nevyuzivaji viibec ¢i jen nahodile,
zriznych divoda jako naptiklad pro nedostatek casu, neinformovanost ¢i absenci
doprovodu. Skupinu lidi, kteti nemaji ke kulturni organizaci zadny vztah, ¢i jeji dlezitost
zpochybiuji, piipadné zcela odsuzuji, oznacuje jako nedostupné publikum. Zvlastni

cilovou skupinou jsou podporovatelé, predevsim ve smyslu podpory finanéni.

3.1.1 Seniori jako CS divadel

Seniofi jsou piedev§im v zemich zapadné¢ od nasi republiky povazovani za velmi
perspektivni segment, vzhledem k pomérné velkému ekonomickému potencidlu (oproti
minulosti), zdravému Zivotnimu stylu a pokrokiim v medicin€. VSechny tyto aspekty
umoznuji senioriim travit svilj volny Cas jinak nez dfive a lze ocekavat, ze se tento trend

projevi i u nds. (Bacuvcik, 2012, s. 77)

Vysledky mnoha rGznych prizkumt ukazuji, ze pravé seniofi tvoii podstatnou cast
navstévniki rtuznych typd kulturnich akci. Vék lidi v seniorském véku je stanoven
cca od 50 let az po v€k odchodu do penze, ktery se pohybuje v rozmezi od 60 do 70 let.
Toto pomérné Siroké veékové rozmezi piirozené poskytuje dal§i moznosti segmentace,

napiiklad podle vzdélani, zajmu ¢i Zivotniho stylu.

Nasledujici tabulka vyobrazuje vysledky vyzkumu nakupniho chovani na trzich kulturnich
produktii, ktery byl uskutecnén v roce 2009, ptficemz zachycuje procentudlni sloZeni

navstévnikil kulturnich akci za jeden rok.
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»Obecnéemu vekovému profilu populace (viz sloupec oznaceny Cel) se nejvic blizi profil
osob navstevujicich operetu (Opt), divadlo (Div) nebo vystavy (Vys), coz znamena, Ze tyto
kulturni akce relativne vyvazené navstévuji lide ze vSech vékovych skupin. Veétsi podil
mladsich veékovych skupin lze zaznamenat napriklad v pripadé navstevniku kina (Kin),
koncertit popularni hudby (KoP) nebo muzikalii (Muz), naopak také zde Ize pozorovat veétsi
zastoupent 0sob vyssitho véku mezi navstévniky koncertii vazné hudby (KoV), timto smérem

se priklani i profil navstévnikii opery (Ope).** (Bacuvcik, 2012, s. 78)

Tab. 2: Veékové slozeni navstévnikii kulturnich akci
(Bacuvcik, 2012, s. 78)

% Cel |Div |Ope |[Opt |Muz|Kin | Vys | KoV | KoP
15-19 | 74| 88| 53| 7,3] 98/10,6| 88| 55|11,1
20-24 | 79| 70| 75| 79| 75110 94| 7,0|104
25-29 | 94| 9,7|/10,1| 79|116|12,1| 81| 7,3|127
30-39 |18,3/17,8|16,3|17,4|21,2|23,7|19,8|15,0]23,1
40-49 | 15416,7|15,0/13,5/19,1|17,8|16,8|12,7|17,9
50-59 |17,5]|19,2|20,7|21,3|18,7|15,4|18,0|21,4| 14,2
60-69 |12,4|12,5|14,5|15,7| 84| 6,4|116|17,0| 7,9
70-80 |11,7|18,4|10,6| 9,0| 36| 29| 7,6|141| 26

Z tabulky je patrné, ze segment seniort tvofil pfes 40 procent rocni navstévnosti vSech
divadelnich pfedstaveni probhnuvsich na Gizemi CR (40,1%) a celkové tvoii podstatnou
¢ast publika vSech kulturnich akci. Zajimavy pohled na tuto statistiku nabidl David Wolfe
prostfednictvim své teorie tfi zkuSenostnich Zivotnich fazi. Pravé tfeti z nich se tyka
segmentu  lidi  vseniorském  véku, pficemz Wolfe tuto fazi  oznacuje
jako ,,being experience”. Podstatou této zivotni faze jiz nejsou materidlni potieby,

ale touha po transcendentalnich prozitcich, které mize poskytnout pravé uméni.’?

3.1.2 Lidé 40+ jako CS divadel

Piestoze seniofi tvofi podstatnou cast navstévniklt kulturnich akci, fady vyzkumi
prokazaly, Ze primarni cilovou skupinou kulturnich instituci zlistavaji lidé nad 40 let véku,
pfedevsim tedy Zeny. Tento segment disponuje dostatkem volného casu 1 finan¢nich

prostfedki, navic je prokdzano, ze pravé po 40. roku zivota zalinaji se zvySujici

* In the DRM school of marketing, one view of adult costumers is taken through the lens of three lifestyle
stages. Each lifestyle stage forms the foundation of people’s dreams, aspirations, and much of the behavior
that underlies their lifestyles. [...] Being experiences, in which desires for transcendent experiences
increasingly take precedence over desires for things and catered sevices.” (Wolve, 2003, s. 242)
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se intenzitou navstévovat rizné kulturni akce. Zaroven je potieba kalkulovat
se skutecnosti, ze pravdépodobnost uspésného osloveni tohoto segmentu se zvySuje s tim,
zda lidé navstévovali kulturni produkce v minulosti. Z toho lze snadno vyvodit, Ze dalsi
dalezitou cilovou skupinou marketingu kulturnich instituci jsou mladi lidé.

(Baduvéik, 2012, s. 80)

3.1.3 Miladi dospéli jako CS divadel

Mladi lidé (v€kové vymezeni do 25, respektive 30 let) sice mohou byt zajimavym
segmentem, nicmén¢ prazkumy ukazuji, ze kulturni akce ,,vyss$i hodnoty* (opery, operety,
koncerty vazné hudby apod.) navstévuji pouze ziidka. Divodem byva obecny postoj,
ze kulturni akce tohoto typu pro né¢ nemohou znamenat zabavu, obavaji se, Ze nemaji
dostate¢ny talent pro pochopeni a ocenéni kulturniho zazitku, navstéva podobné akce neni
vhodna pro jejich image apod. (Harland et al., 1995 in Hill, O’Sullivan, O’Sullivan, 2007,
S. 61)

Jak bylo feCeno vyse, pravdépodobnost uspésného osloveni toho nejatraktivngjs$iho
segmentu divadla se zvySuje s tim, zda lidé navstévovali kulturni produkce v minulosti.
Z toho ditvodu by se divadla m¢la snazit pfivést k lasce divadlu ndvstévniky jiz od utlého

veéku.

3.2 Targeting

Druhou fazi STP marketingu je vyuziti targetingu neboli zacileni, coz znamena vybér
jednoho nebo vice vhodnych segmenti, na které se organizace bude zamétovat. Cim vice
se od sebe jednotlivé segmenty liSi, tim vice by meéla byt diferencovand i1 nabidka

organizace.

Dle Kotlera by pro divadla mohlo byt nejvhodné&jsi vyhledavat trzniky niky. Otazka zni:
,»Chceme stoprocentné uspokojit jeden typ divakii, nebo povrchné vsechny?“

(Drucker, 1994, s. 76)

Variantou je tedy zaméfit se praveé na trzni vyklenek, coz vsak miize byt pomérné riskantni,
jelikoz tento jediny segment muize zaniknout.

V ptipadé kulturnich instituci je nabizeny produkt viceméné ovlivnény svym poslanim

a nelze jej tedy tak snadno ptizpisobovat pozadavkim a piedstavam jednotlivych cilovych
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skupin, proto je ukolem marketingového fizeni naopak vyhledat ten nejvhodnéjsi segment,

pro ktery bude nabidka atraktivni. (Bacuv¢ik, 2012, s. 74)

3.3 Positioning

Treti a zavéreCnou fazi je positioning, tedy umisténi produktu na vhodnych trzich
ve smyslu vytvoreni (nebo posileni) image instituce ¢i produktu v myslich spotiebitelii-
navs§tévniki. Positioning v podstaté spociva v nalezeni a zduraziiovani benefitu, kterym
se instituce (jeji produkt) odliSuje od konkurence. Zde hovoiime o tzv. USP (unique selling
proposition). Tu muze piedstavovat naptiklad program, piedstavitelé, sidlo, reputace
aimage, cena a kvalita apod. Pii volbé USP hraje hlavni roli o¢ekavani spotiebitele,

tj. benefit, ktery by mu produkt mél pfinést. (Bacuv¢éik, 2012, s. 74)
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4 MARKETINGOVY MIX DIVADEL

Marketingovy mix je zakladnim nastrojem marketingu. Pfedstavuje jej soubor nastroju,
které ptisobi spolecné a umoziuji divadlim ovlivnit poptavku po svych produktech. Podle
nékterych zdrojii byl zakladni marketingovy mix definovan E. J. McCarthym, jiné zdroje
povazuji za autora harvardského profesora Neila H. Bordena. V ¢em se vSak shoduji
vSichni autofi je skuteCnost, Ze je zékladni marketingovy mix tvofen Ctyimi nastroji
oznacovanymi jako 4 P. Toto pojmenovani vzniklo z poc¢ate¢nich pismen anglickych nazva

jeho slozek - product, price, place a promotion.

wJde o nabidku spravného produktu, na spravném miste, za spravnou cenu, se spravnou
reklamni — komunikacni podporou. Pojem mix zdiiraznuje, Ze se nepouzivd izolované

jen jeden nastroj, ale Ze jde o jejich koordinaci. “ (Heskova, 2005, s. 12-13)

Postupem casu k t€émto zakladnim ¢tyfem nastrojim ptibyvaly dalsi, které se 1isi dle oblasti
marketingu a rovnéz dle nazoru rtiznych autorti. Konkrétné v sektoru sluzeb se hovofi
0 8P marketingovém mixu, kdy k zakladni ¢tyfem nastrojim marketingu piibyvaji dalsi,

jako je people, partnership, packaging a programming.

4.1 Product

Kulturni produkt je bez ohledu na své specifika vniman z pohledu marketérii jako jakykoli
jiny vyrobek ¢i sluzba. Z tohoto divodu, ackoli je tomu stale v mnoha piipadech jinak,
je nutné aplikovat zasady marketingu i do oblasti kultury. Produktem se rozumi celkova
nabidka zdkaznikovi, kterd vede k uspokojeni jeho potteb a ptani. V ptipadé divadelniho
produktu se jedna o specificky a abstraktni produkt, ktery vyvolava naptiklad zazitek
¢i zébavu. Mize jim byt cely umélecky program divadla, kulturni sluzba, zabava, repertoar
divadla, jednotliva ptfedstaveni, ale i samotnd budova, materialni vybaveni ¢i jeho znacka

a prestiz. (Dvorak, 2004, s. 130-131)

Podle Colberta mé& kulturni produkt tfi dimenze — referencéni (druh, zanr), technickou
(proces produkce a konzumace vcetné fyzické podoby produktu) a okolnostni (souvisejici
s osobnosti umélce 1 konzumenta, tedy slozky, které¢ ovliviiuji vnimani dila a jedine¢nost

okamziku). (Colbert, 2001, s. 32)

Obecné maji produkty kulturnich instituci charakter sluzby, které disponuji oproti ostatnim
druhtim produktt urcitymi specifiky. Patii mezi n€ nematerialni povaha, neoddélitelnost

od poskytovatele, pomijivost a nemoznost vlastnictvi, coz jsou vlastnosti, které znemoziuji
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sluzbu predem vyzkouset, skladovat ¢i poskytovat pokazdé naprosto totozné€.

(Kotler, 2012, s. 464)

Moderni pojeti chape produkt jako komplex benefitl, kterymi Ize uspokojit potieby a ptrani
zékaznikli. Produkt tvoii n€kolik vrstev, pficemz tou vychozi je jadro produktu, které
reprezentuje zakladni benefit, jenz zdkaznik ziska (v ptipad¢ divadel je to kulturni zazitek).
Druhou vrstvu predstavuje vlastni produkt (zplsob provedeni, znacka — reputace,
atmosféra, zakladni sluzby jako je Satna, bufet apod.), atributy, které zdkaznik vnima jako
nezbytné, samoziejmé. Treti vrstva je oznaCovana jako rozSiteny produkt, tedy
nadstandardni benefity, které mohou znamenat konkuren¢ni vyhodu — ¢asem se ale také
mohou stidt samoziejmosti (doplikové sluzby, kvalitni zazemi jako tfeba moznost
parkovani zdarma, merchandising). Posledni vrstvou je potencialni produkt, pod kterym
se skryvaji pfedevSim specidlni nabidky (napt. CElenstvi v exkluzivnim klubu).

(Hill, O’Sullivan, O"Sullivan, 2007, s. 120)

4.1.1 Portfolio produktii a sluZeb divadla

Zakladnim produktem divadla miize byt jeho umélecky produkt — pifedstaveni neboli
inscenace. Vedle toho divadlo nabizi jako svlij produkt i celkovou nabidku, tzn. repertoar.
Produktem divadla mohou byt také sluzby, jako je naptiklad zaptjceni kostymd, rekvizit
a dalsiho vybaveni, pronajmy prostor, reklamnich ploch divadla, prodej autorskych prav
a licenci divadelnich a jinych autort a spousta dalsich sluzeb, které nemusi plné€ souviset
s ¢innosti  divadla (dopravni, distribu¢ni, ubytovaci, gastronomické sluzby atd.).

(Dvotak, 2004, 132-133)

4.1.2 Interval inscenace

Kazdy produkt na trhu prochazi Zivotnim cyklem. Podle Dvotéka lze v prostedi divadla

hovofit o intervalu inscenace, ktery se ve vétsiné piipadii sklada z nésledujicich fazi:

Faze zavadéci — komunikacni kampani doprovazené autorské besedy, vefejné generalky

a premiéra inscenace

Faze rGstu — komunikaéni kampan vrcholi, roste povédomi o dile a s nim 1 poptavka

na trhu

Féze zralosti — pov€domi vefejnosti o inscenaci je maximalni, pficemz ptichazi bod zlomu

— vétSina divak jiz titul vidéla, dozniva publicita
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Féze nasyceni — titul piestava byt vyprodan

Faze upadku — i pfes zménu cenové strategie prudce klesd zdjem divaki, rovnéz
u samotnych hercti se projevuji znamky demoralizace, pficemz veskerou energii vénuji

novym titulim

4.1.3 Marketingové uspéSny kulturni produkt

Kulturni produkt uspésny z hlediska marketingu je takovy produkt, ktery dokéaze efektivné
zasahnout stanovenu cilovou skupinu navstévnikt. Jinymi slovy neni potieba, aby zasahl
pii hledani atributt produktu je zadouci tak ¢init z pohledu névstévnikd, ktefi nepatraji
po charakteristikdich produktu, ale po benefitech, které jeho konzumaci ziskaji.

(Bacuvéik, 2012, s. 34-35)

Tato definice vSak nepracuje s otazkou rentability. Zasdhne-li produkt stoprocentni ¢ast
svého potencidlniho publika, které vSak muze byt co do velikosti velmi malé,
pak je pochopitelné¢ potieba zabyvat se otazkou jeho financovani z jinych zdrojui,

nez jen ze vstupného.

4.2 Price

Philip Kotler definuje cenu jako hodnotu produktu, nikoli jen jako jeho vyrobni naklady.
Cena produktu je determinovéna nejen nédklady, ale i poptdvkou. Zaroven je to jediny
nastroj marketingu, ktery generuje zisk. U divadla se cena stanovuje za vstupné
na predstaveni, za pronajem prostor atd. Zpravidla byva vyjadifena v penézich, muze

vSak mit 1 barterovou podobu. (Dvoték, 2004, s. 140)

»U divadelnich produkci vétsinou — s vyjimkou soukromopodnikatelského sektoru — vsak
neexistuje trzni cena. Cena je dotovana z verejnych zdrojii, od sponzoru apod., nékdy

je sluzba poskytovina dokonce zdarma. “ (Dvotak, 2004, s. 140)

Vyvstava zde pojem subvencovana cena, kdy nelze aplikovat ndkladové modely cenové
tvorby, pifesto i divadlo Céasteéné zohlednuje své néklady, poptavku a koupéschopnost
obyvatelstva v mist¢ a Case. Zvlastnim druhem ceny mize byt naptiklad cena herce

za nataceci den. (Dvorak, 2004, s. 142)
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4.2.1 Cenova politika

Pti tvorbé ceny se zohledituje mnoho faktorti, mezi které patii vné&jsi vlivy (legislativni,
ekonomické), aspekty trhu (konkurence a jeji cenova politika, potieby, pfani a ochota
akceptovat cenu ze strany zakaznika) a specifika divadla (cile, poslani, predpokladany

zivotni cyklus produktu, naklady, znami umélci v souboru apod.). (Dvorak, 2004, s. 144)

., Cenova strategie kulturnich organizaci mize byt zamérena bud na maximalizaci prijmiu
(resp. alespon pokryti ndkladii), nebo na maximalizaci publika.* (Scheff Bernstein, 2007,
s. 124)

Divadla casto vyuzivaji v ramci cenové politiky riznych typa slev, nejcastéji se jedna
0 predplatné pro divadelni sezéonu, mnozstevni slevy, zavadéci ceny, ceny rozliSujici
okamzik nédkupu, Casové a lokalni, terminové podle denni doby nebo dne, sezonni,
pro rizné trzni segmenty (déti, studenti, rodiny s détmi, seniofi apod.). Déle divadla
vyuzivaji rizné kupony, vouchery, balicky. Naopak pii zvySené poptavce se cena zvySuje
o urcitou prirazku. (Dvorak, 2004, s. 145)

Divadla casto vyuzivaji metody cenové diskriminace, kterd pracuje s faktem, Ze ochota

hodnot a benefitli, které jsou spojeny s jednotlivymi variantami produktu (napf. rozdilné

ceny za riznd mista v sale). (Hill, O’Sullivan, O Sullivan, 2007, s. 173)

4.3 Place

Tteti ,,P* marketingového mixu oznacuje misto pro konani kulturnich akei (€innost mnoha
kulturnich instituci je pevné propojena pravé s konkrétnim mistem, vétSinou se jedna
0 historické budovy), ale také zpiisob distribuce produktli (respektive jejich zhmotnéni —

vstupenek) ke kone¢nym spotiebitelim — navstévnikim.

,Distribuce je cestou produktu nebo pohybem zbozZi od producenta k zakaznikovi
V prostorovém a casovém planu, je to umisténi, misto (place) produktu; sména, odbytova
cinnost. Soucasti distribuce je preprava, skladovani a prodej produktu (pripadné i servis);

Je to strategie jak vstoupit na trh. *“ (Dvotak, 2004, s. 148-149)

Distribuce miiZe probihat pfimo anebo prostiednictvim meziclankli (velkoobchodnikil
i maloobchodti). Nezprostiedkovana distribuce sice umozfiuje piimy kontakt
se zakaznikem, ale je velice nakladné. Cilem divadel by mélo byt disponovat co nejvétsim

poctem distribu¢nich kanalii a oslovit tak co nejvice zdkaznikd.
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Pro ceskou divadelni scénu je typicky predevsim prodej vstupenek na pokladnach divadel.
Déle jsou vyuzivany prodejni a piedprodejni sité, které funguji jako rezervacni systémy
a terminaly (napt. Ticketpro, Ticketstream ad.). Opomenuty nesmi byt ani specializované
prodejny vstupenek typické pro svétové metropole, které ovSem byvaji nahrazovany
prodejnimi misty vySe zminénych siti. V souvislosti s rozvojem internetu vyuzivaji divadla

k distribuci vstupenek rovnéz elektronicky prodej. (Bacuvcik, 2012, s. 122-124)

4.4 Promotion

Marketingové pojeti propagace, nékdy také oznacované jako komunikacni mix, se tradi¢né
opira o pét hlavnich nastroji, kterymi je reklama, podpora prodeje, public relations, direct
marketing a osobni prodej. Postupem ¢asu byl zakladni komunika¢ni mix obohacen o dalsi
a dalsi nastroje, jako je internetovy marketing, guerilla marketing, viral marketing, event
marketing, product placement nebo mobilni marketing. V souvislosti se slabnouci silou,
snizujici se efektivitou klasickych nastroju, respektive s presycenosti reklamou, neustale

ptibyvaji nové trendy — netradi¢ni formy reklamy.

Kotler jiz pted vice nez deseti lety zpochybiiuje u€innost klasické reklamy a stale rostouci
vyznam priklada public relations: ,,Reklama castecne ztraci svou byvalou ucinnost.
V diisledku stale rostouct fragmentace zakaznikii je obtizné oslovit masovy trh. Televizni
reklamy jsou stdle kratsi, jsou vysilany v blocich, jsou stale nevyraznéjsi a spotiebitelé
je ignoruji. A nejvétsim problémem je to, Ze reklamé chybi divéryhodnost. Verejnost vi,

ze reklamy prehadnéji a ze zkresluji skutecnost. “ (Kotler, 2003, s. 106)

Cilem marketingové komunikace divadel 1 ostatnich kulturnich instituci by se mélo stat
odstranéni bariér, které zdjemciim brani v navstéveé kulturni akce, a posileni benefitl, které
navs§tévou mohou ziskat. Podle mnoha vyzkumil se nejcastéjsi bariérou souvisejici
se soucasnym zivotnim stylem stal nedostatek volného casu (Bacuvcik, 2012, s. 137).
Tuto skutecnost nelze zménit ani vynikajici komunikaci, nicmén¢ l1ze naptiklad zdlraznit
benefit emocionalniho obohaceni, zmirnéni stresu ¢i prvek relaxace. Podle Scheff
Bernsteina (2007, s. 58) neni pro mnohé lidi podstatny samotny kulturni program,
ale prevysuje dulezitost travit volny ¢as se znamymi a blizkymi — je tedy logickym krokem

zvat ,,znamé znamych*.

At uz se spolenost rozhodne vyuzit jakykoli komunikaéni néstroj, nejucinngjsi

je zachovat integrovanou marketingovou komunikaci. Predpokladem jeji existence
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je zachovani Corporate identity, pfedev§im co se designu tyce, jelikoz pouzivani stejného
designu, stylu pisma, grafiky, loga apod. usnadni zdkaznikiim-navstévnikiim identifikaci

konkrétniho divadla.

V piipadé divadel hovoti Dvoiak o specifické varianté¢ firemniho designu — divadelnim
designu. Oznacuje jim jednotny vytvarné-vizualni styl, ktery souzni simage divadla.
Charakterizuje jej jako urcity vytvarny nazor a rukopis, umélecky nazor tviirce i zadavatele
a napadity um¢lecky program divadla, kterym by se instituce méla odliSovat od ostatnich.
(Dvorak, 2004, s. 164)

»Divadelni design miize byt pritomen v ndazvu divadla, na fasade, na portale, na vyvésnim
stité, na poulicnich poutacich, ve vitrinach a na vSech tiskovindach divadla (billboardy,
plakaty, letacky, mésicni programy, pozvanky, programové broZury apod.) a v samotném

ohnisku designu — ve znacce a jeji grafické podobé: v logu.

Design miize také proniknout do sirsiho kontextu divadla: do objektit — hmotnych produktii
divadla (publikace, CD) i do architektonickych navrhu interiéru, jejich upravy a vyzdoby,
zarizeni, nabytku i detailit budov, muzeme se s nim potkat na dopravnich prostredcich

divadla, u uniforem divadelniho personalu (uvadecky) apod. “ (Dvotak, 2004, s. 170)

4.4.1 Reklama

Placena neosobni forma prezentace produktu s cilem informovat trh a ovlivnit jeho
nakupni rozhodnuti. V ptipad¢ divadla vice nez jindy vznika prostor pro uméni a prave
umélecky nadech reklamy mnohdy dokaZe nejlépe zdiraznit podstatu nabizeného

produktu.

Divadlo navic disponuje fadou specidlnich nastrojli, které Casto nebyvaji plné vyuzity.
Vedle klasickych reklamnich nosi¢li se nabizi vyuziti jinych, typickych pro divadlo,
jako jsou publikace (roCenky, portréty hercii apod.), rizné akce jako divadelni baly
a karnevaly, festivaly, vystavy apod. (Dvotak, 2004, s. 172)

Média, vyuZivana v rdmci masoveé reklamy divadel, jsou zastoupena jak tiSténymi (noviny,
Casopisy, plakaty, prospekty, programy, vstupenky, vouchery atd.), tak elektronickymi
(televize, radio, internet, audiovizudlni nosice) a venkovnimi (reklamni Stity, billboardy,
citylighty atd.). Dale se divadla zucastiiuji napf. veletrhti cestovniho ruchu a typicka

je divadelni publicistika, respektive divadelni kritika.
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4.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ve smyslu kratkodobého podnétu ke koupi je vyuzivdna s cilem narusit
zvyklosti divaka a zménit poptavku. Muze se jednat o rtizné slevy, rabaty, odmény, darky,
prémie, kupdny, zvyhodnéné vstupné, akce, soutéze atd. Podle Dvoraka (2004)
je pro divadla tato forma propagace pouze okrajova. Naproti tomu napiiklad Bacuv¢ik
(2012) zastavd nazor, ze muze byt dilezita, je-li pouzita spravné a vede (byt tfeba
Z dlouhodobého hlediska) k ziskim. Obecné ¢ast nastroju podpory prodeje tedy uzce

souvisi s problematikou tvorby cen.

4.4.3 Osobni prodej

Osobni forma prezentace, interakce a piimy kontakt prodavajictho a kupujiciho
je v neziskovém sektoru méné obvykly. Jeho specifikou formou je vSak osobni doporuceni
Z Gst pratel, znamych ¢i opinion leaderd, tzv. Septanda ¢i jinak Word of Mouth. Tento
nazor zastava napiiklad Eduard Bass, ktery je trefné vyjadfil takto: ,,[...] U téchto divadel
je jeden jediny neomylny a suverénni prostiedek popularizace: spokojenost obecenstva.
Tisice lidi, kteri se vrati z premiéry a prvnich repriz a vykladaji viude ve své spolecnosti,
Ze hra je zajimava, herci vyborni, nastudovani znamenité, vyprava prekvapujici, tyto tisice
tvori nejmocnéjsi propagacni zbran divadla, zbran, s niz prakticky ucin kritiky nelze vitbec
srovnavat. U zavedenych divadel tedy toto samocinné doporucovani — ale také varovani —

puisobi zcela bezpecne. * (Bass, 1929, s. 67)

4.4.4 Primy marketing

Jedna se o cilené rozesilani riznych reklamnich materiald, jako jsou mési¢ni programy,
letacky, prospekty apod. (napt. ve form¢ poStovni zasilky ¢i elektronické posty) s cilem
vytvofit se zdkaznikem vztah. Podminkou pro tuto formu komunikace je pochopitelné
existence, vedeni a aktualizovani databdze divakid, obsahujici v idedlnim piipadé

v

I podrobngé;jsi informace (napiiklad divakovy preference zanri, ¢asu predstaveni apod.).

4.45 Public relations

Ukolem PR je piedeviim budovani dobrych vztahi s vefejnosti. Pod pojmem vefejnost
se skryvaji vlastni zaméstnanci, akcionafi, investofi, partnefi, zékaznici (divéaci),
predstavitelé meésta, obce, kraje ¢i statu, novinafi i ostatni obyvatelstvo. Metodami
a technikami public relations mohou divadla vytvaiet a posilovat nejen dobré vztahy,

ale také budovat svou image a povést.
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Budovéni pozitivnich vztahl s vefejnosti je velmi dualezit¢ zvlasté pro neziskové
organizace, nebot’ vefejné minéni mize ovlivnit politické rozhodovani o jejich financni

podpote. (Bacuvcik, 2012, s. 29)

Pro vnitini komunikaci se zaméstnanci vyuzivaji divadla osobniho kontaktu, nastének
a informacnich tabuli, emaili, obéznikli ¢i internich ¢asopist. S vnéj$i vefejnosti mohou
komunikovat prostiednictvim tiSténych materialdi, tiskovych konferenci, eventl (vystavy,
veletrhy, exkurze, slavnostni premiéry, jubilejni piedstaveni, besedy, autorska cteni,
festivaly ¢i akce spojené s ro¢nim obdobim a svatky — Silvestr, Vanoce apod.). (Dvorak,

2004, s. 206-208)

Divadlo potiebuje vyvolat rozruch naptiklad pfi uvedeni nové inscenace,
coz ma na starosti pravé oddéleni PR. Samoziejmé neni-li produkt (v tomto ptipade

inscenace) kvalitni, ani buzz nevyvola kyzeny efekt.

V tad¢ divadel je publicita ve smyslu neplacené formy propagace zajistovana mluvcéim,
jehoz tkolem je mimo jiné zajistit divadlu bezplatny medialni prostor. ,,Publicita
je nabidka informaci a zprav pro tisk, rozhovoru, tipu, vyjadreni, fotografii a akci
(podobné jako u public relations), které mohou byt predaviany ve sloZce informacnich
materidlil, na tiskové konferenci i jinak. [..] Publicita mize byt také nechténd (kladna

| zdporna) — do této kategorie nalezi divadelni kritika. *“ (Dvotak, 2004, s. 191)

Do PR lze také zahrnout sponzoring, ktery ,, byva definovan jako poskytovani financnich,
hmotnych prostredkii a sluzeb spolecnosti za urcitych podminek v ramci marketingovych
a komunikacnich cilu téchto spolecnosti, je to zcela specifické partnerstvi mezi sponzorem
(korporaci) a sponzorovanou akci* (Dvotak, 2004, s. 227) ¢i fundraising, ktery oznacuje
jakékoli usili o ziskdvani a navySovani finan¢nich prostiedki ¢i mobilizaci zdroju.

(Dvoidk, 2004, s. 215)

4.4.6 Dalsi,P

Klasicky marketingovy mix je v divadle, respektive ve vSech sluzbach, obohacen o dalsi
P, pod kterymi se skryvaji lidé (people), partnerstvi (partnership), bali¢ky sluzeb
(packaging), materialni predpoklady (physical evidence) a procesy (process). Timto
roz$ifenym marketingovym mixem se zabyva mnoho autord, namatkou Ize zminit Cowella,
ktery vroce 1984 rozvinul mysSlenku 7P, ¢i Morrisona — autora 8P. Existuji

vsak i protichidné nazory, podle kterych je kazdé dalsi ,,P“ jiz soucasti jednoho, vice
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¢i vSech predchozich zakladnich 4P. Velice vystizné tento ndzor vysvétluje a zastava

Bacuv¢ik na svych osobnich internetovych strankach (Bacuvcik, ©2010).

V zéavéru teoretické Casti prace lze konstatovat, ze marketing je oborem, ktery se postupné
uplatiiuje ve vSech sférach. Pronika i do oblasti uméni a kultury, ackoli se na prvni pohled
muze toto odvétvi zdat na mile vzdalené komercni sféfe. Marketing kultury je pomérné
mladym pojmem, kterému se prozatim veénovala pouha hrstka autort. V Cesky psané
literatuie 1ze objevit nékolik malo skvostii, zahrani¢ni autofi maji v této oblasti marketingu
nepatrné vyraznéjsi pociny. Nékteti z nich zdiraziuji nutnost zachovani kulturnich hodnot,
jini upozoriiuji na ekonomickou podstatu véci. Nicméné nazory vSech vysSe citovanych
a vzpominanych odbornikil se ve své podstaté¢ shoduji na tom, Ze marketing predstavuje
zakladni princip fungovani spole¢nosti i V oblasti uméni a nelze se od né&j oprostit,
je mozné pouze pokusit se nalézt mezi snahou o finan¢ni zisk a snahou o kulturni

obohaceni lidi tu spravnou rovnovahu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

5 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

Cilem této prace je zjistit diivody pomérné zanedbatelné navstévnosti Méstského divadla
Zlin ze strany jednoho z cilovych segmentii této instituce — studentti Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢€. Prvni polovina praktické casti se bude vénovat marketingovému mixu
instituce, K jehoz analyze budou vyuzity informace ziskané z rozhovoru s tiskovou mluv¢i

divadla Mgr. Veronikou Jurcovou o piistupu divadla k jednotlivym segmentim.

Dale bude provedena analyza sekundarnich dat, konkrétn¢ vysledkit vyzkumu Bacuvcika,
ktery byl uskutecnén v podobé dotaznikového Setfeni mezi studenty UTB v roce 2008.
Tato data budou doplnéna o informace, které budou ziskany provedenim kvalitativniho
prizkumu, v rdmci né¢hoZ budou osloveni vybrani zéstupci cilové skupiny studenti UTB.
Se zvolenymi respondenty budou uskute¢nény polostrukturované rozhovory, jejichZ cilem
je nejen odhalit diivody nizkého zajmu o ¢innost divadla, ale rovnéZ dospét ke zhodnoceni
jednotlivych prvkl celého marketingového mixu instituce, S akcentem na marketingové

komunikace a nabizeny produkt.

Vyhodou sbéru primérnich dat je zjiSténi aktualnich informaci Sitych na miru feSeni
daného vyzkumného problému. Zvolend vyzkumna metoda (osobni dotazovani) zajistuje
relativné vysoké procento ndvratnosti, na druhou stranu je organizacné i ¢asoveé naro¢na
a skytd mnoho rizik — namatkou lze uvést zkresleni vysledku vinou tazatele, odmitnuti

respondentem z osobnich, ¢asovych a jinych divodu a jiné.

Jednou z nejvétSich nevyhod kvalitativniho Setfeni je nemoznost zobecnéni vysledka
vyzkumu. Z toho divodu bude kvalitativni Setfeni doplnéno o Setfeni kvantitativni,
ato v podobé dotaznikového Setfeni. Dotaznik bude distribuovan prostfednictvim socidlni
sit€¢ Facebook, na které se cilova skupina v rdmci online prostiedi primarné sdruzuje,
atona profilech jednotlivych fakult univerzity. Divodem pro dopliujici dotaznikové
Setfeni je predevSim snaha ovéfit si zadvery zjisténé osobnimi rozhovory s nékolika malo
jedinci na vét§im poctu respondentli tak, aby Vv projektové €asti prace mohlo byt navrZeno
feSeni daného problému s pfihlédnutim k pievladajicimu nazoru, nikoli jen K tvrzeni
ne¢kolika malo respondentii, ktefi by mohli v celkovém segmentu ptedstavovat pouhou

vyjimku.
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Vyzkumné otazky:

1) Faktorem, ktery respondenty nejvice odrazuje od navstévy divadla, je ptredsudek

0 formalnosti divadla.

2) Minimaln¢ tfetina respondentl z fad studentli marketingovou komunikaci Méstského

divadla Zlin cilenou na né samotné nezaregistrovalo.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MESTSKE DIVADLO ZLIN

, Mestske divadlo Zlin je repertoarovou divadelni scénou stredoevropského typu.
Nepretrzite od roku 1946 spoluvytvari historii ceského divadla a patii k jeho
nejprogresivnejsim scéenam. Umélecky kredit zlinského divadla ocenuje odbornd kritika
| divacka verejnost, je instituci, na jejiz pudeé se setkavaji cesti a slovensti umélci.

(M¢stské divadlo Zlin, © 2014)

6.1 Historie divadla

Profesionalni divadlo ve Zlin¢ bylo zalozeno jako soucast narodniho podniku Bata
v roce 1946 s nazvem Divadlo pracujicich. Domovskou scénou mu byla budova dne$ni
Malé scény. V soucasné architektonicky velkoryse fesené budové sidli od listopadu 1967,
kdy bylo nejvétsim divadelnim stankem v CSSR s bohatou vytvarnou vyzdobou, salem
pro 800 divakli a obrovskym jevistém s nejmoderngjSim vybavenim. Po padu
komunistického rezimu bylo pfejmenovano na Méstské divadlo Zlin. (Stojarova, 2011,

5. 29-30)

Kromé rozsahlého repertoaru se divadlo mize pochlubit mnoha dal§imi ¢innostmi, z nichz
je nejvyraznéjSi poradani festivalu Setkani — Stretnutie, ktery je piehlidkou plvodni
dramatické a inscenacni tvorby zejména ceskych a slovenskych divadel. Také tspésné
reprezentuje Zlin i celou Ceskou republiku pfi ¢inkovani na festivalech v Némecku,

Slovinsku, Rakousku, Polsku a Slovensku. (Méstské divadlo Zlin, © 2014)

6.2 Ekonomické ukazatele

Méstské divadlo Zlin spada z hlediska ekonomické profitability mezi nekomeréni
(neziskové) kulturni instituce. Z pohledu vlastnictvi se jedna o vefejnou neziskovou
organizaci, jejimz ztizovatelem je statutarni mésto Zlin. Z hlediska pravni formy vystupuje

divadlo jako pfispévkova organizace.

Co se tyCe zpusobu financovani, vyuziva Méstské divadlo Zlin smiSeného financovani,
to znamend cCastetné dotacemi vefejné spravy (z mésta Zlina, ze Zlinského kraje
a Z Ministerstva kultury), vlastnimi pfijmy (vstupné, ptedplatné, clenské ptispévky,
charitativni akce) i sponzorskymi ptispévky. Podpora divadla formou dotaci ma klesajici
tendenci jiz nékolik let. Podil jednotlivych ekonomickych ukazateli na celkovém

financovani divadla zachycuje nasledujici tabulka.
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Tab. 3: Dotace divadla (v tis.) a procento sobéstacnosti
(Zdroj: ekonomické oddeéleni MDZ)

2011 2012 2013
Mésto Zlin 42400| 40860| 39860
Zlinsky kraj 900 1779 1795
Ministerstvo kultury 1130 1230 1285
Piijmy ze vstupného a piedplatného 8589| 10192 9530
Sobéstacnost v % 24 27 25

Nejvyssi dotace ziskava divadlo od svého zfizovatele, nicméné v poslednich tfech letech
je patrny mirny pokles. Dotace ze Zlinského kraje se tradi¢né drzely hranice jednoho
milionu korun, vroce 2011 byly nepatrné snizeny, ale v poslednich dvou letech
se vySplhaly vyrazné¢ vySe. Napadny pokles ve vysi dotaci je vSak patrny u piijmi
Z Ministerstva kultury, které se za poslednich pét let snizily na polovinu (v roce 2008 ¢inily
dotace pies 2,5 milionu korun), jak je vSak vidét z tabulky, vyse dotaci ministerstva
ma rostouci tendenci. Rozdil mezi pfijmy a vydaji divadla pak poskytuje informaci o jeho
sobé&stacnosti, kterd se v roce 2013 pohybovala okolo 25 %. Toto ¢islo téméf dosahuje vyse
pramérné sobdsta¢nosti prispévkovych divadel v Ceské republice, ktera se pohybuje okolo
30 %. (Nekolny, © 2010)

6.3 Organiza¢ni struktura

Pocet zaméstnancti dosahuje ¢isla 101, ¢imz se na zadklad¢ typologie Evropské unie

pouzivané v oblasti komerc¢nich firem, fadi Méstské divadlo Zlin mezi stfedni podniky.

Z hlediska zptisobu fizeni Se jedna o organizaci s pevnou formalni strukturou, ktera fesi

otazku managementu vlastnimi silami. Organizacni strukturu divadla zachycuje nasledujici

Reditel MDZ

Personalni
oddéleni

—1—

. | I |

Usek vnéjsich
vztaha

schéma.

Umélecko-

£ o
technicky Usek kogomickleek

Umeélecky usek

Obr. 1: Organizacni struktura MDZ (Zdroj: Persondlni oddélent;

zpracovani: vlastni)
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Z organizacniho hlediska existuji v Méstském divadle Zlin c¢tyfi hlavni useky,
které zastituje feditel. V umélecko-technickém tuseku ptisobi ,,divadelni délnici® — vyroby
dekoraci, vlasenkarky, modistka, zdmecnik, malifi, krejcovny, maskér, usek jeviStni
techniky, rekvizitaii, zvukaii, osvétlovaci, garderoba, provozni udrzba a elektroudrzba.
Umeélecky usek je tvofen dvaadvaceti herci a jednim dramaturgem, 2 inspicienty,
2 napoveédami, tajemnici uméleckého useku a lektorkou dramaturgie. Do ekonomického
useku spadd mzdova uctarna a zasobovani. A konecné v useku vnéjSich vztaht figuruje
Odd¢leni produkce a PR, Reference reklamy a propagace a Obchodni odd€leni, které tvori
obchodni referent a pokladni. Do obchodniho oddéleni se fadi rovnéz uvadécky a Satnaiky,
které jsou vSak zaméstnany pouze na zakladé Dohody o provedeni Cinnosti. (Persondlni

oddé€leni MDZ, 2014)

6.4 Konkurence ve Zlinském kraji

Jak jiz bylo feceno v teoretické Casti prace, i divadla musi bojovat s konkurenci.
Mezi bézné konkurenty Méstského divadla Zlin patii vSechna divadla usilujici o stejného
divdka. Se zaméfenim na Zlinsky kraj se tedy jednd primarn€ o divadla z Uherského
Hradisté¢ - Slovacké divadlo a soukromé Hoffmannovo divadlo. Opomenuta nesmi

byt ani Mala scéna Zlin, Divadlo Scéna, Divadlo Brod, Divadlo Schod ve Valasském

vV Roznové pod Radhostém.

Pozornost je potfeba vénovat také konkurentiim latentnim, které pfedstavuje jakykoli
subjekt, ktery nabizi alternativni mozZnosti trdveni volného €asu — a to nejen kulturni
instituce; muzea (namatkou Muzeum Jihovychodni Moravy ve Zling, Slovacké muzeum
vV Uherském Hradisti, ValaSské muzeum v ptirod¢€), kina (kino Kvéten, Hvézda, Nadsklepi,
Golden Apple Cinema), a rizné kulturni akce (napt. Letni filmova Skola v Uherském

Hradisti, Film festival Zlin), hudebni akce, festivaly apod.

Z pohledu Bacuv¢éika (2008, s. 13-14), ktery uvazuje Vv souvislosti s kulturnim produktem
nad kategorii ,,zazitku®, pak Ize konkurenci rozsitit o veskeré volnocasové aktivity, tedy

I 0 sportovni centra v kraji, cestovni agentury, nakupni centra atd.

K otdzce mapovani Cinnosti bézné konkurence se vyjadiila i tiskova mluv¢i divadla
Mgr. Veronika JurCova: ,,,, Konkurenci“ samoziejmé sledujeme, ale vylozenée konkurence

to neni. Mame spolecny cil — prilakat lidi k Zivemu umeéni a mnohdy spolupracujeme, takze
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zadné nepratelstvi. Navzdjem si hostujeme, coz je osvézujici pro divaky apod. Piijcujeme
Si i herce nebo reziséry, vytvarniky... Samoziejmé se divame, co maji nového na webu,

pro divaky apod. a kdyz se nam néco libi, muzeme se inspirovat.
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7 MARKETING MESTSKEHO DIVADLA ZLIN

Jak jiz vyse nékolikrat zaznélo, marketing je zdkladnim pojmem i1 pro moderni divadelni
provoz. Zakladni odlisnost od marketingu komerc¢nich subjektt lze vSak spatfit v kazdé
¢asti marketingového mixu, pfedev§im v nabizeném produktu, ktery nelze vytvofit Cisté
na zaklad¢ pozadavki trhu. Zptsobu, jak s touto skutecnosti pracuje Méstské divadlo Zlin,

se vénuje kapitola o marketingovém mixu zlinského divadla.

Jelikoz veskeré marketingové uvazovani by mélo zacinat u zdkaznika, nasledujici kapitola
se zabyva segmentaci trhu M¢éstského divadla Zlin a definovanim specifik jeho

jednotlivych cilovych skupin.

7.1 Segmentace

Jak jiz bylo feceno v teoretické Casti prace, v pfipadé divadel je tim nejvyuzivanéjSim
faktorem segmentace kritérium demografické (pohlavi, dosazené¢ vzdélani a v¢k).

Nésledujici segmentace proto pracuje prave s t€émito rysy.

7.1.1 Détsky divak

Jednu z nejvyraznéjsich skupin navstévnika divadla tvori zaci zakladnich a stfednich Skol.
Z hlediska demografické segmentace (jmenovité dle kritéria v€ku) se tedy jedna
0 pocetnou a rozsdhlou cilovou skupinu, o déti vrozmezi 6 az 19 let. Tento segment
samoziejm¢ neni povazovan za homogenni, dle slov tiskové mluvéi nabizi divadlo
jednotlivym skupinam diferencovanou nabidku: ,,Stejné tak pocitame se Skolami — ty mame
rozdélené na 1. a 2. stuperi ZS a na SS — pro vSechny musime mit na repertodru néco

3

priméreného a u Skol se snazime priblizovat Zakiim a studentiim povinnou cetbu...

Pro tucely této prace vSak postaci definice rozsdhlého segmentu jako ,,détského divaka“,
ktery navic zpravidla nenavstévuje divadlo z vlastniho popudu. S touto skutecnosti je také
potieba pracovat, jelikoZ je mozné vychovat si budouciho divdka, nebudou-li mu navstévy

kulturnich akci v rdmci povinnych Skolnich exkurzi navzdy zprotiveny.

7.1.2 Student

Dals$im segmentem, na ktery se divadlo zaméfuje, je segment tvoreny studenty Univerzity
Tomase Bati ve Zling€. Jedna se o lidi ve véku od 19 do 26 let, ktefi studuji prezencné,
bydli ve Zlin¢ a okoli, nebo zde alespon travi nékolik dnti v tydnu. Podil tohoto segmentu

na celkovém publiku divadla je vyrazné nejmensi, ackoli divadlo studentim nabizi velmi
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vyhodné vstupné. Otazka je, jestli je segment o cené studentského vstupného informovan,

ptipadné jaké dalsi bariéry zde hraji roli.

7.1.3 Senior

Naopak velice vyraznou skupinu navstévnikt predstavuji lidé v seniorském veku, tj. starsi
cca padesati let. Pravé mezi nimi se nachazi vétSina stalych predplatiteld. Tato skupina

muze byt oznacena jako ,,attenders®.

7.1.4 Lidé 40+

Ptipad segmentace publika MDZ potvrzuje teze uvedené v teoretické Casti prace. Ackoli
seniofi tvofi podstatnou ¢ast publika, stézejni cilovou skupinou zlstavaji lidé starsi
Ctyficeti let, kteti pfehodnocuji své priority a vyhledavaji kulturni obohaceni. Lze uvést
i doslovnou citaci vyjadfeni tiskové mluv¢i divadla: ,, Kterd je nejatraktivnési,
Fict nedokazu, to nejde. VSechny jsou pro nas diilezité a nechceme se prioritné vymezovat

na jednu. Nejpocetnéjsi jsou ale Zeny, a to ve véku 40 — 60 let.

7.2 Targeting

Co se tyce vybéru vhodného segmentu ¢i segmentli nékolika, MDZ se nevyhyba zadné
z potencialnich cilovych skupin. Komunikuje se vSemi segmenty, pfi¢emz nezapomina
ani na piizptisobeni samotného produktu. Nasledujici tabulka zachycuje poéty navstévniku

Vv poslednich tfech sezonach.

Tab. 4: Navstévnost divadla v letech 2010, 2011 a 2013
(Zdroj: ekonomické oddéleni MDZ, 2014)

Divadelni sezona 2010/2011 | 2011/2012 |2013/2014
Pocet navstévnika 112 068 121 788 106 864

Pocet predplatitelt se v poslednich tfech sezonach pohybuje v priméru kolem ¢isla 6 400.

(Ekonomické oddéleni MDZ, 2014)

7.3 Positioning

V zavérecné fazi, kterou predstavuje positioning, vsadilo divadlo na regionalnost a pocit
sounalezitosti. Jako svou USP si proto zvolilo repertodr tvofeny Cist¢ mistnimi

zalezitostmi. Tiskova mluvéi se vyjadrila takto: ,,SmiFili jsme se s tim, Ze jsme regionalni
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divadlo a stavime na tom — uvadime piivodni regionalni témata (Palubni denik Hanzelky
a Zikmunda, Zitkovské bohyné, v pristi sezoné startuje série o fenoménu Bata...).
Na repertoar volime i zlinské autory (Bemjamin Kuras...). Je to pomérné odvazny krok

a Vv divadlech neni az tak bezny — mnohdy sdzeji radéji na provérené tituly.
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8 MARKETINGOVY MIX MESTSKEHO DIVADLA ZLIiN

Nasledujici kapitola se zabyva analyzou marketingového mixu M¢stského divadla Zlin,

s akcentem na nabizeny produkt a soucasné marketingové komunikace.

8.1 Product

Obecn¢ se pod pojmem produkt skryva jakakoli nabidka zakaznikovi, kterd vede
k uspokojeni jeho potieb a prani. Jak jiz bylo feceno, moderni pojeti chape produkt jako
komplex benefitli; jako celek tvoteny nékolika vrstvami. Konkrétné v ptipad¢ divadelniho

produktu piedstavuje jeho jadro kulturni zazitek, ktery je navstévnikovi poskytnut.

Druhou vrstvu piedstavuje vlastni produkt, tedy divadelni piedstaveni a jeho specifika
(zpsob provedeni, misto, Cas, premiéra apod.). V sezon¢ 2013/2014 nabizi divadlo
ve svém repertoaru celkem 23 inscenaci. Zanrové je repertoar tvofen pfevazné komediemi,
vyvazeny je pak pomér drama — muzikdl — inscenované ¢teni. Navic se mohou névstévnici
zucastnit pravidelnych neformalnich setkani s tviirci pfipravované inscenace v divadelnim
klubu, ktera divadlo prezentuje pod nazvem Klevetivé stfedy, a v ramci kterych mohou

zajemci soutézit o vstupenky na premiéru chystaného predstaveni.

Soucasti pomysIné druhé vrstvy produktu jsou také zakladni sluzby, jako je Satna ¢i bufet.
Opomenuty by nem¢ly zistat ani dalsi prostory divadla - Studio Z a ptedev§im Dilna 9472,
kterd funguje jako divadelni a hudebni klub, zdroven také jako restaurace v zakulisi
divadla. Nabizi vybér zmenu domaci kuchyné za velice piivétivé ceny 1 moznost
usporadani rodinnych ¢i firemnich oslav, a velkou prednosti je také mozZnost neformalniho

setkani s herci divadla.

Produkt divadla je tvofen i samotnou divadelni budovou a materialnim vybavenim. Budova
divadla se nachdzi pfimo v centru meésta Zlina, s moznosti parkingu naproti budovy
U kostela ¢i v nadzemnich gardzich obchodniho centra Zlaté jablko, cca 100 metrli

od divadla.

Soucasti nabizené¢ho produktu je rovnéz brand divadla — reputace, prestiz, atmosféra.
Co se tyce image divadla, prace uméleckého souboru byla ocenéna ¢tyfmi individualnimi
Cenami Thalie, cenou divaka ptidruzenou k cenam Alfréda Radoka, specialni Cenou
Ceského rozhlasu 3 - Vltava za autorskou hru s nizvem Domedek, jakoZ i cenou ankety

Aplaus 2013. (Méstské divadlo Zlin, © 2014)
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Divadlo nabizi v rdmci rozsifeného produktu i dalsi doplikové sluzby:

e Pronajem Velkého salu, Studia Z i Dilny
e Siti, upravy a pujéeni kostyma

e Pujceni rekvizit

e Zakazkovou vyrobu v divadelnich dilnach
e Inzerci v barevném katalogu Tady a ted’!

e HIlidéani déti v prabchu predstaveni zdarma — pro predplatitele

(Méstské divadlo Zlin, © 2014)

8.1.1 Predstaveni urcena studentiim

Repertoar divadla je Siroky, pficemz vedeni se snazi nabidku pfizptisobovat pozadavkiim
jednotlivych segmentli. V nabidce pro matetské Skolky a 1. stupenn zakladnich $kol
jevkazdé sezoné¢ né€kolik pohadek, nové divadlo nabizi ve spolupraci s lektory
z organizace Aktivné zivotem o.p.s. projekt Divadelni hratky. Jedna se o edukativni
program, Vramci n¢hoZz probihd interaktivni sezndmeni s obecnymi pojmy formou

her a povidani pfimo v prostorach divadla nebo skol. (Mé&stské divadlo Zlin, © 2014)

Pro druhy stupen zakladnich skol a pro zaky skol stiednich ptipravuje divadlo znama dila
zinscenovana netradiéni a zabavnou formou, ¢imz nabizi pfijemné seznameni

se s povinnou literaturou.

Nabidka pro studenty UTB, segment 40+ a seniory se vSak ponckud sléva. Vyraznéjsim
poc¢inem v zacileni se stalo pfedstaveni Carmen — opera podle Fagi, kterd je jasné
vénovana predevSim studentim. Pracuje s komiksovym fenoménem Fagi, virtudlni
celebritou, ktera se proslavila pfedev§im na Facebooku, tedy v online prostedi, ve kterém
jsou studenti jako doma. Divadlo nezapomnélo promitnout hlavni motiv také

do komunikace, vizual bannert pro online komunikaci viz nize (hlavni vizual komunikace

viz Ptiloha III).
RN 77 G 2612 [ DLMA MY ; o \ 1]
e |
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obera podLe Fasi

Obr. 2: Vizudl Carmen — opera podle Fagi
(Zdroj: Mestske divadlo Zlin, ©2014)
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8.2 Price

Jak jiz zazn€lo V teoretické ¢asti prace, v marketingu divadel vyvstiva pojem
subvencovana cena, kdy divadlo c¢asteéné zohledfiuje své naklady, poptavku
a koup€schopnost obyvatelstva v misté a Case. Tuto skutecnost potvrzuje i vedouci
ekonomického oddé¢leni divadla Ing. Irena Pelkova: ,,Cenovou politikou se snazZime
reagovat na financni moznosti obyvatel regionu, ale nezamérujeme se pouze
na maximalizaci publika. Jde nam o dosazeni co moznd nejvyssi navstévnosti, ale také

0 dosazeni planovanych trzeb ze vstupného, které tvori podstatnou cast viastnich prijmii

divadla.

MDZ vyuziva metodu cenové diskriminace a pracuje s navstévnikovym vnimanim riznych
hodnot a benefitii, konkrétné s rozdilnymi cenami za rGznd mista v séle a S rozliénymi

terminy predstaveni.

Vyse ceny vstupenky na jednotliva predstaveni ve Velkém sale se v sezoné 2013/2014
pohybuje v rozmezi 80 K¢ az 310 K¢, a to podle zanru, ¢asu piedstaveni a mist v sale.
Cena za vstupenky na pfedstaveni ve Studiu Z se nachéazi v rozmezi 70 K¢ — 180 K¢,
v Diln¢ od 60 K¢ do 180 K¢&. Konkrétngji ceny vstupenek zachycuji tabulky uvedené
v Ptiloze 1. Ceny vstupného na ptedstaveni Méstského divadla Zlin odpovidaji
tzv. primérné cen¢ vstupenky na divadelni ptedstaveni kdekoli v rdmci Evropy, ta byla

Vv roce 2008 stanovena na 185 K¢. (Nekolny, © 2010)

8.2.1 Ceny vstupenek pro studenty

Studentim UTB poskytuje divadlo hned tfi moznosti slev — o 150 K¢ nizs§i cenu
zapodvecerni a veCerni predplatné, 25% slevu ze zékladni ceny vstupenky

anebo last minute vstupné za 69 K¢ (15 minut pied zacatkem nevyprodaného predstaveni).

8.3 Place

Treti ,,P“ marketingového mixu oznacuje samotnou budovu divadla, ale také zpisob
distribuce vstupenek k navstévnikim. Jiz v kapitole o produktu divadla bylo uvedeno,
ze se budova divadla nachazi pfimo v centru mésta Zlina, a to s dobrou dostupnosti pesky,
autem ¢i MHD. Jedinym nedostatkem je skutecnost, Zze divadlo nenabizi
svym navstévnikim moznost neplaceného parkovéni, nicméné moznosti, kde zaparkovat,

je v okoli budovy hned nékolik.
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Distribuce vstupenek probiha jak piimo — na pokladné divadla ¢i pies webovou prezentaci
(v tomto pfipad€ je nutné si vstupenky vytisknout), tak nepiimo — na pokladné¢ Golden

Apple Cinema.

8.4 Promotion

Propagaci své cinnosti si MDZ zajistuje vlastnimi zdroji, pfi¢emz vyuzivd vSech
klasickych nastroji komunika¢niho mixu (reklamy, direct marketingu, osobniho prodeje,
ale pfedevsim podpory prodeje a public relations). Ve své komunikaci zachovava divadelni
design, tedy jednotny vytvarné-vizualni styl, ktery souzni s image divadla. Jeho soucasti

je také logo, které proslo v roce 2010 vyraznou proménou, jak zachycuje obrazek nize.

' meéstské
q ' | diyadlu
MESTSKE DIVADLO ZLIiN zlin

Obr. 3: Redesign loga MDZ (Zdroj: graficky casopis Font, © 1991—2014)

Pro kazdou sezonu pfichazi zaméstnanci divadla s novymi napady a usiluji o tematické
ztvarnéni plakatd 1 ostatnich propagacnich materialli, pfi¢emzZ letoSnim pojitkem

jsou barvicky — vodové barvy. Jejich vyuziti je dobie patrné na plakatech v Piiloze II.

Divadlo nezapomind ani na nutnost pfizpuisobeni komunikace jednotlivym segmentim.
Dle slov tiskové mluvéi divadla je ,,spektrum divakit MDZ velmi Siroké, hrajeme pro malé
deti i pro seniory. Samoziejmé s détmi i se seniory komunikujeme rozdilne, snazime
se i se studenty (neformalnéji, uvolnénéji), ale pokud jde o ty ostatni (vék cca 30 — 60),
tak se to tam dost slévd.” Tuto skuteCnost potvrzuji napiiklad vizualy dvou divadelnich
piedstaveni — plakat propagujici Zitkovské bohyné, ktery ma potencial oslovit stfedni
a star$i vékovou kategorii, a naopak vizudl Carmen — opera podle Fagi, kterd je zndma
pravdépodobné jen generaci zakl, studentl a mladych dospélych. Vizualy vybranych

predstaveni jsou k nahlédnuti v Ptiloze I11.
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8.4.1 Reklama

V ramci masové reklamy vyuziva divadlo tisténa média (regionalni tisk, plakaty, letaky,
programy, vstupenky, vouchery, divadelni mési¢nik Tady a ted’!), elektronickd média
(webovou prezentaci, audiovizualni nosice, socialni sité¢) a média venkovni (cedule,
stojany, vylepové plochy, reklamni stity, billboardy, citylighty, vitriny). (Vybrané vizualy
viz Ptiloha II-V)

Vétsina reklamniho prostoru je z finan¢nich divodu zajistovana na zaklad¢é barterové

dohody s partnery MDZ.

Medialni partnefi: Radio Zlin, Cesky rozhlas Brno, Zlin.cz (AVONET s.r.0.), Scena.cz,
TV Slovacko (J. D. Production, s.r.0.), Divadlo.cz, Nas Zlin

Radia:

Cesky rozhlas Brno (+ dalii — Vltava — upoutavky na premiéry a vyznamné akce MDZ)
Frekvence 1 — kulturni tipy

Rédio Zlin (pfimé vstupy, hosté ve studiu, upoutavky, aktuality, soutéZe o vstupenky)
Radio Rock Max

Radio Kiss Publikum

Radio CAS (pravidelna spoluprace — kulturni tipy, aktuality, vstupy, soutéZe o vstupenky)

Televize:
1. Verejnopravni TV vysilani
CESKA TELEVIZE

Celoplo$na televize CT 1 — upoutavky a hosté ve studiu v riiznych pofadech (napt. Kultura

v regionech, Zpravodajstvi CT1 atd.)

Celoplosna televize CT 2 — upoutavky na nové inscenace MDZ v pravidelném magazinu

Divadlo zije!
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2. Kabelova televize
TV Slovacko, NTV Cable, TV Luhacovice

Zvetejiiovani programu divadla, prezentace a propagace inscenaci MDZ (videoukazky,

rozhovory apod.)

3. Studentska televize NEON.TV pfii Univerzité T. Bati ve Zlin¢

Tisk: Ceska republika

Mlada fronta Dnes, Zlinsky denik, Pravo, Lidové noviny, Divadelni noviny, Literarni
noviny, Respekt, Jalovec (Valassko), Tydenik Krométizska, Dobry den s kuryrem,
Lazenské listy Luhacovice, Otrokovické noviny, Na§ Zlin, HoleSovsko, InZlin, Magazin
Zlin (vydava mésto Zlin), Okno do kraje (vydava Zlinsky kraj), Xantypa, Marianne, Juicy,
Kult (Brno), Instinkt, Ceska kultura, Eurocampus

Tisk: Slovensko

SITA (slovenska CTK), Pravda, Korene, Slovenské dotyky (Slovensko-&esky klub)
Tiskové agentury:

CTK

Mediafax

Elektronicka média

Méstské divadlo Zlin ma vlastni webové stranky www.divadlozlin.cz a profil na socialni

siti Facebook. Informace o programu a ¢innosti MDZ jsou také uvadény na strankach:

www.scena.cz (Scena.cz - medidlni partner MDZ) — soutéZze o vstupenky, reklamni

bannery, zpravodajstvi, rozhovory
www.divadlo.cz

www.zlin.cz (AVONET - medialni partner MDZ) — soutéze o vstupenky, fotogalerie

inscenaci MDZ, bannery k novému ptedplatnému, k festivalu Setkani
Www.topzine.cz

www.365dni.cz
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www.ceskydomov.cz

www.rozrazilonline.cz (recenze inscenaci, rozhovory, festival Setkani)
Www.webmagazin.cz

www.mistnikultura.cz

www.Kkultura21.cz

www.nekultura.cz

www.kdykde.cz

www.divadlo.sk (festival Setkéani)

www.zkola.cz (program a upoutavky na dualezité udalosti)
www.zlin.eu

www.vychodni-morava.cz (programy, upoutavky na spolecenské akce apod.)
www.vychytane.cz (pravidelné ¢lanky k dilezitym udéalostem)

www.mestozlin.com (program, pravidelné ¢lanky k dulezitym udalostem)

Tiskové konference

Piedstaveni titulti nové sezony 2013/2014
Festival Setkani 2013 Stretnutie

Zahajeni nové divadelni sezony

(Vyro¢ni zprava, 2013, s. 16-18)

8.4.2 Podpora prodeje
Mestské divadlo Zlin vyuziva rozlicné nastroje podpory prodeje. Jedna se pravé
0 zminované predplatné, dale slevy, prémie, kupony, zvyhodnéné vstupné, darkoveé
poukazy, akce, soutéze atd.

Cast nastrojii podpory prodeje tedy tizce souvisi s problematikou tvorby cen. Méstské

divadlo Zlin vyuziva v ramci cenové politiky rtiznych typt slev. V prvni fad¢ se jedna
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0 predplatné pro divadelni sezonu, pficemz vySe ceny se odviji od danych mist v séle

a poctu predstaveni. Jednotlivé typy predplatného a ceny zachycuje nasledujici tabulka.

Tab. 5: Prehled typii a cen predplatného MDZ

(Zdroj: Mestskeé divadlo Zlin, © 2014)

Typ predplatného Cena piedplatného
Premiérové 1150 K&—-1300 K¢
Vecerni 1000 K¢ -1 150 K¢
Podvecerni 1000 K¢ —1 150 K¢
Vecerni pro studenty 360 K¢
Pohadkové 220 K¢
Komorni 440 K¢
Kuponové 700 K¢ —1 200 K¢

Univerzitni kuponové | 400 K¢ — 800 K¢
750 K¢ — 790 K¢

Vénoc¢ni (ro¢ni)

Déle MDZ nabizi mnozstevni slevy, terminové ceny podle denni doby nebo dne, sezénni

a riizné ceny pro rizné trzni segmenty (déti, studenti, rodiny s détmi, seniofi apod.).

Meéstské divadlo Zlin rovnéz nabizi mozZnost zakoupeni darkovych poukazii.
Pro pfipomenuti své existence obcas vyuzije také sluzeb slevovych portala

(viz Ptiloha VI).

Soucasti Zlinského deniku je od prosince 2013 v celém kraji tematicka strana vénovana
déni ve zlinském divadle, jejiz soucasti je kupon na zvyhodnéné vstupné 1 + 1 zdarma,

ktery zaroven poskytuje vedeni divadla zpétnou vazbu V otdzce uc¢innosti komunikace.

MDZ také spolupracuje s Batovym institutem, ktery poskytuje majitelim divadelniho
predplatného slevu ve vysi 25% z pIného vstupného na celkovou prohlidku (expozice

galerie a muzea) v hodnoté 199,- K¢&.

Zajemci dale mohou soutéZit o vstupenky na divadelni pfedstaveni a o drobné darky.

Zadani soutéze jsou zvetejiovana na internetovych strankach divadla.

8.4.3 Osobni prodej

Specifickou formou osobniho prodeje divadel je Word of Mouth neboli osobni doporuceni,

které hraje velmi dtileZitou roli.
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8.4.4 Primy marketing

Meéstské divadlo Zlin disponuje rozsadhlou databazi svych navstévnikd, jejiz soucasti jsou
zékladni informace, jako je jméno a pfijmeni, adresa, emailova adresa a telefonni Cislo.
Kazdy mésic obdrzi navstévnici evidovani v této databazi tiStény program a jednou za Ctvrt
roku i katalog Tady a ted! Elektronickou cestou pak divadlo rozesild nepravidelny
newsletter s aktualitami a informacemi o déni v divadle. V piipad€ vyjimecnych akci, slev,
zmén v programu apod. kontaktuji tyto navstévniky zaméstnanci divadla telefonicky.
Nejvétsi vyhodou, ktera z evidence v databazi divadla navstévnikum plyne, je skute¢nost,
ze jsou o veskerych novinkach a zménéch informovani pfednostné, tzn. o dva pracovni dny

diive, nez ostatni divaci.

8.4.5 Public relations

Budovani dobrych vztahi s vefejnosti ma v Méstském divadle Zlin na starosti

Mgr. Veronika Jurcova, ktera ptsobi na pozici tiskové mluvei.

Pro wvnitini komunikaci se zaméstnanci vyuziva divadlo Vv prvé tadé nastének
a informacnich tabuli, ddle emailt a podle slov tiskové mluv¢i ,,se sem tam vyburcuji

a vydaji punkovy interni casopis Fundus, jen tak pro zabavu.*

S vnéjsi vetejnosti komunikuje divadlo prostfednictvim tisténych materiald, internetovych
médii, eventi (vystav, exkurzi do zakulisi divadla, slavnostnich premiér, jubilejnich
piedstaveni, besed, autorskych ¢teni, festivalll (nejznamé;jsi je festival Setkani/ Stretnutie),
koncert ¢i akci spojenych Sro¢nim obdobim a svatky, jako naptiklad kaZdoro¢ni

silvestrovské pfedstaveni.

Megstské divadlo Zlin vydava vlastni magazin Tady a ted’! (leden-Cerven 2013 jako
dvoumésicnik, od zafi 2013 jako obcasnik), nahled je k dispozici v Piiloze IV. Béhem
festivalu Setkani 2013 Stretnutie vydava MDZ festivalové noviny, které¢ vychazely denné
ve dnech 23. — 25. 5. 2013. Pravidelné¢ kazdy mésic vydava divadlo program ve formé
skladacky.

Vedeni divadla se neboji experimentovat ani s relativnimi novinkami oboru marketingové
komunikace. Pro vyvolani rozruchu naptiklad pii uvedeni nové inscenace, jmenovité
predstaveni Divotvorny hrnec, se herci uchylili k tzv. flash mobu, kdy v obchodnim centru
Zlaté jablko piedvedli hudebni vystoupeni a choreograficky naro¢nou ukazku z Rainbow

dance. Podle slov tiskové mluv¢i divadla ,,Po flash mobu vzrostla prudce sledovanost
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facebooku, webu a youtube. Jestli se nejak podepsal na navstévnosti, to se asi prokdazat
neda. Ale navstévnost Divotvorného hrnce, o kterém to celé bylo, je doted vynikajici,
moznd to spolu souvisi. Cilem flash mobu bylo se spis zviditelnit a pripomenut, Ze tady

Jjsme a Ze hrajeme, coz se urcité povedlo.
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9 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

Na studenty Univerzity TomaSe Bati ve Zliné jakozto na cilovou skupinu marketingu
kulturnich instituci se zaméfil ve svém prizkumu uz Bacuvcik v roce 2008. Cilem jeho
prizkumu bylo zjistit postoje studentii k divadlu a vazné hudbé obecné a ke konkrétnim
kulturnim institucim sidlicim ve Zlin¢ — Méstskému divadlu Zlin a Filharmonii Bohuslava
Martint Zlin. Dotaznikového Setfeni se tehdy zicastnilo 800 respondentti ze vSech fakult
(toho casu tii fakult). Pro ucely této prace postaci data tykajici se postoje studenti k MDZ

a divadlu obecné.

Zvysledki priizkumu vyplynulo, ze nejvétsi cast studentd si s pojmem ,,divadelni
pfedstaveni asociuje ,,zdbavu®, ale pfitom téméf polovina oslovenych v poslednim roce
divadlo nenavstivila vibec. Pouhych 6 9% oslovenych je obeznameno s repertoarem
divadla, zbytek respondentli jej znd jen piiblizn¢ anebo vibec. Co se tyce faktorii
odrazujicich studenty od navstévy divadla, cela tfetina z nich povazuje za hlavni bariéru
skute¢nost, ze nemaji ve svém okoli nikoho, kdo by se o divadlo zajimal. Druhou nejc¢astéji
zminovanou piekazkou je cena. Motivujici pro navstévu by pak podle respondentt logicky
bylo, kdyby n€kdo z jejich okoli navstévu divadla zorganizoval a kdyby jim byla nabidnuta
sleva. Kdyz uz se na divadelni predstaveni vydaji, ocekavaji v prvni fad¢ zébavu,

emocionalni zazitek a oddych. (Bacuv¢ik, 2008, s. 20-47)
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10 SBER PRIMARNICH DAT — KVALITATIVNI SETRENI

Pro naplnéni cile prace byl uskutecnén kvalitativni prizkum, a to metodou osobniho
dotazovani. Za timto ucelem byl sestaven polostrukturovany dotaznik, ktery provazel
tazatele jednotlivymi rozhovory. Dotaznik byl tvofen jedenadvaceti zdkladnimi otazkami,
pficemz Vpribéhu rozhovori pfirozené¢ piibyvaly dalsi dotazy a témata

(Vzor polostrukturovaného dotazniku viz Ptiloha VII).

Nejprve byl vybran vzorek dvandcti respondentti, pficemz byl kladen dliraz na rozmanitost
osobnosti, ro¢nikl, pohlavi, fakult i mést, ze kterych respondenti pochdzeji. Prizkum
vV podob¢ rozhovoru probihal v tydnu od 1. do 8. dubna 2014 v ptfedem domluvenych
terminech a kazdy znich trval zhruba hodinu. S vétSinou z respondentt byl rozhovor
proveden V prostfedi univerzity — v menze, Vv knihovné nebo v poslucharné. Zbyvajici
respondenti byli postupné vyzpovidéni v kavarn€ v centru Zlina. Divodem pro volbu
téchto mist byla snaha ptedejit nepiijemnym pocitim, které by se respondenti mohly
zmocnit v neznamém prostiedi. Nasledujici tabulka zachycuje sloZeni vybraného vzorku

respondentl podle zvolenych segmentacnich kritérii.

Tab. 6. Struktura respondentui (Zpracovani: viastni)

Resp. Vel.

¢islo | Pohlavi | Fakulta | Ro¢nik | Obor | bydlisté
1 zena FMK 5. 1 Do 5 tis.
2 muz FMK 1. 1 | Do 100 tis.
3 muz FT 3. 2 | Do 50 tis.
4 muz FHS 3. 3 Do 5 tis.
5 Zena FMK 4, 1 | Do 100 tis.
6 zena FHS 4. 3 | Do 50 tis.
7 zena FMK 5. 1 | Do 100 tis.
8 zena FHS 1. 3 | Do 100 tis.
9 zena FHS 4. 3 | Do 100 tis.
10 Zena FMK 5. 1 Do 5 tis.
11 muz FAI 4. 4 Do 5 tis.
12 muz FMK 5. 1 Do 50 tis.

Legenda (obor):

1 — Marketingové komunikace

2 - InZenyrstvi ochrany Zivotniho prostfedi
3 - Socialni pedagogika

4 - Informacni technologie
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Jak je z tabulky patrné, za Gc¢elem pruzkumu postoje studentt k divadlu bylo osloveno
Smuzii a 7 Zen. Pfevaha Zen ve vzorku nebyla zvolena ndhodné, nybrz z toho divodu,
ze mnoho vyzkuma potvrdilo pievahu navstévnic nad navstévniky v ramci vSech
kulturnich akci. Na prvni pohled se miize zdat, ze je vzorek vybranych respondentt piilis
homogenni, opak je vSak pravdou. VSichni z dotdzanych patii do okruhu autoréinych pratel
a znamych, pfi¢emz je autorka obeznamena S jejich rozli¢nymi piistupy K divadlu. Cilem
kvalitativniho Setfeni bylo zjistit postoje a co nejvice rozdilnych ndzora a divodul, proto
byli zvoleni prave tito respondenti. Soucasti vzorku jsou dva respondenti, které¢ Ize zaradit
do tzv. nedostupného publika, tedy mezi Digglovy ,,odmitace* (teoreticka cast, str. 18).
Jeden z nich divadlo zasadné nenavstévuje, nebot’ jej tento typ zabavy nelaka a odmita
pfipustit, ze by jej cokoli mohlo ptesvédéit o opaku. Druhy ,,odmita¢* ma obecné k divadlu
velmi blizko, sam byval ¢lenem ochotnického divadla, ale predstaveni Méstského divadla
Zlin nenavstévuje z dvodu ,,priumérnych hereckych vykonii zlinskych herci (Transkripce

rozhovoru ¢. 4., Ptiloha VIII).

Zbyvajici respondenti se vyznacuji riznymi postoji, riznou cCetnosti navstév divadla,
riznymi bariérami 1 ocekavanimi, ale vSichni patii do skupiny dostupného publika,

na které divadlo cili.

10.1 Postoj respondentii k divadlu

V souvislosti s divadelnim ptedstavenim si Ctyfi z dvanacti dotazanych asociuji pojem
»zabava®, dalsi tfi napadl pojem ,,uméni, ,kultura®, , kulturni zazitek*, jiné dva napadaji
neutralni asociace, jako ,,herec, pddium*. Zbyvajicim tfem na mysli vyvstalo slovo ,,nuda®,
pfi¢emZ zena, jeden z téchto respondentil, pronesla zajimavou myslenku: ,,Nevim, proc
mé jako prvni napadne nuda, pritom mé to bavi.“ (Transkripce rozhovoru €. 5, Ptiloha

V1)

Paradoxné ,,nuda* nebyl pojem, ktery si s divadlem asociuji zminéni ,,odmitaci*. T1 uvedli

praveé neutralni pojmy jako je herec nebo poédium.

Autorka dale zjiStovala, zda by respondenty napadlo jit do divadla, méli-li by volny vecer.
Pouze jeden z respondentii odpovédél bez vahani, ze ano. DalSich 6 by se do divadla
mozna vydalo, ale zaleZelo by na ndlad¢€ a na programu: ,,Kdybych védéla, zZe je tam néco

‘

dobrého a dokonce by se mi podarilo sehnat listky, coz je v dnesni hriza, tak jo.°
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(Transkripce rozhovoru ¢. 5, Piiloha VIII) Zbyvajicich pét by rozhodné neslo, protoze

by je to viibec nenapadlo.

Pii dotazu, co studenti oCekavaji od navstévy divadelniho piedstaveni, se respondenti
rozdélili na dva tabory — 2 z dotazanych ocCekavaji zazitek: ,,ZaZitek, herecké vykony,
poutave téema predevsim (Transkripce rozhovoru €. 8, Priloha VIII), a ,,Kvalitni herce
arezii a dobre napsany scénar. Dilezité jsou pro me osobné také napriklad kulisy
nebo kostymy. To, jak celd scéna vypada a jak na divika pusobi. Taky bych ocekaval
veskeré sluzby s divadlem spojené, takze i idedlné prestavku s obcerstvenim, kolektiv lidi
atd.“ (Transkripce rozhovoru ¢. 12, Pfiloha VIII) VSichni ostatni od navstévy ocekavaji
zabavu a oddych, coz je hlavni divod, pro¢ 11 ze 12 dotazanych v divadle upfednostiuji
komedii. Namatkou lze uvést tvrzeni prvniho z respondentd: ,,Jdu se pobavit, odpocinout
si. Cely den délam spis hlavou nez rukama, takZe se mi pak vecer urcité nechce premyslet.

Spis chci vypnout a bavit se.* (Transkripce rozhovoru ¢. 1, Piloha VIII)

Znalost repertoaru Mestského divadla Zlin se u vybranych respondenti ukazala byt
relativné dobra. 9 z nich si dokézalo vybavit hned nékolik tituld, a to pfevazné ty, které
znaji z reklamnich venkovnich ploch. Dva z dotdzanych neznaji repertoar divadla vibec,
nicméné jeden znich si vybavil alespoin Komediomat. Posledni z dotdzanych se svym
povédomim o repertoaru vyrazné vy¢nivala nad ostatnimi, pficemz vétSinu z her soucasné
a predchozi sezony dokonce navstivila. Nicméné skromné pronesla: ,,Ne Ze bych védéla
vSecky predstaveni, ale predstavu urcité mam.“ (Transkripce rozhovoru €. 10, Pfiloha
V1) Jedna se o studentku 5. ro¢niku Fakulty multimedialnich komunikaci, jejiz studenti

maji obecné k divadlu a uméni lepsi vztah.

V rdmci rozhovoru byla rovnéz zjistovana ¢etnost navstév divadla. 3 respondenti navstivili
divadlo v poslednich tfech mésicich, a to minimaln¢ jednou. Kupodivu se mezi nimi
objevil 1 ,,odmitac” zlinského divadla, ktery svij pfistup piekonal alespont kvili
Komediomatu. Dal$ich 6 respondenti navstivilo divadelni ptedstaveni zhruba pied rokem.

Zbyvajici tfi respondenti uvedli, Ze v divadle byli naposledy pfed Ctyfmi az deseti lety.

Jedna zotazek se dale tykala navstév divadelnich predstaveni V détstvi. Vsech
12 respondentti si vybavilo, ze chodili do divadla povinné se $kolou. Pouze tii z nich pak
na divadlo nezanevieli, zbytek vzpomina na povinné ndvstévy spise negativné. VSechny
odpovédi byly velmi podobné, namatkou odpovéd respondenta ¢islo 11: ,,Chodili

jsme se skolou. Pamatuju si, ze to byla hroznd nuda. Mozna mé odradila pravé skola — oni
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vzdycky vybrali nejakou hru, kterou jsem nepobral. Treba jsme $li na Labuti jezero,

tim U mé balet skoncil ve ctvrté tride. “ (Transkripce rozhovoru €. 11, Ptiloha VIII)

10.2 Bariéry a mozné impulsy k navStévé divadla

Z prizkumu vyplynulo, ze v moznych bariérach pro navstévu divadla jednoznacné vede
skutecnost, ze se nikdo z okoli respondentli o divadlo nezajima, tudiz nemaji nikoho,
skym by mohli jit. Toto vysvétleni podalo 5 respondenti z 12. Na druhém misté
(3 respondenti) se objevila nechut’ ¢i neochota obléci spole¢ensky odév, pifevazné ze strany
muzi. Dva zrespondentli, ktefi maji kdivadlu velmi dobry vztah a navstévuji
jej pravidelné, uvedli jako hlavni bariéru stale vyprodané vstupenky. Dalsi dva pracovali
S pojmem ,,formalnost divadla®“. Objevila se také obava, Ze se navStévnikim nebude
predstaveni libit, proto do divadla chodi pouze na doporuceni okoli. Pii rozhovorech také

padla fe¢ na toalety v MDZ.

Co se tyCe motivace pro navstévu divadla, jednoznaéné¢ vede doporuCeni ze strany
znamého ¢i pozitivni recenze (11 ze 12). Tti z dotdzanych pak zminili, Ze by urcité
do divadla §li, kdyby obdrzeli vstupenku jako darek. Pét znich by do divadla nalakal

znamy herec/herecka nebo titul, ktery znaji.

10.3 Vnimani marketingové komunikace cilené na studenty

Za zminku stoji, Ze polovina respondentii nikdy nesleduje Facebook divadla, anebo
dokonce nevi, Ze ma na této socialni siti MDZ vytvofeny profil. Pokud se sami rozhodnou
pro vyhledéani informaci o divadle a aktudlnim programu, jednozna¢né voli webové stranky

divadla, na tom se shodlo vsech 12 respondentt.

Co se tyce marketingové komunikace divadla obecné, vSichni se viceméné (i kdyz ne zcela
stejnymi slovy) shodli na tom, ze komunikace divadla je nevyrazna. Pro ilustraci je dale
uveden piepis odpovédi jednoho z respondentii: ,,Nejsou tam Zdadné informace, vétsinou
nezndam pribéh ani herce, neni tam nic, co by mé inspirovalo. Nebo tam je fotka
Z predstaveni, ktera je mnohdy strasna. Nazor obcas zménim, az kdyz si pak prectu néco

0 predstaveni na plakatech pred divadlem, ale to se taky déje spise nahodou.’

(Transkripce rozhovoru €. 5, Ptiloha VIII)

V ramci rozhovor o promotion divadla byli respondenti rovnéZ dotdzani na povédomi

0 cen¢ studentského vstupného. V primeéru se jejich odpovédi pohybovaly kolem 100 K¢,
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jeden z respondentti predpoklada, ze se vstupenka pro studenty pohybuje do 200 K.
Tti z nich neméli ani nejmensi predstavu a celkové povazuji dotdzani studenti navstévu
divadla za finan¢né naro¢nou zalezitost. Z toho divodu byl respondentim piedlozen
vizual, ktery byl nékolik mésicti umistén na vylepové plose pobliz univerzitni knihovny,
jehoz cilem bylo informovat pravé tento segment o studentské ,last minute” nabidce
(vizual viz Ptiloha III). Pomér téch, ktefi vizual n¢kdy vidéli, a téch, ktefi se s nim nikdy
nesetkali, byl 50:50. Ti, ktefi jej zaregistrovali, se jednohlasné shodli na tom, Ze je nezaujal
a vibec jej nepochopili. Nikoho z nich plakat neoslovil a nedokazal je pfimét ani k tomu,
aby se pochopit jeho smysl pokusili. Pfi ptedloZzeni materialu u rozhovoru se kazdy
z respondentii na vizual mlc¢ky zahled€l na nékolik vtefin. Po pfecteni textu se reklamniho
sdéleni kazdy z nich dovtipil. Shodli se vSak na tom, Ze jim spiSe odvedla pozornost zZena

na fotografii, jejiz vyraz v nich vyvolava nepfijemné pocity.

Dva z respondentti (jeden muz a jedna Zena) se pfiznali, ze je rozptylilo ¢islo na budiku,
ze kterého vycitili sexualni podtext: ,,No, moc to nechapu. Graficky se mi to nelibi,
| ta Zenskd je néjakd divnd. A ta Sedesat devitka, kdyz lezi v posteli... No nevim. Jako
chapu, o co jde, kdyz si to proctu. Ale kdo by to normalné tak dlouho studoval. (zamysleni)
Navic se mi vitbec nelibi cela ta myslenka — to tam mam jako kazdy den chodit vyfiknuta,

dokud to jednou nevyjde? “ (Transkripce rozhovoru 5, Ptiloha VIII)

Jiny zrespondentli reagoval takto: ,,Nevim, je depresivni. Cernobily s vystrasenou
blondynou. Chapu, Ze se tim cernobilym provedenim asi chtéli odlisit a zviditelnit,
to se asi povedlo, vsimla jsem si ho. Ale nestudovala jsem ho, a jak Fikam, spis mé stval

a viastné jsem se mu pak i védomé vyhybala. “ (Transkripce rozhovoru 7, Ptiloha VIII)

Celkové na nikoho z dotdzanych vizudl nezapisobil, pii hlubsSim zkoumdani pak spise

negativné. Dva z respondentli pouZili vyraz ,,laciny*.

Jedinou vyjimkou se stal respondent, ktery vizudl diive nevidél, nicméné ani jeho reakce
nebyla pfili§ nadSena: ,,MozZna trosku barvicky by to chtélo, ale kdybych na to narazila,
tak si to prectu. Ten plakat vystihuje to, Ze je vystresovand, zaspala, je rozcepyrend,
ma strach, aby to stihla. Dobéhne a nakonec ji to jesté prijemné prekvapi, ze to ma tak

levne. *“ (Transkripce rozhovoru 6, Ptiloha VIII)
Druhy vizual, ktery byl studentim ptedlozen, ptedstavuje upoutdvku na piedstaveni
Carmen — opera podle Fagi (vizual viz Ptiloha Ill). Opét jej zaregistrovala piesné polovina

respondentli, a to V blizkosti univerzitni knihovny. Pouze 4 znich vsak komiksovou
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postavicku Fagi znaji, pfiCemz vibec nikoho z dotazanych plakat k navstéve predstaveni
nepiimé¢l. Respondent €. 4 zareagoval slovy ,,Nevidél, neznam. Jé, Carmen — Lucie Bila!

To je na Carmen? Kdo je to Fagi? “ (Transkripce rozhovoru ¢. 4, Ptiloha VIII)

Pouze 2 z respondentii (obé Zeny) tuto komiksovou postavicku znaji. Na doporuceni
znamého dokonce ob¢ inscenaci navstivily a velice se jim libila. Respondent ¢. 10
na otazku, zda predstaveni vid€l: ,.Jojo, na premiére. Kdyz pak Blumaier slavil narozeniny.

A hlavne Jelinka zeru, Fagi a tak... * (Transkripce rozhovoru €. 10, Ptiloha VIII)

Druhé z Zen si diky zpracovani zlinského divadla Fagi natolik oblibila, ze si dokonce
ptidala do pratel jeji profil na socidlni siti. ,,To bylo super divadlo. Na Facebooku nékdo
uverejnil par komiksit a pak nékdo prisel s tim, zZe se to hraje v divadle a je to super,
tak jsme §li. A bylo to super! Po predstaveni stihli pldtno a mohli jsme chatovat s Fagi,
jakozZe live. Diky tomu predstaveni jsem si Fagi zamilovala a sleduju jeji profil.

(Transkripce rozhovoru ¢. 5, Priloha VIII)

Co se ty¢e marketingové komunikace divadla, 8 ze 12 zaregistrovalo OOH, pfedevsim
na ulici Skolni a na fasadé divadla. AZ na jednu vyjimku se vichni shodli, Ze je plakaty
nezaujaly, neinspirovaly k navstévé divadla ani k vyhledani vice informaci. Nazvy titult
vétsinou neznaji, tudiz je nemotivuji k akci. 4 z dotazanych pak zaregistrovali inzerci

V programovém mésicniku inZlin, 1 respondent zminil reklamni spoty na Radiu Zlin.

10.4 Shrnuti vysledki kvalitativniho Setfeni

Z rozhovort s respondenty vyplynulo nékolik zaveérd, které se ¢astecné shoduji i se zavéry
prizkumu postoje studentd k divadlu, ktery provedl Bacuv¢ik (2008). S pojmem
»divadelni predstaveni® si vétSina respondentli asociuje pojem ,,zdbava“, na druhém misté
pak zlstavaji pojmy jako ,kultura®, ,uméni®, ,herec* a tfeti nejCastéjsSi odpovédi byla
»huda“, a to nejen u respondentul, ktefi divadlo pfili§ nenavstévuji. Jedna z odpovedi vSak

pomérné jasné ilustrovala, Ze asociace nemusi byt odpovidat skutecnym postojim.

Pokud by se dotdzani rozhodli divadlo navstivit, 11 ze 12 by si zvolilo komedii, pouze
jeden zrespondenti by se rozhodl pro drama. Duvodem je podle odpovédi to,

ze od divadla o¢ekavaji predevsim zabavu, oddych, relax.

Pro potvrzeni teoretickych poznatkli uvedenych v prvni casti prace (pravdépodobnost

uspeésného osloveni segmentu se zvySuje s tim, zda lidé navstévovali kulturni produkce
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v minulosti) bylo dale zjistovano, zda respondenti navstévovali divadlo jiz v détstvi.
Prizkumem bylo zjisténo, ze vSech 12 respondentli absolvovalo povinné skolni exkurze
do divadla, pfi¢emz 9 znich na tyto navstévy vzpomina spiSe negativné. Zde navazaly
dotazy na posledni navstévu divadla. 3 respondenti byli v divadle pied nckolika lety,
6 vid¢lo divadelni piedstaveni zhruba pfed rokem a zbyvajici 3 respondenti navstivili

divadlo v poslednich tfech mésicich alespon jednou.

Hlavni bariérou pro navstévu divadla je pak podle respondentli problém najit nékoho,

kdo by sdilel stejny zajem.

Z komunikacnich aktivit Méstského divadla Zlin pak respondenti zaregistrovali predevsim
venkovni reklamni plochy na ulici Skolni. Druhou nejéast&ji zmifiovanou propagaci byla
inzerce Vv inZlinu. Ackoli se dotazani shodli na tom, Ze jsou pro né vizualy nezajimavé,
celkové maji respondenti o jednotlivych pfedstavenich pomérné dobré povédomi, pfi¢emz

tituly znaji pravé ze zminovanych venkovnich reklamnich ploch.

Hufe na tom je hodnoceni komunikace cilené pravé na segment studentd. Vizual
informujici o ,last minute nabidce pro studenty UTB zaregistrovala jen polovina
respondentti, pficemz — az na jednu vyjimku — (by) nikoho nezaujal. Dotazani o moznosti
zajit si do divadla za 69 K¢ viubec neveédéli. Podobné dopadl vizual propagujici Carmen —
operu podle Fagi. Opét jej zaregistrovala jen polovina a nikoho z nich (by) k navstéve
¢1 dohledani dalSich informaci neptfesvédcil. Nejvetsim prekvapenim byl bezesporu fakt,
7e 10 z 12 dotdzanych nema ani ponéti, kdo je to Fagi, ackoli je to postavicka oblibena

pravé mezi studenty.
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11 SBER PRIMARNICH DAT — KVANTITATIVNI SETRENI

Pro ovéteni zavéru ziskanych rozhovory s vybranymi respondenty z cilové skupiny bylo
rovnéz provedeno dotaznikové Setfeni, a to elektronickou formou Vv obdobi
0d 9. do 11. dubna 2014 (Vzor dotazniku viz Ptiloha IX). Dotaznik byl distribuovan
prostfednictvim socialni sit¢ Facebook na profilech jednotlivych fakult. Tabulky nize

zachycuji strukturu respondentt dle vybranych segmentac¢nich kritérii.

Tab. 7: Struktura vzorku respondentii dle fakult a pohlavi

(Zpracovani: viastni)

Pohlavi
Fakulta Potet| M |Z
Fakulta multimedidlnich komunikaci 60 20 |40
Fakulta humanitnich studii 35 5 |30
Fakulta managementu a ekonomiky 24 5 |19
Fakulta technologicka 5 1 |4
Fakulta aplikované informatiky 4 4 |0
Fakulta logistiky a krizového fizeni 1 1 |0
Pocet 129 |36 |93

Prizkumu se zicastnilo celkem 129 respondentli. Nejvétsi zastoupeni maji ve vzorku
studenti Fakulty multimedialnich komunikaci. Druhou nejpocetnéjsi skupinou respondenti
se pak stali studenti Fakulty humanitnich studii, v tésném zavésu za nimi byli studenti
Fakulty managementu a ekonomiky. Z ostatnich fakult Univerzity Tomase Bati
se pruzkumu zcastnilo dohromady pouze 10 studentl. Témét trojnadsobnou pocetni

pfevahu mély ve vzorku respondentil Zeny.

Tab. 8: Struktura vzorku respondentii dle fakult a rocnikii

(Zpracovani: viastni)

Roénik

Fakulta Pocet |1. |2. [3. 4. |5.

Fakulta multimedialnich komunikaci 60| 20| 9| 4| 7| 20
Fakulta humanitnich studii 35| 9| 8| 0| 1] 17
Fakulta managementu a ekonomiky 241 9| 4| 1| 5| 5
Fakulta technologicka 5 1] 1|1 1| 1
Fakulta aplikované informatiky 4, 2| 111 0] O
Fakulta logistiky a krizového fizeni 1] 0| 0/ 0] 1| O
Pocet 129| 41| 23| 7| 15| 43

Tabulka vySe zachycuje zastoupeni studentl jednotlivych ro¢nikid ve vzorku respondentt.
Priizkumu se zacastnili pfedev§im studenti prvnich a poslednich ro¢nikii. Divody mohou

byt rlizné, nabizi se varianta, Ze studenti prvnich ro¢niki jesté nejsou presyceni mnoZzstvim
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dotaznikd, o jejichz vyplnéni je zadaji star$i kolegové, a naopak studenti poslednich

ro¢niktl jiz znaji bfemeno ziskévani respondenti.

Tabulky a grafy zachycujici odpovédi na jednotlivé otazky dotazniku jsou uvedeny
Vv Piiloze X. Data a ¢etnosti odpovédi jsou predstaveny procentudlné, pticemz jejich soucet
neni az na vyjimky roven 100%. Divodem toho je, ze respondenti méli moznost zaznacit
v dotazniku u nékterych otdzek vice odpovédi, nebo dopsat svou vlastni. Pohnutkou
pro tuto variantu dotazniku byla snaha o co nejvyssi navratnost dotaznikli. Bylo prokazano,
ze respondent rad¢ji ukon¢i vypliovani dotazniku, nez aby odpovédél nepravdivé

¢i neptesné. Navratnost dotaznikli ve vysledku ¢inila 69,5%.

Prvni otazka dotazniku se tykala asociaci na pojem ,,divadelni predstaveni*, pficemz
respondenti dostali prostor vyjadfit se vlastnimi slovy. V tabulce (Otazka ¢. 1, Ptiloha X)
jsou uvedeny absolutni pocty respondentl, kteti zminili jednotlivé pojmy. Nejvétsi Cast
studentt si s divadelnim ptedstavenim asociuje pojmy kultura (16), herci (15), zabava (12)
a divadlo (12). Tyto asociace zminovaly v drtivé vétSiné Zeny, je vsak potieba piihlédnout
k poméru zastoupeni obou pohlavi ve vzorku respondentti. Pravé zeny pak Castéji uvadély

spiSe negativni asociace jako ,,nuda®, ,,povinné exkurze®, a ,,dlouh¢é sezeni*.

V dalsi otazce méli respondenti zodpoveédét, zda by §li do divadla, méli-li by volny vecer.
78 respondentii by se za danych podminek do divadla vydalo, 16 urcité ne a zbyvajicich

35 nevi. (Otazka ¢. 2, Priloha X)

Ve tieti otazce tykajici se benefitii o¢ekavanych v souvislosti s nav§tévou divadla méli
respondenti zvolit alesponi jednu z nabizenych odpovédi nebo dopsat svou vlastni.
Nabizeny vycet odpovédi byl pravdépodobné dostacujici, nebot’ nikdo z respondentii dalsi
moznost nedopsal. Respondenti nejéastéji volili ,kulturni zazitek* (80,6%), ,,zabavu“
(78,3%), ,,relax, oddych* (58,9%), ,,atmosféru (58,9%) a ,,emocionalni zazitek“ (46,5%).
(Otazka ¢. 3, Priloha X)

Na otazku, kde by si respondent vyhledal informace o programu divadla, zvolilo
99% respondentdi moznost ,,na webovych strankach divadla“, zanedbatelné procento
by si vybralo Facebook, zbytek by se zeptalo ptatel nebo obhlédlo nasténky u divadla.
(Otazka ¢. 4, Ptiloha X)

Jak je to ve skuteCnosti se sledovanim internetovych stranek divadla vSak zodpovédéla

nasledujici otdzka, podle jejichz odpovédi se na né polovina respondentii podiva alespon
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obcas, druha polovina vibec nikdy. Nékolik malo studentt sleduje oboje, nebo se alespon

ne¢kdy podiva na profil divadla na Facebooku. (Otazka ¢. 5, Ptiloha X)

S repertoarem jsou podle jejich odpovédi plné obeznameni 4 respondenti,
39% z dotdzanych mé& o repertoaru alesponi pfibliznou piedstavu, 20% zna alespoil
jednotlivé tituly, zbyvajici respondenti vibec netusi, co MDZ nabizi (otazka ¢. 6,
Priloha X). Se znalosti repertoaru souvisely také otazky tykajici se propagace divadla.
Témeér 70% dotazanych komunikaci zaregistrovalo, a to pfevazné na venkovnich plochach
(85% znich), vtisku (35,8%) anainternetu (47,7%). Zbyvajici respondenti Zadnou
reklamu divadla nezaregistrovali nebo si této skute¢nosti nejsou védomi (otazka ¢. 7 a €. 8,
Pfiloha X). Podle odpovédi necelych 39% z téch, ktefi n&jakou propagaci zaregistrovali,
dané sdéleni inspirovalo k navstévé divadla (otazka ¢. 9, Piiloha X). V poslednich
dvou mésicich navstivilo libovolné divadelni pfedstaveni celkem 30 respondenti, vétSina
(cca 64%) vsak byli v divadle naposledy v minulém roce. Pouze 2 respondenti nikdy
na zadném predstaveni nebyli (otazka ¢. 10, Ptiloha X). Ze zbyvajicich 127 respondentu,
ktefi v minulosti alesponi jednou divadlo navstivili, celych 73%  sdélilo,
7e se mu predstaveni libilo (otazka ¢. 11, Pfiloha X). Nékolik z nich dokonce uvedlo
I jednotlivé tituly, pfi¢emz nejcastéji zminovanym bylo piedstaveni Splasené ntizky, hned

za nim pak O mysich a lidech.

V ramci zkoumani vlivu propagace na studenty byl souc¢ésti dotazniku také vizual, ktery
byl vminulé sezoné umistén na venkovnich reklamnich plochach na Skolni ulici.
Nesl sdéleni, ze studenti, ktefi se dostavi 15 minut pied za¢atkem ptedstaveni, které neni
plné vyprodané, si mohou zakoupit vstupenky pouze za 69 K¢ (Vizual viz Piiloha Il1).
Podle odpovédi jej zaregistrovalo pouze necelych 42% dotazanych, pricemz
29 respondentti jej pochopilo spravné. DalSich 13 respondentil jej popsalo jako ,,pozvanku
do divadla®, z ¢ehoZ neni patrné, zda pln€ porozuméli sdéleni. 4 respondenti se domnivaji,
7ze se jedna o upoutdvku na néjaké komedialni piedstaveni, 14 respondentli uvedlo,
ze na n¢ vizual pusobi ,,divné* nebo ,,zmatené™ a 26 respondentli se piiznalo, ze jej vibec
nepochopilo. Celkové v odpovédich prevladaji spiSe negativni emoce (otazka ¢. 16 a €. 17,
Ptiloha X). MozZnd i z divodu neznalosti nebo nepochopeni vizualu uvadéli respondenti

jako hlavni bariéru navstévy divadla ceny vstupenek.

V otazce faktori, které studenty odrazuji od navstévy divadla (otazka ¢. 13, Pfiloha X),
tedy vyrazné vedly dvé bariéry — financni stranka (34,1%) a tvrzeni, ze studenti ve svém

okoli nemaji nikoho, kdo by se o divadlo zajimal (31%). Zbytek respondentii odrazuje fakt,
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ze o tomto zanru podle jejich slov nic nevi (10%), nelibi se jim formalnost divadla (8,5%)
nebo se obavaji, ze by se na daném piedstaveni nudili (4,7%). K navstévé divadla
by studenty motivovalo (otazka ¢. 14, Pfiloha X) v prvé fadé doporuceni znamych (68%)
a zorganizovani navStévy divadelniho pfedstaveni druhou osobou  (37%).
Nezanedbatelnych 15% respondentii pak zminilo jako motivaci snadnéjsi obstarani
vstupenek. Zhruba 11% respondentti by podle jejich slov naldkala reklama nebo moznost

piijit do divadla v kazdodennim obleeni (10%).

54% respondentt by se podle jejich slov uréité vydala na klasiku v modernim pojeti,
41% by rado vid€lo hru urcenou praveé studentim a 32% by chtélo vidét hru z prostiedi,
ve kterém se denn€ pohybuji, to znamena o univerzité, knihovné, menze, ale i o zlinskych
hospodéach. Zbyvajici respondenti by naopak $li jediné na klasiku (5), na cokoli,
co je zaujme nebo jim bude doporuéeno, a celkové studenti davaji piednost komediim.
(Otézka ¢. 15, Priloha X)
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12 PREHLED VYSLEDKU PRUZKUMU

S pojmem divadelniho pfedstaveni si pfevazna vétSina respondentii asociuje ,,zabavu®,
»kulturu, kulturni zazitek* a explicitné souvisejici pojmy jako napft. ,herci®. Negativni
asociace jako ,nuda“ ¢i ,,povinné exkurze® Si asociuje jen nckolik malo jedincu.
Dv¢ tretiny oslovenych by v pfipadé vecera oprosténé¢ho od studijnich a pracovnich
povinnosti divadlo navstivili, ¢tvrtina z celkového vzorku by se rozhodla podle
momentalni nalady, pouze 21 respondentli by urcit¢ tuto moznost nezvolilo, a radéji
by dalo prednost navstéve jiné kulturni instituce, pfi¢emz tou nejcastéji uvadénou Vv ramci

osobnich rozhovort bylo kino.

Témét jednohlasné se vSichni respondenti, at’ uz pii osobnich rozhovorech nebo
Vv dotaznicich, shodli na tom, Ze od navstévy divadla oc¢ekavaji predevsim zabavu a zazitek
(jak kulturni, tak emocionalni). V souladu s timto tvrzenim je i prohlaseni pfevazné vétsiny
respondentli, ze by navstivili jediné komedii, nebot’ se do divadla chodi odreagovat,
odpocinout si. Nicméné témeét 59% respondentii chodi do divadla i proto, aby si mohli

vychutnat specifickou atmosféru prostor a zivého uméni.

Co se tyCe Cetnosti navstévnosti divadla, 64% respondentt bylo v divadle naposledy
Vv lonské sezon€. Mezi argumenty, pro¢ nechodi do divadla Castéji, ptevazovaly dvé hlavni
bariéry — to, ze se v jejich okoli nevyskytuje nikdo, s kym by zdjem o divadlo sdileli,
a finan¢ni stranka véci. Na dotaz, zda by se tedy rozhodli ndvstévy divadla zcastnit,
kdyby nékdo navstévu zorganizoval, odpovidali pozitivné. Z osobnich rozhovori
i odpovédi v dotazniku pak vyplynulo, ze by se muselo jednat o osobu jim blizkou, tedy
nic podobného $kolnim exkurzim, kterych se povinné zacastnil v détstvi kazdy z nich,

a na které vzpomina kladn¢ jen n¢kolik vyjimek.

Cena vstupenek vystoupala na druhé misto v seznamu pocitovanych bariér pro navstévu
divadla 1 ¢aste¢né proto (mozna jenom proto), Ze o last minute nabidce pro studenty UTB
vi sotva zlomek respondentll, a to spiSe od znamych. Plakat, jehoz cilem bylo segment
studentli o této nabidce informovat, nezaregistrovala ani polovina oslovenych, z nichz
sotva ¢tvrtina pochopila jeho myslenku. O nevhodném zpracovani vizualu vypovida také
jeho neznalost a nepochopeni ze strany studenti Fakulty multimedidlnich komunikaci,

kteti kolem n&j chodili n€kolik tydnl prakticky denné.

Z dat ziskanych osobnimi rozhovory lze vycist, Ze respondenti celkové nehodnoti

marketingovou komunikaci divadla piili§ pozitivné (padly vyrazy jako ,nevyrazna®,
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»hezaujme®, ,nepfesvédci). Na druhou stranu byla vétSina respondentl schopna
vyjmenovat relativné dost titull, které znaji pravé predevsim z venkovnich reklamnich
ploch na ulici Skolni a na fasadé MDZ (cca 85% respondenttl). Vsimli si také inzerce
v tisku a v online prostifedi. Marketingova komunikace M¢stského divadla Zlin ma tedy

minimalné informac¢ni hodnotu.

Z faktort,, které by je k navstévé motivovaly, zmiiflovali respondenti na prvnim misté
jednoznaéné doporuceni od zndmych, piipadné¢ dobré recenze. Druhou volbou bylo
zorganizovani navstévy divadla blizkou osobou. Pfitazlivou nabidkou by pro respondenty

byl zndmy titul anebo zndmy ucinkujici.

Verifikace vyzkumnych otazek:

1) Faktorem, ktery respondenty nejvice odrazuje od navstevy divadla, je predsudek

0 formalnosti divadla.

VO 1 byla vysledky pruzkumu vyvracena, a to na strané¢ 61. Mezi faktory, které
respondenti nejcastéji zminovali jako bariéry pro navstévu piedstaveni Méstského divadla
Zlin, patii skute¢nost, Ze se v okoli studenti nevyskytuje nikdo, s kym by zajem o divadlo
sdileli a s kym by zarovein mohli spoleén¢ do divadla jit. Druhou nejvice vzpominanou

bariérou je pak podle respondentti finan¢ni stranka véci.

2) Minimadlné tretina respondentii z rad studenti marketingovou komunikaci Méstského

divadla Zlin cilenou na né samotné nezaregistrovalo.

VO 2 byla prizkumem ovéfena (str. 61). Prizkum ukézal, ze studenti marketingovou
komunikaci divadla, kterd je urCena pravé jim, bud vilbec neregistruji, nevénuji
jipozornost anebo nejsou schopni rozlustit reklamni sdéleni. V piipadé€ vizualu zacileného
na studenty, ktery byl pouzit v uskutecnéném prizkumu, se dokonce ukazalo,
Ze respondenti neznaji hlavni motiv, se kterym divadlo ve svych propagacnich materidlech
pracuje, ackoli je téma spojeno prave se studenty a v ostatnich segmentech se jeho znalost

spiSe neptedpoklada.
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111. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH PRO ODSTRANENI BARIER STUDENTU

Vysledky prizkumu, ktery byl za tc¢elem zjisténi postojti studentit Univerzity Tomase Bati
k divadlu obecn¢ a k Méstskému divadlu Zlin konkrétn¢ uskuteénén, potvrdily zavéry
dotaznikového Setfeni, které provedl Bacuvcik v roce 2008. Vysokoskolsti studenti
skutecné spatfuji dvé nejveétsi bariéry v tom, zZe nemaji doprovod, ktery by s nimi zdjem
0 divadlo sdilel, druhym odrazujicim faktorem je podle respondentl finan¢ni stranka véci.

Pokud by se rozhodli do divadla vydat, pak by zalezelo na konkrétnim piedstaveni.

13.1 Navrh produkti pro segment studentii

Z vysledkl prizkumu vyplyva, ze studenti maji k divadlu relativné dobry vztah, ptfi¢emz
tou nejcastéjsi asociaci k pojmu divadelniho predstaveni je ,,zabava“. Pfirozené proto
upiednostiuji spise komedie. Z odpovédi dale vyplyva, Ze by studenti méli zajem 0 hru
Z jejich piirozen¢ho prostiedi — univerzity a klubl. Nabizi se tedy moznost vytvofit
produkt s absolutnim piihlédnutim k pozadavkim trhu, ackoli tento model neni v oblasti
divadelniho uméni uplné bézny, a znamenal by pomérn¢ vysokou c¢asovou a finan¢ni
naro¢nost. Tento aspekt by vSak naptiklad bylo mozné prenést na samotné studenty.
V ramci tvorby komplexniho produktu, obohaceného o rizné benefity a zazitky, by divadlo
mohlo navazat spolupraci s Univerzitou Tomase Bati, respektive konkrétné s Fakultou
multimedidlnich komunikaci. Napiiklad vramci zavéreCnych semestralnich praci
by studenti uméleckych obori mohli navrhnout scénaf hry, o kterou studenti projevili
zdjem. Ukolem hercti by bylo hru nastudovat a piipravit. Lze ptedpokladat, e hra
pochézejici z dilny né&kterého ze studentli by méla automaticky zajiSténou navstévnost,

alespon pro nékolik prvnich ptedstaveni, pficemz by zajisté zafungoval WOM marketing.

Hra o nékterém ze zlinskych klubi, naptiklad o klubu Golem ¢i Blok, s sebou samovolné
nese komunika¢ni téma. V ramci podpory prodeje by bylo mozné dohodnout propagaci
pfimo v prostorach klubu i na jeho internetovych strankach, naptiklad oproti partnerskému

plnéni v podobé volnych vstupenek.

Bariérou, kterou zminovali predevSim respondenti, ktefi chodi do divadla cCastéji, jsou
podle odpovédi stale vyprodané vstupenky. Respondenti, kteti do divadla chodi
jen pomalu, vidi jako odrazujici faktor nutnost spolecenského obleceni. Obéma skupinam
by mohlo byt naptiklad vyhovéno prodlouzenim Zzivotniho cyklu produktu — pfidanim

dalSich pfedstaveni, pfiCemz ve fazi upadku by bylo mozné definovat pfedstaveni jako
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ree
1

»heformalni“, tedy komunikovat jej jako pfedstaveni, na které je zadouci pfijit v riflich
a mikin¢, ¢imz by divadlo mohlo oslovit skupinu studenti, které natolik odrazuje oblek,

ze odmitaji do divadla jit.

13.2 Navrh nastroji komunikaéniho mixu MDZ

Uskutecnény prizkum pfinesl krom potvrzeni diive sesbiranych dat také nové poznatky,
predev§im v otazce Ctvrtého prvku marketingového mixu — komunikaci. Jak se ukéazalo,
zpusob, kterym M¢éstské divadlo Zlin komunikuje se segmentem student UTB, se nezda
byt efektivni, ani se ptili§ neshledava s pozitivnimi reakcemi. Nabizené produkty v podobé
divadelnich pfedstaveni mohou byt ve své podstaté oznaceny za vhodné. Jak bylo uvedeno
v praktické¢ casti prace, repertoar divadla je tvofen pfevdazné komediemi, piiCemz
z prizkumu vyplynulo, Ze studenti jednoznacné preferuji komedialni ptedstaveni. Ceny,
za které jsou vstupenky nabizeny, rovnéz nejsou nijak vysoké — problém je vSak patrny
pravé v marketingové komunikaci, nebot’ studenti nemaji o vyhodnych nabidkach tuseni.
Jediny zpusob, jakym se pokusilo divadlo tuto informaci studentim ptedat, visel v podob¢
plakatu na venkovni reklamni ploSe v blizkosti univerzitni knihovny a v podobé& bannerii
na webovych strankach divadla (tentyz vizual), které podle odpovédi respondenti relativné
sleduji. Z prizkumu vs$ak jasn€ vyplynulo, ze vizual v dané podob¢ nedokazal sdéleni
pfedat. Z dotdzanych respondentil tento vizudl zaregistrovala sotva polovina, pficemz jen

miziva ¢ast z nich mu vénovala dostatek ¢asu a pozornosti, aby jej pochopila.

Zde se tedy nabizi moZnost odstranéni jedné z hlavnich bariér navstév divadelnich
predstaveni — predstavy o vysoké cené vstupenek, a to navrzenim vhodnych ndstroji
marketingové komunikace €i pouze vytvofenim jednoznacného vizualu, ktery nebude
zbyteCné vzbuzovat negativni emoce, anirdznymi podtexty odvadét pozornost
od centralniho sdéleni. Zaroven by se témata komunikace méla tykat benefitt, které
od navstévy divadla dany segment ocekava, tedy zabavy a zazitkt. Nize Ize vidét 2 navrhy

vizuall uréenych pro komunikaci se studenty.
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13.2.1 Navrh vizualu tisténé a online reklamy pro komunikaci se studenty

méstské
zlin

Tvoje kopa zabavy
1a par chechtakul.

No fakt, studenti UTB jen za il {4 staci dob&hnout mezi poslednimi.

Vice na www.divadlozlin.cz

Obr. 4: Navrh vizualu pro OOH komunikaci se studenty UTB

(Zpracovani: viastni)

Prvni z navrzenych vizuald pracuje s o¢ekdvanym benefitem zabavy a zaroven s jednou

Z hlavnich bariér v podobé vysoké ceny vstupenek. Tento vizual by mohl byt umistén

na venkovnich reklamnich plochach na ulici Skolni a u budovy divadla.

Druhy vizual je ponckud kontroverzngjsi, podobny experimentu. Respondenti sdéleni

by v tomto piipadé byli vystaveni necekané situaci, reakce tudiz mohou byt jakékoli.

Autorka vychazela znetradicni propagace hudebniho festivalu, o které pojednava

Bacuvcik (2012, s. 28), a ktera se setkala s tspéchem.
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méstské
divadio
zlin

STUDENTUMUTB
VSTUP DO DIVADLA

ZAKAZAN

AZ DO ODVOLANI
POD POKUTOU

Dékujeme za pochopeni. Vice na www.i

Obr. 5: Navrh vizuadlu pro online komunikaci se studenty

UTB (Zpracovani: viastni)

Tento vizudl by mohlo byt vhodnégjsi umistit mimo hlavni vylepové plochy, naptiklad
by bylo mozné vyuzit reklamniho prostoru na hlavni obrazovce pocitaci v univerzitni
knihovné, ¢i vizudl instalovat v podobé plakati na ndsténky Vv budovach jednotlivych
fakult, pfipadn€ distribuovat jako direct mail. Otazkou zlstdva, zda by divadlo bylo
ochotno vybocit ze svého komunika¢niho stylu a zda by se nebalo negativnich reakci.
Bude-li pfihlédnuto k poznatkim riznych prizkumt, podle kterych nemaji mladi lidé radi
jakékoli pouCovani (a navic ,,zakdzané ovoce chutna nejlépe), pak by studenty mohl byt
tento styl komunikace pfijat dobie, nicméné ve vSech ptipadech by vizualy mély byt pred

uvefejnénim podrobeny pretestu se studenty.

Nicméné v marketingu divadel je nejdulezité;si osobni pfistup, zvlast u segmentu studenti,
kteti tolik nepodléhaji klasickym komunikacnim ndstrojim. Je proto idedlni navstivit
je pfimo v jejich pfirozeném prostiedi, pfi¢emz prostory univerzity se piimo vybizeji. Bylo
by mozné tieba vyuzit typického rysu knihovny — ticha. V letosni sezoné je soucasti
repertoaru napiiklad hra Nejvétsi z Pierotd, ktera volné asociuje némé uméni. Herec
prevleceny za mima by mohl sehrat kratickou scénku (1-2 minuty) pfimo v prostorach
knihovny, nakonci svého piedstaveni by zdjemcim rozdal vstupenky 1 + 1 zdarma

na divadelni pfedstaveni, kupfikladu zrovna na hru, kterou sepsali sami studenti.

Déle se jako idedlni komedialni prostiedi vybizi vysokoSkolskd menza. Zde by mohl

probéhnout napiiklad flash mob, navrh viz nize.
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13.2.2 Scénar navrhovaného flash mobu

Herci béhem rusného pondé€lniho poledne splynou se studenty (obé&dvajicimi, ¢ekajicimi
v fad€) a v pravou chvili spusti scénku zapadajici do prostiedi jidelny. Herec €. 1 obchazi
zkrouSené stoly s telefonem v ruce a pta se obédvajicich studentti, zda nevidéli jeho psa.
Po tom, co skliceny majitel psa obejde celou menzu (tedy po tom, co jej zaregistruje
vétSina pfitomnych), vchazi ze zadniho vchodu do menzy herec €. 2, v roli jeho kamarada,
ktery v ruce diima zvitreci ktzi (ov¢i vinu apod.), se slovy: ,,Lddo, tohle bylo u popelnic
za menzou!* Herec ¢. 1 v amoku zuiivé kontroluje talife nejblizSich obédvajicich studentt,
dokud nenarazi na studenta (herec €. 3) s porci neidentifikovatelné masové smesi.
,»C0 10 Zeres, ty dobytku? Vzdyt to je muj Punita!™ kti¢i rozzufené a snazi se ocividné
Sokovanému studentovi sebrat talit. Kamarad (herec €. 2) se jej snazi zastavit. Majitel psa
(smérem ke kuchatkdm): ,,Zavolejte mi vedouciho! Chci vedouciho menzy!*“ Spésné
prichdzi na scénu herec ¢. 4 vroli vedoucitho menzy (pro ztvarnéni sebevédomého
vedouciho se zvuénym hlasem by byl idedlni Roman Blumaier). ,,Co se to tady déje?
pta se vedouci pevnym hlasem. ,, Sezrali jste mi psa! Normdlné jste mi sezrali psa!*“ ktici
nepficetny panic¢ek. Vedouci: ,,Pane, uklidnéte se, nikdo Vam psa nezkonzumoval. Madte
nékde jeho fotku?“ Majitel psa rozezlené doluje telefon z kapsy a ukazuje vedoucimu
fotografii. ,,Tenhle je vas? “ pta se vedouci trosku zaskocen¢. ,,Jak tenhle? Jak tenhle?!
Kolik psu tady tak normalné varite?* viiska majitel pohtfeSovaného psa. Vedouci smérem
k hlavnimu vchodu do menzy: ,,Pani Novotnd, specialitu dneska vynechame!* Ve dvetich
(tak, aby nebyla poruSena hygienicka pravidla) se objevi Zena (herec ¢. 5) v kucharském
obleceni se psem v naruci a vola: ,, Pane vedouci, takze tohohle ne? V zaméstnaneckém
uz se po ném ptalil“ ,,Zenska, dejte ho sem.* (Vedouci vytrhne Zené psa z rukou a podava

¢

jej majiteli) ,,Omlouvam se, tohle se nam jest¢ nestalo.” Hluboky nadech, poté
nekompromisné: ,, Mate si ho néjak oznacit! “ Vedouci se otaci na podpatku a odchazi zpét
do kuchyné. Cestou jeste vola po vyplasenych studentech: ,,Na co cucite? Jezte!“ VSichni

herci opoustéji scénu.

Zakonceni scénky probehne podle reakei studentii. Ozve-li se potlesk, herci se vraceji,
uklanéji se a zvou na dalsi komedie do divadla. Neni-li reakce podle ofekéavani, scénka
kon¢i odchodem hercti z menzy. V idealnim ptipad¢é by rtuzné€ mezi studenty méli sedét
dalsi herci v rolich obé&dvajicich, ktefi publikum na konci roztleskaji, aby bylo jasné,

ze $lo 0 Vtip, a jist v menze je bezpecné.
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Pribéh skece by mél byt idedlné nahravan nékym z ptitomnych studentd. Mélo by se vSak
pocitat s tim, ze budou vSichni pfili§ Sokovani, nez aby je napadlo scénku natocit. Proto
by mezi obédvajicimi studenty mél byt pfitomen dalsi z hercti, ktery pfedstaveni nahraje,
aby poté video mohlo byt vpusténo do svéta s nad¢ji, Zze se bude S§ifit viraln€. Samoziejmée
je potieba celou akci dopredu domluvit s vedenim menzy, nebot’ se cela scénka toci kolem

ponékud choulostivého tématu.

13.2.3 Navrh podpory prodeje

V ramci podpory prodeje by mohla byt odstranéna nejvice zminovana bariéra — doprovod
¢i zorganizovani navstévy divadla ze strany jiné osoby. Nejjednoduss$im pocinem
je nabidka vstupenek ve formé 1 + 1 zdarma, kterou také divadlo vyuziva (viz prakticka
¢ast). Tyto kupony uvetejiiuje v tisku, ¢imz je vSak sniZovana Sance, Ze budou sdélenim

zasazeni studenti, ktefi jsou vici klasickym komunikaénim nastrojim viceméné odolni.

Jednou variantou je nabidnout tuto moznost studentim v databazi divadla (za piredpokladu,
ze v ni né&jaci jsou). Druhou moznosti je oslovit studenty piimo v divadle, pied anebo
po predstaveni a nabidnout jim tento benefit s podminkou, Ze ptfivedou do divadla nékoho
znamého, kdo s nimi bézné nechodi. V idedlnim piipad¢ by mélo divadlo vlastnit databazi
studenti UTB, se kterou muze libovolné pracovat, napt. poslat direct mail S nahravkou
vyse popsaného flash mobu ¢i s n¢jakou konkrétni nabidkou. Zptsob, jak takovou databazi
legaln¢ ziskat, je uspotfadat soutéz natolik atraktivni, aby byli studenti ochotni

své kontaktni tidaje poskytnout.
Navrh soutéze

Podminka: Zaregistrovat se na strankdch divadla, zajit na libovolné predstaveni
do Méstského divadla Zlin v nasledujicich dvou mésicich od data vyhlaseni soutéze
a na strankach divadla ohodnotit vlastnimi slovy zhlédnuté ptedstaveni kratkou recenzi
ve specialné ziizené zalozce ,,Recenze”. Podminkou je zakoupit veSkeré vstupenky
na hodnocena predstaveni pies vytvoreny Ucet, aby nikdo ze soutézicich nemohl ohodnotit
pfedstaveni, které ve skutecnosti nevidél. Po dvou mésicich bude soutéz ukoncena,
vyhodnocena a 20 vylosovanych soutézicich, ktefi vyplnili alespon 1 recenzi predstaveni,
automaticky ziskavaji bali¢ek dle vlastniho vybéru v hodnoté az 2 500 K¢, pficemz jeho

obsah si mohou zajemci libovolné zkombinovat.
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Ceny:

e Kuponové predplatné do divadla na 10 tituli v jedné sezon¢ dle vlastniho vybéru,
v¢. volby terminu ptedstaveni, v hodnoté 1 200 K¢ (800 K¢ pro studenty)

e Piedplatné na hokej v sezon¢ v hodnot¢ 2 000 K¢

e Vstupenky na Masters of Rock do Vizovic v hodnoté 1 200 K¢

e Poukaz na nakup v obchod¢ s oble¢enim dle vlastniho vybéru v hodnoté 500 K¢

Ceny budou divadlem zakoupeny az po vyhodnoceni soutéZe, nebot se miuze stat,

ze kupftikladu o0 nékteré z cen nebude zajem, ¢i bude poptavka nizsi, nez bylo o¢ekavano.

V ramci této soutéze divadlo nejen ziska kontakty potiebné k vytvoreni databaze (studentt,
ale 1 ostatnich segmentil) a k nasledujici komunikaci se studenty, ale zaroven timto vytvofi
novou zalozku, na které mohou sami navstévnici jednotliva pfedstaveni zlinského divadla
hodnotit. Jelikoz jeji obsah bude tvofen samotnymi navstévniky divadla, vznikne
tak ve své podstaté osobni doporuceni lidi z Siroké vetejnosti; zadnych odborniki, jejichz
kritika a recenze nemaji pro dany segment vypovidajici hodnotu, nebot’ jim nerozumi

a neztotoznuji se s nimi (poznatky z osobnich rozhovort).

Vzhledem k pravidlim soutéze lze ocekavat, ze se zajemci o vyhry vypravi do divadla
ve snaze zvysit své Sance na vylosovani vice nez jednou, pfipadné motivuji k navstéve
divadelniho pfedstaveni i1 své zndmé ¢i rodinné pfislusniky. V idedlnim piipade

by si navstévnici mohli najit k divadlu cestu a stat se navstévniky pravidelnymi.

JelikoZ je Méstské divadlo Zlin ptispévkovou organizaci, zdroje pro pokryti finan¢nich
nakladt spojenych se soutézi bude potieba ziskat od sponzort ¢i partnert. Protisluzbou
partnerského plnéni ve vysi 50 000 K¢ mlZe byt ze strany divadla zajiSténi eventu
Vv prostorach divadla. V ramci této sluzby divadlo nabizi moZnost celovec¢erniho pronajmu
prostor (v€. zidli, stolkli apod.) a divadelni vystoupeni hereckého souboru v ramci akce.
Podle informaci poskytnutych vedouci Oddéleni vnéjSich vztahti divadla MgA. Vladimirou
Dvotékovou ¢ini béZnd suma za uspofadani firemni ¢i jiné akce v prostorach divadla
100 000 K¢ bez DPH, partnerska nabidka je tedy lukrativni, zvlast k pfihlédnutim

k atmosféte prostor budovy divadla, ktera doda eventu jiny rozmér.
Komunikace soutéze:

e Facebookovy profil divadla
e Webové stranky divadla
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e Obrazovky PC v univerzitni knihovné

e Nasténky v budovach jednotlivych fakult UTB

e Bannery na webech partnert (vycet viz prakticka ¢ast prace)
e Radio Zlin

e Ambientni médium

Pro propagaci soutéze budou vyuzity finanéné nenarocné komunikacni nastroje. Vetejnost
se o soutézi bude moci dozvédét z internetovych stranek divadla, ze stranek partneri
divadla a zjeho profilu nasocialni siti Facebook, kterou k dne$nimu dni sleduje
ptes 4 200 uzivatelti. Zaroven pobézi spot na partnerském Radiu Zlin. Studenti budou
osloveni reklamnim bannerem na obrazovkach PC v univerzitni knihovné a letacky
umisténymi na nasténkach v budovach jednotlivych fakult. Nejvyraznéj§im komunikacnim
nastrojem bude ambient, umistény v budové univerzitni knihovny (U13), v budové menzy
(U4) a v budové menzy na Jiznich Svazich (U5). Podobu ambientniho média vyobrazuje

nasledujici obrazek.

Obr. 6: Navrh ztvarnéni ambientu (Zpracovani vlastni)

Ve vSech zminénych budovach bude umistén panacek (vyrobeny z novin, piebytecna
figurina z divadla aj.) v zivotni velikosti, ptipominajici stfedovékého minstrela, v ruce
rozvinuty svitek papiru, obsahujici nasledujici text obohaceny o logo MDZ a QR kod

pro nacteni stranky v mobilnim telefonu:
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»Hej, kamo!
Na védomost se dava, ze jsme hodili do placu vyhry v celkové hodnoté 50 000 K¢!
Chces na Masters? Na hokej? Ohaknout se ve svém shopu? Do divadla zadara?
Cekuj facebook divadla a zapoj se do soutéZe.

Vice na www.facebook.com/divadlo.zlin“

Veskera komunikace bude sméfovana na profil divadla na socidlni siti Facebook, nebot’
z vyzkumti vyplynulo, Ze jej studenti nesleduji, nebo o jeho existenci nemaji ponéti. Timto

krokem 0 ném budou zajemci nejen informovani, ale také motivovani k jeho navstéve.

Dale je mozné navazat spolupraci se Studentskou Unii, kterd béhem celého roku potada
mnoho akci urCenych studentim (namatkové Majales ¢i Vitani prvakl). Divadlo
by v ramci podpory prodeje mohlo do soutézi vénovat vstupenky na libovolné predstaveni

dle vlastni volby.

13.3 Plan projektu
Cil projektu:

Odstranéni faktort, které studenti UTB vnimaji jako bariéry, za pomoci vhodnych

komunikac¢nich nastroji.
Cilova skupina:

Primérni cilovou skupinou projektu jsou studenti Univerzity Tomase Bati, sekundarné
budou zasaZeny i ostatni segmenty (s nejmensim zasahem segmentu seniort, vzhledem

k soutézi, ktera bude komunikovana vyhradn¢ online kampanti).
Budget:

Rozpocet pldnovaného projektu vychazi ze skuteCnosti, Ze jeho realizatorem bude
ptispévkova organizace. Kalkuluje se zapojenim partnerti divadla, napt. v otdzce umisténi
bannert na partnerskych serverech, ale predev§im S dohodou o partnerském plnéni ve vysi
50 000 K¢ na nakup cen do soutéze, a to oproti nabidce pronajmu prostor divadla

v

na usporadani firemniho ¢i jiného eventu (podrobnéjsi informace s. 73).

Vizualy v podobé OOH komunikace jsou béznym vydajem divadla, stejn¢ tak sprava

profilu na socialni siti. PoloZkou navic bude tisk letdkli na nasténky fakult, vyroba


http://www.facebook.com/divadlo.zlin

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

ambientu (Ize pouze pfizpisobit figuriny a vybrat vhodny odév z kostymérny) a zaplaceni

hercti za odehrany flash mob. Lze tedy fict, Ze se jedna o nizkorozpoctovou kampan.

Harmonogram projektu:

2014 2015
zafi ‘ fijen ‘ listopad Iprosinec leden | Unor | bfezen | duben
1. faze 2. ‘ 3. faze ‘ 4. faze
faze

1. faze: Umisténi vizudlu €. 1 na venkovni reklamni plochy
2. faze: Uskutecnéni flash mobu v menze

3. faze: Komunikacni kampan o soutézi

4. faze: Komunikacni kampan "Zékaz vstupu studentim"
5. faze: Vyhodnoceni projektu

Ve druhé poloviné zafi 2014 bude na venkovnich reklamnich plochach divadla umistén
vizudl €. 1 (s. 69), jehoZ cilem je informovat studenty o vyhodné cenové nabidce uréené
pravé jim. Na prelomu fijna a listopadu se v menze budovy U4 uskutecni flash mob (s. 71).
Od poloviny prosince do poloviny unora nasledujiciho roku bude probihat komunikacni
kampat na podporu soutéze (s. 73-73). Po ukonceni soutéze probéhne diky shromazdénym
kontaktnim udajlim dal$i komunikac¢ni kampan, tentokrat upominkova, v ramci které bude

distribuovan vizual ,,Zakaz vstupu studentim* (S. 70). Posledni fazi bude vyhodnoceni.
Rizika a omezeni

Realizace projektu s sebou nese nékolik rizik. V prvé fadé se muze stat, ze kampan bude
i pro mladou cilovou skupinu pfili§ agresivni a zlstane bez odezvy, nebo bude odezva
negativni. Druhé nejvétsi riziko se skryva v neuspé€Sném fundraisingu, v tom, ze se divadlu
nepodafi domluvit partnerstvi potiebné pro realizaci soutéze. To uz je vSak otdzka

schopnosti personalu ¢i vedeni divadla.
Ovéreni efektivity navrhu

Pro ovéfeni efektivity navrhovaného projektu Ize provést pretest, at’ uz v otdzce vnimani
vizuald cilovym segmentem studentl UTB, nebo V otdzce atraktivity planované soutéZe.
Zpétné 1ze vyhodnotit dopad kampané na navstévnost internetovych stranek divadla i jeho
profilu na socidlni siti, a samoziejm& analyzovat vliv marketingové komunikace

na navstévnost divadla.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

ZAVER
V ramci diplomové prace pojednavajici o marketingu uméni aplikovaném na Méstském
divadle Zlin, jsem se pokusila odhalit hlavni faktory, které odrazuji studenty Univerzity

Tomase Bati ve Zlin¢, jakozto zkoumany cilovy segment divadla, od navstév divadelnich

ptredstaveni. Cilem préace bylo tyto bariéry identifikovat a navrhnout mozna feseni.

V teoretické ¢asti prace jsem se vénovala zakladnim pojmim souvisejicim s marketingem
umeéni a kultury, predevSim specifikiim marketingu divadel. Prvni polovina praktické casti
pojednava o Cinnosti a fungovani Méstského divadla Zlin, jejim pfirozenym vyusténim
je prehled prvkid marketingového mixu instituce, s dirazem na nabizeny produkt
a komunikaéni mix. Druhd polovina praktické¢ c¢asti poskytuje informace o realizaci

prazkumu.

Pro ziskani potfebnych informaci jsem provedla analyzu dostupnych sekundarnich dat,
I sbér dat primarnich. Vzhledem ktomu, Ze se mi nakonec nepodafilo ziskat
reprezentativni vzorek respondentli, o ktery jsem usilovala, vysledky nelze zobecnit
a pruizkum muize byt oznacen pouze jako prizkumnd sonda, podklad pro dalsi Setfeni.
Vzorek respondentl je nicméné dostateéné velky na to, abychom s jeho vysledky mohli

dale pracovat, minimaln¢ v jiné praci jako se sekundarnim zdrojem informaci.

Vysledky uskuteénéného prizkumu vyvratily jednu z vyzkumnych otazek (VO 1 byla
vyvracena, S. 61), druha vyzkumna otazka byla naopak potvrzena (VO 2 byla ovéfena,
S. 61). Prizkum tedy ukazal, ze hlavni bariérou pro navstévu divadel studenty neni
predsudek o formalnosti divadla, nybrz absence doprovodu. Druhou hlavni bariérou
je finan¢ni stranka, pfi¢emz se ukazalo, ze ackoli divadlo né€kolik tydnd propagovalo levné
studentské vstupenky piimo v blizkosti univerzitni knihovny, marketingova komunikace
cilend na studenty UTB je pomérné neucinnd. Naopak hlavni motivaci by pro studenty

bylo doporuceni ze strany nékoho zndmého.

Na zakladé ziskanych poznatku jsem si dovolila uvést par navrhi pro feseni daného
problému. V projektové ¢asti prace predstavuji jednoduchou nizkorozpoctovou
komunikacni kampan, diky které by divadlo nejen mohlo studenty efektivné informovat
0 vyhodném studentském vstupném, zvysit ndvsStévnost divadla alesponi z kratkodobého
hlediska (a to ze strany vice segmentl nez jen studentl), ale také ziskat databazi studentt,

se kterou by poté mohlo v ramci direct marketingu ¢inn¢ komunikovat.
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PRILOHA P I: CENY VSTUPNEHO PRO SEZONU 2013/2014

Ceny jednotlivého vstupného na predstaveni MDZ v sezoné 2013/2014 ve Velkém sale

Cinohra Cinohra | Cinohra | Muzikal Muzikal | Muzikal

Misto v sale/rada 1.-6.16ze |7.-14. |[15.-22. |1.-6.16ze |7.-14. |15.-22.

270,- 250,- 200,- 310,- 290,- 240,-
Premiéra vecerni v 19:00

240,- 220,- 170,- 280,- 260, - 210,-
Predstaveni v 17:00 a 19:00
Predstaveni v 10:00a14:30 | 70 70,- 70,- 80,- 80,- 80,-
pro Skoly
Pohadky o vikendu 80,- 80,- 80,- 80,- 80,- 80,-

Ceny jednotlivého vstupného na predstaveni
MDZ v sezoné 2013/2014 ve Studiu Z

Vecerni pfedstaveni vyjma SplaSené nlizky 160,-
Dopoledni ptedstaveni 70,-
Splasené nizky 180,-

Ceny jednotlivého vstupného na predstaveni
MDZ v sezoné 2013/2014 v Dilné

Madam Piaf 180,-
Carmen - opera podle Fagi 150,-
Ostatni 160,-
Inscenovana ¢teni 60,-

(Zdroj: divadlozlin.cz)




PRILOHA PI1: PLAKATY PRO SEZONU 2013/2014

[ndz} mestské divadlo zlin [ndz] mestské divadlo zlin

fiRABE ' FAl
MICHAELA DOLEZLON i1 I I\ ~. A '
ROMAN VN 1k ey Hl/
. (Qpl- O ’rvGeorgeBernardaf aafllmu 4 laPascaIa ,,Pvgmal
- - .

PRETIERR
7. PROSINE 200, A

VELKY SAL Namét a texty pisni Alan Jay Lerner ~ Refie Zdenék Dusek

Hudba Frederick Loewe V hiavnich rolich muzikalu Katefina Lidékova
Y L ROU nebo Markéta Kaluzikové a Radovan Kral
HANA TQMAS BRIESTANSHA Premia 26.dubna 2014
RELIE JAKUB INOTA Velky sél
- ROEimey e thesartocs MY R LADY ks UBRARY, INC. 560 exington Avence, New York, New Yo 1002, US .

Frantidek KoZik Petr Michélek

Vice nez
romanticky pifbéh

Burton Lane Jiff Voskovec Jan Werich

DIVOTVORNY HRNEC

Muzikél o Stéstf
na konci duhy

@ NOMET-
Premiéra ReZie Zoja Mikotova Premiéra 15. Zervna 2013 vie i Baoes A
; 221, Z575 2013 beon v pera wwmdivadioutines

12. ffjna 2013 - Velky sal V hlavni roli Zdenék Julina

(Zdroj: divadlozlin.cz)



PRILOHA PI11: PLAKATY PRO SEZONU 2013/2014 CILENE
NA ROZDILNE SEGMENTY

2iT|<ovs KE
BO HYN

drama o Zenach, které bohovaly

" Premiéfa 1. bfezna 2014 - Velky sl

~ Resie Dodo Gombar
V hlavni roli'fHana Tomas Briestanska nebo Petra Hrebickova

AR RR
(AR

(Zdroj: divadlozlin.cz)



PRILOHA PIV: TISTENA A OOH REKLAMA MDZ

méstské divadlo zlin

TADY  TED!

00 divada!

Nabidka titulll Méstského divadla Zlin '4 :
Zima 2013 / 2014

mestské divadlo z||rf'

ZITKOVSKE
BOHYNE

drama o Zenich, které ,bohovaly” @
. P

Premiéra

1. bfezna 2014
Velky sél

Retie Dodo Gombiér

V hlavni roli
Hana Tomés Brieftanska
nebo Petra Hiebickova

(Zdroj: autorka)



PRILOHA P V: ONLINE REKLAMA MDZ

Webova prezentace MDZ

€« C f [ www.divadlozlin.cz/cs

méstské
divadlo
zlin

f

Predplatnée

Vstupenky

10.04.2614 - 19:00

William Saroyan Lax ich=V
Vstupenky
Novinky

Vystava divadelnich fotografii se stéhuje do Vizovic, na
vernisazi zazpivaji Kralovi

Profil divadla na socialni siti

vadlozlin?fref=ts

€« C f & https//www.facebook.com/d

[ ] Hiedat osoby. mista a obsan

N 3 org

Méstské divadlo Zlin, t. T. Bati 4091/32761 87 Zlin
POKLADNA po - p4 11.00 - 18.00 tel.: 577 603 207 mobil:
737 227 856 e-mail: prodej@divadioziin.cz

Informace - Navrhnout Upravu Studenti UTB

[C) Piidat pFispévek [ Fotka/video

Napiste néco na stranku uZivatele Més vadlo Zlin

‘..:\ || [ 2] I\'ﬁ! \l?ﬂr“i"m;_‘ Lol " [ 3 H i

Nabidka pro .

Umélci

Divotvorny hrnec

v To se milibi ~

Hledany vjraz Hledat

Divadlo Kontakt

11642014 - 19:60

Hrabe.Monte Carlo

Michaela Roman Vencl

Vstupenky

Duben 2014

Vytvoit stranku

Sponzorovano #l

Krasné Saty
SLEVA

Nechte se okouzlit
Saty od znacky Yumi
se slevou 57 %

CITROEN DS
TOUR

v Sleduji Zprava % ¥ |

Udalosti

>

Roadshow viech
modeld CITROEN DS
s testovacimi jizdami.
Hodonin - OC

Cukrovar 16.4.2014.
Videa

| Axtusini




PRILOHA P VI: PODPORA PRODEJE MDZ

Podpora prodeje na slevovém portale

slev' j
R - |~ -

NAS TIP! Zivotopisny roman Nejvétsi z Pierot(i. Unikatni kulturni

O zazitek ve Zlinském divadile!
Zakladni info:

220 K¢ 50% 110 Ké

Mizete nakupovsat jesté

005 05m 26 n 00

Sleva je aktivni .
Maximum Sleviki: 150

‘q) kouplt 110 Ké Sdilejte: nFacebook 4 E-mail Tweet
a 6 lidi

Darkové poukazy

@’W@

(Zdroj: divadlozlin.cz)



PRILOHA P VII: VZOR POLOSTRUKTUROVANEHO DOTAZNIKU

1) Co Vas jako prvni napadne, kdyz se fekne ,,divadelni pfedstaveni®?

2) Kdybyste mél/a volny vecer, zadné plany, zadné pracovni nebo studijni povinnosti,

Sel/sla byste do divadla?

3) Co od navsteévy divadla ocekavate? Pro¢ byste Sel/Sla na piedstaveni?
4) Kde byste si vyhledal/a informace o programu?

5) Sledujete nékdy webové stranky/facebookové stranky divadla?

6) Znate repertoar MDZ? Vite, co hraji? Jednotlivé tituly?

7) Zaregistroval/a jste néjakou komunikaci MDZ? Kde? Kdy? Co jste se z ni dozvédél/a?
8) Inspirovala Vas k navstéveé divadla? Pro¢? / Pro¢ ne?

9) Kdy jste naposledy navstivil/a néjaké divadelni ptedstaveni?

10) Kde jste jej navstivil/a?

11) Libilo se Vam?

12) Co se Vam ne/libilo?

13) Chystate se znovu? Pro¢? / Pro¢ ne?

14) Co Vas od navstévy divadla odrazuje?

15) Co Vs k navstéveé motivuje (by motivovalo)?

16) Sel/3la jste nékdy do divadla na zakladé doporudeni nékoho znamého?
17) Jak Casto navstévujete divadlo?

18) S kym nejcastéji chodite do divadla?

19) Iniciujete navstévu Vy?

20) Chodival/a jste v détstvi? S rodinou? Se Skolou? Ne/povinng?

21) Méte povédomi o cendch za studentské vstupné?

22) Videl/a jste nékdy tento vizudl? Jak na Vas pusobi, jak jej chapete?



8 * TESNE PRED ZACATKEM
S LISTEK JENOM ZA 69 KC

23) Vidéla jste n¢kdy tento plakat? Presveédcil by Vas k navstéve divadla? Znate Fagi?

mestské divadlo zli

PISHE Liove herecké KREAE Poctiv g frvaného ROMORI NeSizendporce PRERAPE | prekvapéi.
hraji Jana Drgova | Zdenék Julina | Roman Blumaer | Viadimira Dvofdkova | Mirostav Ondra / retie Jif Jelinek | hudda Georges Bizet a Mirosiav Ondra | viprava Kamil Belonlavek
oremséra 21. fjna 2812 v 19 hodin v Dilné 9472 | vefejod generélka 26. fijna 17.30 hadin

24) Na jaké predstaveni byste urcité zasel/zasla?

Na zavér segmentacni otazky:
Fakulta

Obor

Roc¢nik

Pohlavi



PRILOHA P VIII: TRANSKRIPCE ROZHOVORU

Rozhovor €. 1
Co Vas jako prvni napadne, kdyzZ se fekne ,,divadelni predstaveni*?
Legrace, sranda, fajn lidi.

Kdybyste méla volny vecer, Zadné plany, Zadné pracovni nebo studijni povinnosti, §la

byste do divadla?

Zalezi na naladé€, na vice faktorech. Tteba v 1ét€ by se mi nechtélo. Ale mozna kdyby bylo
Skaredé pocasi, prselo, nedalo se nic jiného délat, tak by mé asi napadlo mrknout se, co
hraji.

Co od navstévy divadla ocekavate?

Srandu. Jdu se pobavit, odpocinout si. Cely den délam spi$ hlavou nez rukama, takze se mi

pak vecer urcité nechce premyslet. Spis chci vypnout a bavit se.

Kde byste si vyhledala informace o programu?

Na webu.

Sledujete nékdy facebookové stranky divadla?

Ne. Hledat informace na facebooku by mé nenapadlo.

Znate repertoar MDZ? Vite, co hraji? Jednotlivé tituly?

Jen tak par tituld. Ty z plakati pied Skolou a pak taky ty, o kterych tfeba mluvili pratelé.

Takze komunikaci MDZ jste zaregistrovala venkovni. Vzpomenete si, CO jste se z ni

dozvédéla?

Mam takovy dojem, ze §lo o predstaveni Carla Gordoniho — Sluha dvou pant. Ale nejsem

si jista. Pamatuju si, ze jsem chtéla jit.
Pro¢ jste nakonec nesla?

Nemeéla jsem s kym. Navic nebydlim ve Zlinég, ale kazdy den dojizdim, takZe bych musela

resit, kde prespat. Je to pak takové slozitéjsi. Ale jinak bych urcité §la.
Kdy jste naposledy navstivila néjaké divadelni predstaveni?

To uz bude tak 4 roky.



Viazné, tak dlouho? Pro¢ jste uz navstévu divadla nezopakovala?

Ne, kecam, byla jsem loni — tady ve Zling, na Komediomat. Rekla mi o ném kamoska a §ly
jsme spolu. Bylo to super, chci jit ur€it¢ znovu. Obcas se kouknu, kdy zase hraji. Ale

vetSinou mi to nevychazi z asovych divoda.
A pred témi ¢tyimi lety — na jaké predstaveni jste Sla tehdy, vzpomenete si?

No, to byla takova patlanina zanri, trochu muzikal, pisnicky Beatles, pak tam byl Freddie

Mercury, a mam pocit, zZe i trochu baletu.
Kde jste jej navstivila?

V Olomouci.

Libilo se Vam?

Bylo to super, piekvapilo mé to. Necekala jsem, Ze se mi to bude libit. Pfemluvila mé

tehdy mambka, tak jsem $la. A byla jsem za to rada.
Chystate se znovu?

Urcité. Uvazovala jsem nad ptredplatnym v Unicove, ale rozhodnu se, az uvidim program.

Jen najit nékoho, kdo by chtél do divadla chodit taky.

Kdyby divadlo pfiSlo s néjakou formou ,organizovaného naletu do divadla®* -
naprosto nepodobnou povinnym S$kolnim exkurzim, s néjakou myslenkou, cilem,

smyslem, tfeba i dal§im programem po pi‘edstaveni — uvazovala byste o tom?

Zalezi na tom, kdo vSechno by tu skupinu tvofil. Organizovanou navstévu bych podnikla,
ale museli by to byt mi blizci, kamaradi. Kdyby to byla tfeba skupina spoluzakii nebo

studenti stejného oboru, stejné fakulty, to bych se asi styd¢la.
Co Vas od navstévy divadla odrazuje?

No prave to, Ze nemam s kym jit. Potfebovala bych nakopnout, pak bych tfeba chodila

pravidelné.

Taky mozna to, Ze se ¢lovek musi vyfiknout. Ale pfeZiju to, k divadlu to patii. Spi§ se mi
libi, kdyZ mtZu jit leZérné, pohodIng, ale slusné. Tieba do Narodniho divadla bych nesla,
potiS se v halence, sjizd¢ji ti silonky... To si pak to pfedstaveni ani pofadné nevychutnas,

jenom kontroluje$ ohoz.



Pak taky penize, samoziejmé. Kdyz jdu do divadla, vétSinou to neni jen tam a zpatky. Je to
takova skoro slavnostni udélost. TakZze nezaplati§ jenom za vstup, ale jesté musi$ pocitat

dopravu, vétSinou po divadle vecefi a néjakou tu sklenicku.

Urcité, to dava smysl, ,,jit do divadla*® zni jako ,,jit do spole¢nosti®. Ale co treba
predstaveni v Dilné nebo ve Studiu Z? Do téchto prostor chodi navStévnici béZné

V riflich a teniskach.

Ja vim, v Dilné jsem byla pravé na ten Komediomat. Ale to je zase takové jiné divadlo,
neni to hra, ale spi§ improvizace, srandi¢ky. Tam neni potfeba mit vecerni rébu. No fikam,

necitim se ve spole¢enském dobfe, ale pfekousnu to. Jednou za Cas.
Napada Vas néco, co by Vas k navstévé divadla motivovalo?

No, jak my z oboru marketingové komunikace fikame, vici reklamnim sdélenim jsem

naprosto imunni. Ale vi§ jak — 4 sleva! — nic nas nezaujme. (smich)

Ne, vazné, co by mé¢ tak motivovalo... Kdybych dostala listek jako darek! To bych §la

urcité. To se tak déla. Pak taky hodné déla doporuceni od znamych, pratel.

A kdyby to celé n¢kdo naplanoval a zorganizoval. Ale to by zas zalezelo, kdo by to

inicioval.

TakZe je vétSinou iniciatorem nékdo jiny, je to tak?
No, uz jsem to navrhla 1 j4, ale nesli jsme. (smich)

Na jaké predstaveni byste urcité zasla?

Urcite? To nevim. Ale jak uZ jsem fikala, do divadla se jdu uceln¢ zasmat. Takze na
komedii, improvizaci, hru, kde se urcit€¢ pobavim. JeSt€¢ na tom nejsem tak, abych si
vybrala klasiku. T kdyZ jednou bych chtéla — Cechova, Puskina. Zatim jsem k tomu jesté

nedospéla.

A co takhle na klasiku, ale netradi¢ni pojeti?

MozZna ano, ale musela bych mit jistotu, Ze se u toho zasmé&ju. (provinily tismév)
Chodivala jste do divadla v détstvi?

Ano, se Skolou. N¢kdy to stalo za prd, ty dvé hodiny tam sedét bylo otravné, ale n¢kdy

byla ptedstaveni dobra, vtipna.

Rodiée Vas k tomu nevedli?



S rodic¢i si nepamatuji, ale je mozné, ze jsme byli.
A co néjaky zajmovy krouZek v détstvi?

Do krouzku jsem nechodila. Ale mamka mé ke kultufe docela vedla. A vlastné¢ vede porad.
Obcas se divame na zaznamy divadelnich prfedstaveni v televizi. Naposledy jsem vidéla
hru Hrdy Budzes s Barou Hrzanovou. To se mi moc libilo. A jest¢ jsem vid€la jeden
zaznam: MUj bajecny rozvod. Vlastné — minuly mésic jsem byla na zdznamu divadelniho

predstaveni v kiné! Byl to Dusek: 4 dohody.
Jak Vas napadlo jit pravé na zaznam do kina?

To bylo v ramci Mladé kamery, kde jsem méla praxi. Sla cela parta. Bylo to dobré, ale byla

jsem unavena, protoze to bylo hned po praci.
Sledujete zaiznamy piedstaveni pravidelné? Uéeln&?

Ne. Spi§ kdyZ sedim u telky a najednou za¢ne zdznam, podivam se, jestli mé to bude bavit.

Prosté to hned nezavrhuji, ale ani u¢elné nevyhledavam.

Dobie. Pojd’me se jesté vratit prosim ke komunikaci MDZ. Znate tento plakat?

(ukazuji ,,Last minute for UTB“)

Nékde jsem ho vidéla, moznd pted Skolou. Ale moc jsem ho nepochopila. (Chvili ho
studuje.) Ted uz vim, co se tim snaZi fict, ale popravd¢ jsem na to nepfisla sama, nékdo mi
to vysvétlil. Je to super nabidka. Skoda, Ze jsem to objevila aZ v poslednim ro¢niku. Zila

jsem v presvédceni, Ze predstaveni v hlavnim sale si nemtizu dovolit.

Je to Skoda. Ale nejste vtom sama. A co tento plakat, znate ho? (Ukazuji vizudl

Carmen)

Ne.

Kdybyste ho nékde zahlédla, navnadil by Vas, abyste se §la na hru podivat?
Nevim, spis$ ne. To je pro studenty?

Ano, pracuji v ném s motivem Fagi. Znate ji?

Fagi jsem poznala aZ v poslednim ptil roce. Nékdo mi to ukazal, ale nedohledavala jsem si
dalsi informace. Ani nevim, kdo je autor nebo o co tam jde. Nepochopila jsem, kdo to je,

neoslovilo mé to.



Na zavér segmentacni otazky:
Fakulta: FMK

Obor: Marketingové komunikace
Rocnik: 5.

Pohlavi: Zena

Velikost bydlisté: do 5 tis.

Rozhovor €. 2
Co Vas jako prvni napadne, kdyzZ se Fekne ,,divadelni predstaveni*?

Nuda. Mam to takhle od mala zazité. Nikdy mé to nebavilo. Ale kdyz nad tim zac¢nu

pfemyslet, tak by mé& napadly jiné asociace.
Jaké?

Formalni obleceni. Potit se v kvadru 2 hodiny.
Co jiné prostory? Dilna, Studio Z.?

Jo, to by S§lo. KdyZ si k tomu mizu dat vinko, tak pro¢ ne. To by byla Gplnd bomba,
kdybych si ktomu mohl dat obcerstveni. To se mi pravé libi, kdyz jsme byli na
Komediomatu, Ze jsme mohli popijet ptimo u piedstaveni, o to to byl vétsi zazitek. To tam

nepiste, budu vypadat jako alkoholik.
TakzZe jste byl na Komediomatu? Libilo se Vam predstaveni?

No, dost, bylo to neformalni, vtipné, zddna napjata atmosféra, nehrali jsme si na néjakou

high society a Sel jsem si tam odpocinout.

Chystate se znovu?

Ano.

A co néjaka jina hra? PremySlite o navstévé?

Nevyhledavam si aktivné info, spi§ ddm na doporuceni zndmych.
Doporuéil Vam znamy v posledni dobé néjakou hru?

Ano, SplaSené niizky. Ty byly fajn. Mné¢ se tak n&jak 1ibi spi$ pfedstaveni ze Studia Z.



Kdybyste mél volny vecer, Zadné plany, Zadné pracovni nebo studijni povinnosti, Sel

byste do divadla?

Nebyla by to prvni véc, ktera by mé napadla. Asi by se nevlezlo ani do prvnich péti. Spis

az tak do druhé¢ desitky. (Smich) Tak pardon, ja jsem kulturni barbar.
Jak ¢asto chodite do divadla?

Za poslednich 5 let jsem byl tak pétkrat.

Vzpomenete si na nazvy predstaveni?

Komediomat, Komediomat, Komediomat... Ne, tak jestli mam pocitat i Komediomat, tak
desetkrat. Splasené nlizky, Kat a blazen. A jesté na jedné hie od Voskovce a Wericha. A ti

byli dobfi, ti se mi libili, i kdyZ to byla opereta.

Co Vas inspirovalo k navstévé tohoto predstaveni?

Bude to znit blbé, ale byly to vstupenky zdarma.

Takze kdybyste dostal vstupenky darem, Sel byste?

Ano. Mozna bych je predal dal nékomu k narozkam, abych nemusel vymyslet néco jiného.
Kde jste piedstaveni vidél?

V Ostravském divadlu, pfesné nevim, jak se jmenuje. Myslim, Ze Janackovo divadlo.

Co od navstévy divadla ocekavate? Proc byste Sel na piredstaveni?

Zabavu.

Co kulturni obohaceni? Atmosféra?

Kulturné jsem obohacen uz jen tim, Ze tam pfijdu. Asi jen zdbavu. ProtoZe na tragédii bych
do divadla nesSel, to si rad&ji pustim tragicky film. To je to, co podle mé& divadlo zabiji, Ze

jsou filmy ¢im dal tim lepsi.

No, Sel bych jediné na komedii. Nemam zajem jit na néco, kde po sob¢ vSichni 2 hodiny
jenom fvou. Tak jak to bylo v ,,Nikdy nekon¢i“. To jsem jesté vlastn¢ vidél. To se mi fakt

nelibilo. I kdyZ nudné to Giplné nebylo.
Nikdy nekondi je prece komedie?
Tragédii bylo to, Ze jsem na to Sel.

Kde byste si vyhledal informace o programu?



Na webu. Mozna na fb, hledal bych recenze.

Znate repertoar MDZ? Vite, co hraji? Jednotlivé tituly?

Ne, ne a ne. Za posledni rok bych si vzpomnél na tii tituly, co hrali. Jinak ne.
Zaregistroval jste néjakou komunikaci MDZ? Kde? Kdy? Co jste se z ni dozvédél?

Ano, radiové spoty. Nebo spis provazanost s radiem Zlin. Po znélce ,,M¢stské divadlo Zlin
na radiu Zlin*“ pfepindm na jinou stanici. To je ten pfedsudek. Uz si to ani neposlechnu,

protoze vim, ze tam neptjdu. Nejvétsi vahu pro mé ma, kdyz n€kdo fekne ,,to je dobré, na

to bez*.

Jinde jsem nezaregistroval. A to jezdim kolem divadla dvakrat denné¢.
Co Vas od navstévy divadla odrazuje?

Formalni obleceni.

To, Ze ¢lovék na to musi mit ndladu. Nemivam naladu na divadlo. (Zamysleni)

Spi§ mam strach z toho, ze to nebude stat za ten muj cas. Chei mit jistotu, ze stravim Cas

kvalitné.

Co by Vas k navstévé motivovalo?

Libila by se mi stranka jako csfd. Ne divadelni kritika, kde piSou sami honosni capkové. Ja
potiebuju stranku, kde budou psat lidi, jako jsem j4, studenti. Nepotfebuju nazor

odbornika, mé zajima nazor Siroké verejnosti.
Maji recenze na Fb i na webu, to je nedostate¢né?

Nemam c¢as to procitat a slozit€¢ hledat. Mné by se libila stranka, kde muizou psat
navstévnici divadla své ndzory a postiehy. Zadam do vyhledavani nazev piedstaveni a

vyjedou mi recenze. Co bude mit hodnoceni nad 80%, na to bych Sel.
S kym nejcéastéji chodite do divadla?

S pritelkyni.

Kdo iniciuje navstévu?

Ptitelkyné.

Chodival jste v détstvi?



Chodivali jsme se Skolou, bo¢ni stranou od popelnic. Byl to sal tak pro jednu tfidu.

Pamatuju si tak tfi hry a zadné nebyla dobra.

V ¢em byl problém? Rozptylovali Vas ostatni spoluzaci? Nebo to bylo téZké? Nebo

jste se zamérné snazil nedavat pozor, z frajeriny?

Nem¢l jsem na to mentalitu. Dnes bych se na to uz tfeba podival.

wrwe

vubec do divadla jit. Nevhodny pro pubertdka, jestli viibec pro pubertdka vhodny zanr

existuje.
Co byste tak navrhoval, pro pubertaky?

Tak ja nevim, rachejtle? (smich) Musi to ty décka bavit, mozna néco z jejich prostredi.
Né&co, co je jim trochu blizké, at’ je to asponl zajima. Jako kdyz se bude hrat Otello, tak

polovina z téch décek tiinactiletych nebude vibec davat pozor.

Klasiku a tézké hry mtzou poustét déckam pred maturitou. U mladSich to chce ale je
k divadlu ptivést nécim lehéim, stravitelnym, zabavnym. At chodi do divadla radi a

pozdé¢ji si pak sami dobrovolné zvoli tieba néjakou klasiku, az se na ni budou citit.
Mate povédomi o cenach za studentské vstupné?

Rekl bych, Ze je to néco od 70K& do 150K&? Popravdé sam bych vic jak 2 stovky za

predstaveni nedal. To by mi muselo doporucit tak deset lidi, abych viibec Sel.
Last minute for UTB

Vidél jsem. Nezaujalo mé to. UZ jen proto, Ze jsem na to musel civét asi 5 vtefin, abych

vubec pochopil, o co se jedna.

Vidél jste nékdy tento plakat? (Fagi)

Nevidel.

A motivoval by Vas, kdybyste ho nékde vidél?
Nemotivoval.

Proc ne?

Protoze jsem to nepochopil.

A znate Fagi?



Ne.
Nikdy jste o ni neslySel?

Ne, to je kdo? To je néjaka herecka? Nebo spisovatelka tfeba? Jako néco mi to slovo fika,

ale...
Na jaké predstaveni byste urc¢ité zasel?

Rozhodné komedie. Na Cimrmany. Akorat nejsem ochotny za né¢ dat 7 stovek. Chtél jsem

na n¢ jit, ale ta cena mi pfisla absurdni.

Mozna na piedstaveni n&jaké komedialni dvojice, néco ve stylu Simek a Grossmann.
Na zavér segmentacni otazky:

Fakulta: FMK

Obor: Marketingové komunikace

Ro¢nik: 1.

Pohlavi: muz

Velikost bydlisté: do 100 tis.

Rozhovor €. 3
1) Co Vas jako prvni napadne, kdyzZ se iekne ,,divadelni piredstaveni?
Herec

2) Kdybyste mél volny vecer, Zadné plany, Zadné pracovni nebo studijni povinnosti,

Sel byste do divadla?

Ne

3) Pro¢ ne?

Neni to muj Salek caje.

4) Jak radéji travite volny cas?

Radéji v piirodé.

5) Kde byste si vyhledal informace o programu?

Na webu.



6) Sledujete nékdy webové stranky/facebookové stranky divadla?
Ne.

7) Znate repertoar MDZ? Vite, co hraji? Jednotlivé tituly?

Ne

8) Zaregistroval jste néjakou komunikaci MDZ? Kde? Kdy? Co jste se z ni dozvédél?
Ano, v MHD. UZ nevim.

9) Inspirovala Vas k navstévé divadla?

Ne.

10) Kdy jste naposledy navstivil néjaké divadelni piredstaveni?
Naposledy tak pred 10 lety

11) Kde jste jej navstivil?

Ve Zliné.

12) Co Vas od navstévy divadla odrazuje?

Tento typ zabavy mé prosté neléka.

13) Co Vas k navstévé motivuje (by motivovalo)?

Utinkujici, mozna n&jaky znamy herec, herecka.

14) Sel jste nékdy do divadla na zikladé doporuéeni nékoho znamého?
Ano, ale nebyl jsem nijak unesen, takZe to nemam znova v planu.

15) Chodival jste v détstvi?

Se skolou povinné, nebavilo mé¢ to.

16) Mate povédomi o cenach za studentské vstupné?

Ne.

17) Na jaké piedstaveni byste urcité zasel?

Na zadné, s tim na m¢ fakt nechod’.

Na zavér segmentacni otazky:



Fakulta: FT

Obor: Inzenyrstvi ochrany zivotniho prostiedi
Rocnik: 3.

Pohlavi: muz

Velikost bydlisté: do 50 tis.

Rozhovor €. 4
Co Vas jako prvni napadne, kdyZ se iekne ,,divadelni predstaveni?
Uméni

Kdybyste mél volny vecer, Zadné plany, Zadné pracovni nebo studijni povinnosti, Sel

byste do divadla?
Zalezelo by podle nalady.
Co od navstévy divadla ocekavate? Proc€ byste Sel na predstaveni?

Pokud bych védél, Ze je ptedstaveni dobré, podle doporuceni zndmych a recenzi, tak bych

Sel.

Kde byste si vyhledal informace o programu?

Na webovych strankach daného divadla.

Sledujete nékdy facebookové stranky divadla?

Ne.

Znate repertoar MDZ? Vite, co hraji? Jednotlivé tituly?

Jednotlivé tituly ano, obecné co hraji, to ne. Clovék pochyti riizné nazvy predstavent,
vS§imam si reklamnich ploch. Ted mé tfeba napada ten plakat s duhou, na Divotvorny

hrnec.

Zaregistroval jste jesté néjakou komunikaci MDZ? Kde? Kdy? Co jste se zni

dozvédél?
Na fasad¢ divadla, na reklamnich plochach na Skolni ulici a v InZlin, ten ¢tu.

Inspirovala Vias k navStévé divadla? Proc? / Pro¢ ne?



Ne.

Kdy jste naposledy navstivil néjaké divadelni predstaveni?
Pted 3 mésici, byl jsem na Komediomatu.

Libilo se Vam?

Jasné, bylo to uzasné, jako vzdycky, ptjdu urcit¢ znovu.

S kym jste na ném byl?

S kamaradem.

Kdo navstévu divadla inicioval?

Dostal jsem vstupenku od kamaradky, ktera si ji zakoupila a nakonec nemohla. Tak jsem

Sel do divadla s jejim ptitelem. (smich)

Co Vas od navstévy divadla odrazuje?

Velikost hledisté velkého sélu, je to neosobni, necitim se tam dobfe. Bere to mistu kouzlo.
Povinné formalni obleceni, nesnasim obleky.

A jeste... Mam byt upfimny? Primérné herecké vykony zlinskych herct.

Podle ¢eho posuzujete vykony herci takto?

Posledné, kdyz jsem byl ve velkém séle, tus§im, Ze to bylo predstaveni Snéhurka, sedé¢l
jsem vedle zvukate v 16zi. Po celou dobu piedstaveni napovidal herec¢ce na jevisti, coz mé

dost rusilo, od té¢ doby nechodim do velkého sélu.
Nepremyslel jste o jiném misté v sale?

Ano. KdyZ nad tim tak ptemyslim, moZna bych i Sel, ale nam s kym. Nikdo z mého okoli

se o divadlo nezajima.

Co Vas k navstévé motivuje (by motivovalo)?
Znamy titul, 1 z jinych divadel.

Obsazenost roli herci.

Pozitivni recenze.

Recenze si hledate kde?

Klasicky, na googlu.



Sel jste nékdy do divadla na zikladé doporuéeni nékoho znimého?

Ano, Sel. Vid¢€l jsem Vecer tiikralovy, ale to nebylo ve Zling. Navstivil jsem Narodni

divadlo, ¢inohra stavovského divadla.
Jak casto navstévujete divadlo?

Jak cCasto se hraje Komediomat?

S kym nejcéastéji chodite do divadla?
S prateli.

Iniciujete navs§tévu Vy?

Vétsinou nékdo jiny.

Chodival jste v détstvi?

Ano, bavilo m¢ to. Nejen se Skolou povinné, ale i sdm. Ale dvakrat tydné jsem sam hral,

takZe jsem moc nemél prostor jesté chodit do divadla. Hlavné teda na ochotnicka divadla.
Hral jste v ochotnickém divadle? Co Vis k tomu privedlo?

Hral jsem ochotnické divadlo, kdyz mi bylo 11 — 15 let. To jsem tak jednou sedél v hledisti
ve zlinském divadle, byl jsem tam tehdy se Skolou, a nabidli mi zahrat si s nimi, piivodné

jsem m¢l jen zaskakovat, ale nakonec jsem dostal hlavni roli. Od té doby jsem hral.
Proc¢ jste s ochotnickym divadlem prestal?

Nejblizsi je ve Hvozdné, to je daleko. Mrzi mé to, chtél jsem na DAMU. Nemél jsem moc
na vybér, a taky jsem byl moc pohodlny néco hledat. A neumim zpivat. A m¢l jsem se

naucit hrat na jeden hudebni nastroj, pfitom neovladam ani flétnu. Prosté se to nepovedlo.

Blizko k divadlu, a p¥itom jej moc nenavstévujete. Na jaké predstaveni byste ale
urcité zasel?

Doopravdy se chystdm na Shakespearovské slavnosti do Brna a na Rychlé Sipy

v Uherském Hradisti, to si ujit nenecham. Zlinské divadlo mé ale pfili§ nelaka.
Mite povédomi o cendch za studentské vstupné?
80-120K¢?

Last minute



Nevidél jsem jesté. Odvedla mi pozornost krajkovand kosilka, pfislo mi to spi$ jako
upoutavka na lechtivy film pro dosp€lé. Nezaujalo me to, viilbec jsem si to nespojil

s divadlem. Text jsem ani necetl. O co tam jde?
Fagi

Nevidél, neznam. Jé Carmen — Lucie Bila!

Jak na Vis plakat pasobi? Sel byste?

To je na Carmen? Kdo je to Fagi?

Neznate Fagi?

Netusim, o ¢em mluvite.

Na zavér segmentacni otazky:
Fakulta: FHS

Obor: Socialni pedagogika
Roc¢nik: 3.

Pohlavi: muz

Velikost bydlisté: do 5 tis.

Rozhovor €. 5
Co Vas jako prvni napadne, kdyzZ se Fekne ,,divadelni piredstaveni*?
Nevim, pro¢ m¢ jako prvni napadne nuda, pfitom mé to bavi.

Kdybyste méla volny vecer, Zadné pliany, Zadné pracovni nebo studijni povinnosti, §la

byste do divadla?

Kdybych védéla, Ze je tam néco dobrého a dokonce by se mi podafilo sehnat listky, coz je
V dnesni hrliza, tak jo. Ale spi$ se setkdvam s tim, ze kdyz chci na néco jit nebo mi n€kdo

néco doporudi, tak je to beznad€jné vyprodané.
Kde byste si vyhledala informace o programu?
Hledam jediné€ na webu.

Sledujete nékdy facebookové stranky divadla?



Vibec nevim, Ze maji facebook.
Co od navstévy divadla ocekavate? Proc€ byste §la na predstaveni?

Zabavu, ze m¢ pobavi, ze se dozvim néco nového, ze me piekvapi, ze se odreaguju. Tieba
V Ostravé méli na jevisti zivé morce — to je ten moment prekvapeni. Sice nevim, jestli to
neni n&jak proti ochrané zvitat... Myslim, ze zlinaci méli psa - v Komediomatu, to bylo

fajn.

TakZe znate Komediomat. Kdy jste naposledy navstivila jiné divadelni piredstaveni?
Pied rokem, v Dilné. Hrali to stfedoSkolaci, bylo to z doktorského prostiedi, ale na nazev si
nevzpomenu. Jesté jsem byla na Fugu.

V diln¢ se mi libi, ze maji bar, Ze jsi blizko hercim. Nejde o to, ze by mi vadilo se

nastrojit, ani ta upjata atmosféra, ale myslim si, Ze dilna je pro mladé prosté lepsi.
Znate repertoar MDZ? Vite, co hraji? Jednotlivé tituly?

Jednotlivé tituly, nékteré, co kde zaslechnu. Ale obecné? To ne. Zajimalo by mé&, podle

¢eho je voli.

Program si projdu, jen kdyz tfeba vybirdm né¢komu ptedplatné nebo vstupenky jako darek.

To se s nabidkou sezndmim. Ale jinak se spi§ o hrach dozvidam od znamych.
Zaregistrovala jste néjakou komunikaci MDZ? Kde? Kdy? Co jste se z ni dozvédéla?

Par plakatt, na $kolni, ale fakt m& nezaujaly. Maji tam Valku nevést, myslela bych si podle
nazvu, ze je to pro n¢jaké nany. Oni pouzivaji celkové takové nijaké nebo zavadejici
nazvy... Nepifipadd mi to moc dobré. Ale slySela jsem, Ze je to super, ale stejné je to

vyprodané, klasika.

StraSn¢ se mi libily ty malované plochy, které kdysi mivali, neni to tak dlouho. Kvili nim
jsem sledovala, co hraji. Ale stejné¢ jsem Sla jen n€kdy v Unoru, kdy jsem to méla za

dvacku. (smich)
Inspirovala Vias k navStévé divadla? Proc? / Proc ne?

Ne, jak by mohla? Nejsou tam zadné informace, vétSinou neznam piibéh ani herce, neni
tam nic, co by m¢ inspirovalo. Nebo tam je fotka z predstaveni, ktera je mnohdy straSna.
Nézor obcas zménim, az kdyz si pak pfectu né€co o predstaveni na plakatech pted

divadlem, ale to se taky dé&je spiSe nahodou.



Je néco, co byste zménila?

Je super, ze déavaji prostor hostujicim soubortim, ale Stve mé, Ze jen jedno piedstaveni,

nikdy jsem se tam nedostala. Myslim, ze tam mayji prednost ti s piedplatnym.
Co Vas od navstévy divadla odrazuje?

Hlavné to, ze je potfad vyprodané vsSe, na co chci jit. Divdm se na vSechna predstaveni

doptedu, teda max 2 tydny dopiedu. Nevim, co budu d€lat zitra, natoz za 2 mésice.
Co Vas k navstévé motivuje (by motivovalo)?

Doporuéeni, klidné od cizich. U¢elné ale recenze nevyhledavam. Pokud nékdo doporudi

nebo zaslechnu cizi rozhovor, pidim se po tom, zda je jesté mozné koupit vstupenky.
Jak casto navStévujete divadlo?

Chodivala jsem vice. Ted uzZ mam problém se sladit s partnerem ¢i s prateli, Casove.
S kym nejéastéji chodite do divadla?

Spis s kamarady. Kamaradka hravala divadlo, takze m¢la ptrehled, doporucovala hry, které

za to staly, chodivaly jsme s holkama spole¢né.
Iniciujete navstévu i Vy?

Poslechnu si doporuceni z jiné strany, pak tieba iniciuju.
Chodivala jste v détstvi?

Jen povinné se Skolou, na loutkové divadlo. Jinak ne. Sama jsem zacala pfed maturitou,
abych dohnala povinnou cetbu. Tehdy jsem pochopila, Ze divadlo neni nic kostnatého a

nasla jsem si k nému cestu.
Na jaké predstaveni byste urcité zasla?
Mam rada moderné pojaté hry, kdy se snazi ptizptisobit publiku, aby to pochopili.

Nevadi mi klasické, ani performance. V Ostravé jsem byla na AIDE, bylo to v italsting,
nerozumeéla jsem, ale na zazitku to neubralo. Myslim, ze by néco podobného mohlo mit

uspéch i1 ve Zling, vSichni umime néjakou cizi fec. A taky sem jezdi erasmaci.

Jesté se zeptam — tento plakat jste vidéla? (last minute)

Ne.



Jak na Vas pisobi?

No, moc to nechapu. Graficky se mi to nelibi, i ta Zenské je néjaka divna. A ta Sedesat
devitka, kdyz lezi v posteli... No nevim. Jako chépu, o co jde, kdyz si to proctu. Ale kdo
by to normaln¢ tak dlouho studoval. (zamysleni) Navic se mi viibec nelibi celad ta myslenka

— to tam mam jako kazdy den chodit vyfiknuta, dokud to jednou nevyjde?
Mluvila jste o tom, Ze jste vidéla Fugu. Mate na mysli Carmen — opera podle Fagi?

Ano, oni tomu tak fikali v divadle, Fugu. To bylo super divadlo. Na facebooku né¢kdo
uveiejnil par komiksu a pak n¢kdo pfiSel s tim, Ze se to hraje v divadle a je to super, tak
jsme §li. A bylo to super! Po ptedstaveni stahli platno a mohli jsme chatovat s Fagi, jakoze

live. Diky tomu pfedstaveni jsem si Fagi zamilovala a sleduju jeji profil.
Na zavér segmentacni otazky:

Fakulta: FMK

Obor: Marketingové komunikace

Roc¢nik: 4.

Pohlavi: Zena

Velikost bydliste: do 100 tis.

Rozhovor ¢. 6
1) Co Vas jako prvni napadne, kdyzZ se iekne ,,divadelni piredstaveni?
Zabava

2) Kdybyste méla volny vecer, Zadné plany, Zadné pracovni nebo studijni povinnosti,

Sla byste do divadla?
Ne, nemam ve svém okoli nikoho, kdo by chodil, takze by mé to ani nenapadlo.
3) Co od navstévy divadla ocekavate? Proc byste §la na prredstaveni?

Bud’ zdbavu anebo jak to fict — kdyby mi ukézali néjakou scénu ze Zivota a ja bych si

uvédomila néco, co mi diiv nedoslo. Néco jako prozieni.

4) Kde byste si vyhledala informace o programu?



Na internetu, ptes google bych §la na stranky divadla. Anebo pokud by bylo divadlo

v dosahu bydliste, zasla bych se tam podivat.

5) Sledujete nékdy facebookové stranky divadla?

Ne, nemam zadné pridané.

6) Znate repertoar MDZ? Vite, co hraji? Jednotlivé tituly?

Ne, akorat vim, Ze tam znami chodi na ten Komediomat.

7) Co Vam o Komediomatu rikali?

Ze to bylo skvélé, ze se nasmali a chtéli by byt soudasti predstaveni.
8) Neinspirovala Vas to?

Ano, ale zatim se mi nepostéstilo hru vidét, vétSinou jezdim do Zlina Vv terminech, kdy

zrovna hraji v jinych méstech.
9) Zaregistrovala jste néjakou komunikaci MDZ?

Na venkovnich plochach, ale ted’ si nevybavim kde, ani co na nich bylo. Asi bych poznala,

zZe je to materidl MDZ, maji svij specificky styl. Ale ptesné to nedokazu popsat.
10) Inspirovala Vas k navStévé divadla?

Nevim, nevzpomindm si.

11) Kdy jste naposledy navstivila néjaké divadelni predstaveni?

No, to bude asi na stiedni jesté. Bylo to néjaké komedidlni piedstaveni, prosté n¢jaka
vtipna parodie na zivot. Vi§ jak, bylo to na stfedni, takze takové to ,,nooo, to je nuda®,

prosté povinné se Skolou.

Ale vétSinou, kdyz jsme §li, tak mé to bavilo.
12) Kde jste jej navstivila?

V Novém Jiciné.

13) Co Vas od navstévy divadla odrazuje?

To ze nemam s kym jit, potom mozni i takové to vSeobecné¢ povédomi o formdlnosti

divadla.



Nevadi mi se hezky obléct, v tom nevidim problém, n¢jaké kalhoty a halenku ma kazdy
doma. Zase bych se necitila v riflich, urcit bych se snazila néjak vypadat. Ale tak vlasy

bych si asi nevlnila.
Co dal... Nevyzndm se v tom za prvé, mam strach, Ze to bude kravina a je mi blbé odejit.
Na zédkladé doporuceni znamych bych §la, klidn€ i na klasiku.

Hlavni problém je asi v tom, Ze kolem sebe nemam kolem sebe tolik vysokoskolaku jako
vy. Studuju kombinované, pracuju ve fabrice, takové lidi kolem sebe nemam. Jediné znam
jednoho kluka... (zamysleni, sama k sobé:) No vidis, ten by mozné Sel. Toho bych se

mohla zeptat.
14) Co Vas k navstévé motivuje (by motivovalo)?

Doporuceni piatel, zndmi herci nebo tfeba kdybych védéla, ze je to néco, co zndm

z televize — tfeba hra, skece na né&jaké aktualni déni, na to bych $la.
15) Sla jste nékdy do divadla na zikladé doporuéeni nékoho znimého?

Nesla, ale uvazovala jsem o tom. Nevyslo to ¢asove, pak uz to tam nebylo v programu. A

vyloZené jet nékam za kulturou, to se mi nechce.
16) Jak casto navstévujete divadlo?
Periodicky zhruba co Sest let.

Od nés z prace chodi jedna pravidelné, ale bere si kvilli tomu volno. Jesté jsem k tomu
nedospéla tak, abych si kvili tomu vzala volno. S divadlem nemam takovou zkuSenost,

nemam jistotu, ze me to bude bavit. VétSinou je to pres tyden a to jsem v préaci.
17) S kym nejcastéji chodite do divadla?

S kamarady.

18) Iniciujete navstévu Vy?

Vétsinou nekdo jiny.

19) Mate povédomi o cenach za studentské vstupné?

Kdyz j4 nezndm ani ceny jako normalni, tak to je té¢zko. KdyZ si vezmu, Ze Particka stoji

tteba 4 stovky, tak za studentsky tfeba do dvou set korun.

20) Vidéla jste nékdy tento vizual? Jak na Vas pisobi, jak jej chapete? (Last minute)



Nevidéla.

Mozna trosku barvic¢ky by to chtélo, ale kdybych na to narazila, tak si to prectu. Ten plakat
vystihuje to, Ze je vystresovana, zaspala, je rozCepyiend, ma strach, aby to stihla. Dob&hne

a nakonec ji to jeste ptijemné prekvapi, Ze to ma tak levné.
21) Vidéla jste nékdy tento plakat? (Carmen)

Nevidéla. Co je to Fagi?

(Podam vysvétleni)

Tak to ¢umim, ze divadlo uz je tak moderni. J4 to mam zaSkatulkované, ze si sednes,

koukas, pak si o tom popovidas ve foyer... (smich) Tak to bych §la!
22) Na jaké predstaveni byste urcité zasla?

Ted’ka ma ten Matoha néjakou partu a oni tam dé€laji néjakou srandu. Ten herec se mi libi,
znam ho z Comebacku, tak na to bych §la. I kdyZ jsem slySela, Ze to neni nic moc, tak bych
na n¢j §la.

Sla bych na interaktivni hru, kdyZ se ptaji divaki, kdyz maZu ovlivnit d&j, to je super. Na
tom jsem kdysi byla, §la bych zas, to je super. Clovék musi davat pozor, i kdyby nechtgl,

protoze pak se ho na to ptaji.
Na zavér segmentacni otazky:
Fakulta: FHS

Obor: Socialni pedagogika
Ro¢nik: 4.

Pohlavi: Zena

Velikost bydlisté: do 50 tis.

Rozhovor €. 7
1) Co Vas jako prvni napadne, kdyZ se fekne ,,divadelni predstaveni*?
Zabava

2) Kdybyste méla volny vecer, Zadné plany, Zadné pracovni nebo studijni povinnosti,

Sla byste do divadla?



Prvni by mé napadlo kino, moznd, ze kdyby hrali samé kraviny, pak bych se podivala na
program Vv divadle. Jako chodila bych do divadla, klidn¢ kazdy tyden, ale nemam s kym.
Pritel na kulturu moc neni, toho naldkam tak maximaln€ na Komediomat, na ten chodime
pravideln€. Ale do Velkého salu by se mnou neSel uz jen kviili tomu, Ze by si musel vzit

oblek. A na jiné hry leda kdyby mu to nékdo doporucil.
3) Co od navstévy divadla ocekavate? Pro¢ byste §la na predstaveni?

Zabavu, oddych, relax. Pracuju na polovi¢ni tivazek v eventové agentuie, déldm hlavné
psychicky, takze se mi vecer uz nechce moc premyslet, spis se jen pohodIn€ opfit a nechat

se bavit. Zasmat se.
4) Kde byste si vyhledala informace o programu?

Urcité na webu divadla, divam se tam celkem casto. Kolikrat uz jsem byla rozhodnuta, Ze
pUjdu, i kdybych méla jit sama. Nebo se mi tfeba povedlo pfesvédcit i partnera, protoze
jsem dostala hodn¢ nadSené doporuceni od znamych, ale vétSinou uz byly vyprodané
vstupenky. Takhle jsem se napiiklad snazila né€kolik mésici dostat na Splasené nizky.

Nakonec se povedlo a bylo to vazné¢ skvélé.
5) Sledujete nékdy facebookové stranky divadla?

Profil zlinského divadla mam mezi oblibenymi strankami, takze se mi na hlavni zdi ukazuji

jejich piispévky. Obfas mé néco zaujme, tak na né kliknu.

6) Znate repertoar MDZ? Vite, co hraji? Jednotlivé tituly?
Obecné ne, ale par tituldl bych si vybavila.

7) Jaké napriklad?

Zitkovské bohyné a Vzpouru nevést, na tyhle hry se chystam. Sly3ela jsem, Ze jsou obé

vyborné. A samoziejmé vyprodané. No, budu to sledovat, tieba se zadafi.

Pak tedy Splasené nlzky, taky skvélé. Pak jsem vidéla Nikdy nekonci, ale to se mi moc
nelibilo. Jako takhle — hra je to asi dobrd, ale odchazela jsem psychicky tpln€ vystavena.
Takze se mi potvrdilo, Ze st mam volit komedie.

8) Jesté néjaky nazev Vas napada?

Carmen, pak tam byl néjaky kabaret nebo tak néco. Jo a Divotvorny hrnec, vybavuju si

plakat s duhou. To je asi tak vSechno.



9) Zaregistrovala jste néjakou komunikaci MDZ?

Na venkovnich plochach na Skolni, chodim kolem nich v podstaté denné. Pak taky na
fasdd¢ divadla. A v InZlinu, do toho inzeruje i nase firma. A pak jsem taky vidéla na

youtube zaznam z vystoupeni v Jablku, to bylo docela povedené.
10) Inspirovala Vas k navstévé divadla?

Komunikace? Nikdy. Studuju to a tak n¢jak podvédomé bojkotuju. Do divadla chodim fakt
jen na zéklad¢ doporuceni znamych. Nebo klidn€ neznamych — kdyz tfeba zaslechnu, jak
se o n¢jaké hie bavi lidi na zastavce. Ale to pro m¢ nema takovou vahu. Mozna mé¢ to
inspiruje k tomu, abych se zacala pidit po dalSich informacich. Ale konkrétni pfipad mé

ted’ nenapada.
11) Kdy jste naposledy navstivila néjaké divadelni pfedstaveni?

To bylo praveé Nikdy nekonci. Tehdy jsem se zatekla, Ze na jiné predstaveni nez to, které
mi nékdo doporuéil, uz nikdy neptijdu. I kdyz to samé jsem si fikala, kdyz jsem §la z nudy
na Shakespearovské predstaveni ve 120 minutach, nebo tak néjak se to jmenovalo. To se
mi fakt nelibilo, hlavné jsem si pfipadala jako idiot, nechapala jsem, ¢emu se ostatni
sméjou. Nemam Shakespeara zmaknutého na sto procent, ale ani nejsem Uplné blba. Ptislo
mi to celé takové splacané dohromady, mozna trochu alternativni, to nemam rada. To uz

radsi klasiku.
12) Vzpomenete si jesté na jinou hru, kterou jste vidéla v posledni dobé?

Ty SplaSené nlizky, ale to uz je dyl. Pravidelné chodime na Komediomat, to jo. Do

hlavniho séalu bych chlapa nedostala, takze tam se na program vétSinou ani nedivam.

Ze by to bylo fakt viechno? Asi jo. Jak fikam, co mi kdo doporuéi a na co bych 3la, to je

vééné vyprodané. Clovek to po néjaké dobé prestane sledovat a najednou uZ to nehraji.
13) Co Vas od navstévy divadla odrazuje, krom vyprodanych vstupenek?

Asi hlavné to, Ze nemam moc s kym chodit. Ani toho ¢asu moc neni. Chodim z prace
pozd¢, kolikrat bych to ani do divadla nestihnu. A o vikendu se toho moc nehraje, aspoii
myslim.

14) Co Vas k navstévé motivuje (by motivovalo)?

Doporuceni ptatel, to v prvé fadé. Nebo dobra recenze, ale od ,,normalnich* lidi, ne od

néjakych divadelnich kritikd. Prosté dobra hra, o které se mluvi, vSechno ostatni je navic.



15) Jak casto navStévujete divadlo?

Tak dvakrat do roka. Je to ostuda.

16) S kym nejcastéji chodite do divadla?

S partnerem.

17) Iniciujete navstévu Vy?

Vzdycky jenom ja. A stoji mé to dost sil. (smich)

18) Chodivala jste do divadla v détstvi? Se §kolou, s rodi¢i?

S rodic¢i si divadlo moc nevybavuju. Se Skolou jsme chodili, vétSinou to byla nuda.
19) Mate povédomi o cenach za studentské vstupné?

Nemam, slevu nevyuzivdim. Chodim jenom do Studia Z a do Dilny, tam jsou ty ceny néco
ptes stovku, coZ je v pohodé. Ale mam dojem, ze se mé pani na pokladné pta, jestli jsem

student, moznd mi dava vzdycky slevu, ted’ nevim.
20) Vidéla jste nékdy tento vizual?

Vim, ze visel na skolni, a pékné mée Stval.

21) Co Vam na ném vadilo?

Nevim, je depresivni. Cernobily s vystrasenou blondynou. Chéapu, Ze se tim &ernobilym
provedenim asi chtéli odlisit a zviditelnit, to se asi povedlo, vSimla jsem si ho. Ale
nestudovala jsem ho a jak tfikdm, spi§ mé Stval a vlastné jsem se mu pak 1 védome

vyhybala.
22) Vsimla jste si, co propagoval?

Ne. Vsimla jsem si Sedesat devitky a té blondyny a to je tak vSechno, fakt jsem mu

nevénovala moc pozornost.

23) Vidéla jste nékdy tento plakat? (Fagi)

Jo, ten tam visel taky! Vzdycky jsem dostala hlad. (smich)
24) A zaujal Vas i jinak? VSimla jste si, o co na ném §lo?

Jo, Carmen, ale vic nevim. Fakt, vZdycky mi to hned pteplo v hlavé na to, co si ddm

VvV menze.

25) Na jaké predstaveni byste urcité zasla?



Tak jestli se mi zadafi, chei vidét tu Vzpouru nevést. Jinak vlastné uplné na cokoli, co by
mi n¢kdo doporucil, pokud by $lo o komedii. Pokud ne, pak bych se rozhodla podle toho,
kdo mi to doporucil. Kdyby to byl n¢kdo, o kom si myslim svoje, tak bych asi nesla.

Na zavér segmentacni otazky:
Fakulta: FMK

Obor: Marketingové komunikace
Roc¢nik: 5.

Pohlavi: Zena

Velikost bydlisté: do 100 tis.

Rozhovor ¢. 8

1) Co Vas jako prvni napadne, kdyZ se fekne ,,divadelni predstaveni“? Asociace,

slovo, véta, cokoli.
Kulturni zazitek, divadelni prkna, herci

2) Kdybyste mél/a volny vecer, Zadné plany, Zadné pracovni nebo studijni povinnosti,

Sel/Sla byste do divadla? Napadlo by Vas to?

SpiS ne. Radsi bych Sla do kina. Do divadla jsem zaSla jen, kdyZ byla vyhlaSend Marysa

jako vyborné predstaveni. Pak jesté parkrat, ale ze studijnich povinnosti.

3) Co od navstévy divadla ocekavate? Proc byste Sel/Sla na predstaveni?
Zazitek, herecké vykony, poutavé téma predevsim.

4) Kde byste si vyhledal/a informace o programu?

Na internetu nebo v divadle na rozpise.

5) Sledujete nékdy facebookové stranky divadla?

Nesleduji.

6) Znate repertoar MDZ? Vite, co hraji? Jednotlivé tituly?

Neznam, nepatram po ném.

7) Zaregistroval/a jste néjakou komunikaci MDZ? Kde? Kdy? Co jste se z ni

dozvédél/a?



Bohuzel nezaregistrovala.

8) Inspirovala Vis k navstévé divadla? Pro¢? / Pro¢ ne?
Nezaregistrovala jsem ji, ¢ili mé nijak ani inspirovat nemohla.
9) Kdy jste naposledy navstivil/a néjaké divadelni predstaveni?
Pted rokem.

10) Kde jste jej navstivil/a?

V Praze.

11) Libilo se Vam?

Ano.

12) Co se Vam ne/libilo?

Téma, vtipné zpracovani.

13) Chystate se znovu? Proc? / Proc ne?

Nechystam. Nejsem fanousek ¢. 1, do divadla jdu, jen na doporuceni okoli, co se

v divadlech vyznaji.
14) Co Vas od navstévy divadla odrazuje?

Neni to muj Salek kdvy. Ve Zlin€ pfedevsim veliké podium, Spatné slySim, méné vidim na
herce.

15) Co Vas k navstévé motivuje (by motivovalo)?

Mensi prostor mozna. Novodobéjsi témata.

16) Sel/sla jste nékdy do divadla na zikladé doporuéeni nékoho znamého?

Ano, urcité.

17) Jak casto navStévujete divadlo?

Jednou roc¢né.

18) S kym nejcastéji chodite do divadla?

S kamaradkami, partnerem.

19) Iniciujete navstévu Vy? Ne.



20) Chodival/a jste v détstvi? S rodinou? Se Skolou? Ne/povinné? Libilo se Vam to

nebo Vas to naopak odradilo?

Ano chodila, méla jsem neutrdlni pocity. Nic mé neinspirovalo nebo neiniciovalo moji
dalsi navstévu.

21) Mite povédomi o cenach za studentské vstupné?

Méla jsem permanentku ve 4. roéniku SS. Jednotlivé vstupné neznam.

22) Vidél/a jste nékdy tento vizual? Jak na Vas pusobi graficky? Jak jej chapete?

Vidéla. Graficky v potadku. Chapu jej zmatené, tak, jak asi vyznit mél. Zmatené ale

dalezité informace jsou snadno Citelné a znatelné.

23) Vidél/a jste nékdy tento plakat? Znate Fagi?

Nejsem si jistd, jestli vidéla. Fagi neznam.

24) Na jaké predstaveni byste urcité zaSel/zasla? Zanr, herec, konkrétni hra apod.?

Na zéanru nezélezi, upoutaji m¢ doporuceni od znamych nebo oblibeni herci u¢inkujici

V predstaveni.

Na zavér segmentacni otazky:
Fakulta FHS

Roc¢nik 1.

Pohlavi zena

Velikost bydlisté do 100 tis.

Rozhovor &. 9

1) Co Vas jako prvni napadne, kdyZ se iFekne ,,divadelni predstaveni“? Asociace,

slovo, véta, cokoli.
Kultura, relax, radost

2) Kdybyste méla volny vecer, Zadné plany, Zadné pracovni nebo studijni povinnosti,

Sel/Sla byste do divadla? Napadlo by Vas to?
Strasné rada, jen mam problém s asem, ptipadné hlidanim ditéte

3) Kde byste si vyhledala informace o programu?



Na webu divadla.

4) Sledujete nékdy webové stranky/facebookové stranky divadla?
Ano.

5) Znate repertoar MDZ? Vite, co hraji? Jednotlivé tituly?
Ano, mam dobré povédomi.

6) Zaregistrovala jste néjakou komunikaci MDZ?

Ne.

7) Kdy jste naposledy navstivila néjaké divadelni piredstaveni?
V bieznu, byla jsem na Vzpoute nevést, bylo to super.

8) Co se Vam konkrétné libilo?

Divadelni zpracovani, téma, herecké vykony

9) Chystate se znovu?

Ano, jsem rada divadelnim navstévnikem.

10) Co Vas od navstévy divadla odrazuje?

Cas... A ve zlinském divadle toalety.

11) Co Vas k navstévé motivuje (by motivovalo)?

Kulturni zazitek

12) Sla jste nékdy do divadla na zikladé doporuéeni nékoho znimého?
Ano, chodim hlavé na doporu¢eni znamych.

13) Jak casto navStévujete divadlo?

Dle moZznosti — 4-5x ro¢né.

14) S kym nejcastéji chodite do divadla?

S kamaradkou.

15) Iniciujete navStévu Vy?

Ano, vlastné skoro vzdycky.



16) Chodivala jste v détstvi? S rodinou? Se Skolou? Ne/povinné? Libilo se Vam to

nebo Vas to naopak odradilo?

Ano, s rodinou i se $kolou, mam vytvoteny kladny vztah k divadlu.

17) Mate povédomi o cenach za studentské vstupné?

Ne, asi bude nizsi, nevim, studuji kombinované.

18) Vidéla jste nékdy tento vizual? Jak na Vas pisobi graficky? Jak jej chapete?
Nevidéla. A nelibi se mi, ptisobi to hodné laciné.

19) Vidéla jste nékdy tento plakat? Znate Fagi?

Ano, vidéla.

20) Na jaké piedstaveni byste urcité zasla? Zanr, herec, konkrétni hra apod.?
Zitkovské bohyng, na ty se chystam. Opét na zakladé doporuéenti.

Na zavér segmentacni otazky:

Fakulta - FHS

Roc¢nik — 1. navazujici magisterské

Pohlavi Zena

Velikost bydlisté dle poctu obyvatel: do 100 tis.

Rozhovor ¢. 10

1) Co Vas jako prvni napadne, kdyZ se fekne ,,divadelni piredstaveni*?

Kdyz se fekne divadelni pfedstaveni, asi se mi prvni vybavi dilna... a herci... od Romana
Blumaiera, sn€hulacka (Marek Ptikazky...) atd. atd. Je to sranda, Ze jich tolik znam.

Hlavné teda z dilny... A ty ostatni ze studentskych filmii, na kterych jsem se podilela.

Takze kdyz se fekne divadelni predstaveni, tak asi ta atmosféra a zazitky a lidi kolem.
Nejde jen o ten kus konkrétni (asponi ve vét§iné ptipadi), ale o tu celkovou atmosféru a

naladu... V¢etné chlebicku a vina o pfestavce.

2) To je krasné, takze velmi pozitivni vztah. Kdybyste mél/a volny veler, Zadné plany,

Zadné pracovni nebo studijni povinnosti, Sel/Sla byste do divadla? Napadlo by Vas to?



Urcité by mé to napadlo. Diiv bych §la 1 sama. Ted’ uz asi né, posledni semestr (od tinora)
jsem byla v divadle snad jen tfikrat, jelikoz jsem ted’ neméla potad piijem. Tak se odrazi v
mém kulturnim vyziti 1 situace v penézence. OvSem nastésti funguje sleva pro studenty,

aspon tady ve Zlin€. Tak to mas za levno, ptl hodiny pfedem.

Ale jo, napadlo. Ted’ se chystdm na Zitkovské bohyné. Cekam, az dopie diplomku taky

spolubydla a bézime. Chtéla jsem na premiéru, ale byla okamzité vyprodana...

3) Ano, to je docela vécny problém. Kdyz ¢lovék dostane doporuceni, musi to pak

pékné hlidat, protozZe je vyprodanych nékolik predstaveni po sobé, to znam...

Préavé. Ted zrovna sem na to koukla a tfeba na patek 25. poslednich sedm mist... Tak

uvidim.
4) A na ty bohyné jdete jen tak sama od sebe nebo co Vas piimélo?

Tak j& loni k Jezisku dostala knizku od tuckovy... A je prosté bohyiiska, jak ti kazdy
potvrdi. Tak jsem zvédava, jak to nastudovali tady ve Zling... Zvlast kdyz k tomu divadlu
mam i trochu ten zakulisni vztah... Hned po téch bohynich sem si koupila i Vyhnani Gerty

Schnirch... A to je taky pecka.
5) A o predstaveni jste se dozvédéla jak? Vzpomenete si?

Ja ti ani nevim, bud’ mi to fekl nékdo v Diln€, nebo na netu. Takze kamaradi nebo web/fb

divadla, ale asi mi to n¢kdo spis fekl. Pfesn¢€ nevim, uz je to tak pal roku.
6) Takze web a fb divadla sledujete?

Jojo, to jo. Na facebooku mi to skace samo a na web se sem tam podivam, kdyZ chci vidét,
jestli se néco ned&je novyho. Nebo na program hodné. Chodime i na ty studentsky

predstaveni z voSky. Tak tak vSecko do kupy.
7) Je vidét, Ze o repertoaru mate vic nez piedstavu.
Ne ze bych védéla vSecky predstaveni, ale predstavu ur¢ité mam.

Skvéla byla i no¢ni prohlidka divadla, to jsme byly nékdy na podzim. Smarja, to uz je ptil

roku. Jestli to byla Noc divadel nebo néco takovyho.
8) Jaké to bylo, jak to probihalo? UZzila jste si to?

Prosla sis cely divadlo po skupinkach. Jen s jednou baterkou. A rGzn¢ tam herci dé€lali

straSidla a tak. Néco bylo fakt trochu straSidelny. Byly rozsviceny jen Gnikovy svétla, sem



tam svicka. Markétka Matulova hraje od lonska Jessie a Morgianu, tak tam stala jako

Morgiana, to bylo désivy samo o sob¢.
9) Paradni. A o tom jste se dozvédéla jak?

Tyjo, asi na netu. Nebo od néjakyho kamarada? Tézko ftict. SpiS tohle na netu, to je jak

Muzeijni noc a tak, a na tu jsem s kamoskou dycky chodila. To bylo pokazdy supr.
10) Jesté se vratim ke studentské slevé, kterou jste zminovala. O té vite odkud?

To nevim. Ale vim, ze bylo néco, jest¢ kdyz jsem délala pro Studentskou Unii. A tohle asi
mi pfipomnéla Leila, Katt, AleSek. Spi§ mi to nékdo avizoval, kdyz jsem si sté¢zovala, zZe

nemam 250 korun tfeba, Ze mtizu jit za 70 na studentskou karticku.

11) TakZe vyuZzivate tyhle last minute nabidky. UZ se Vam nékdy stalo, Ze jste tam

dosli a nebyla uz volna mista?

Vlastné nestalo. VétSinou se ale kouknu predem, kolik tam tak zbyva. Tieba to odpoledne,
co chci jit, ono se to pak uz tak nezméni. Jakoze by se vecer do té ptil hodiny vyprodal cely
sal - to spis hrozi v zetku. Ale tam se mi to ani jednou vlastné taky nestalo. Naposled jsem
v zetku byla ted’ na Tracyho tygra, protoZe to uplné bastim, asi jako celyho Saroyana... A

normalné jsme chytly s holkama mista v pohodg.

12) TakzZe chodite i do Velkého salu - preferujete néjaky prostor, moZna Dilnu? Nebo

jak vnimate velikost, atmosféru apod, u jednotlivych sali?

No, tak kdyz jdeme do velkyho salu, tak je to dycky jakoZe vdzné&j$i. Ne ze bych chodila
do zetka jako hastros. Ale do toho sélu se spi$ obliknes... Do zetka stacej Cerny Saty z
hmka a kabatek. Ale chodim asi rdda do vSech, stejn€ se pak sejdeme v diln€ vétSinou.
Kazdy prostor ma své kouzlo. Pierot chce velky podium, Tracyho tygr byl v zetku supr,
stacilo to a je to takové komorngjsi. A tfeba Astragal v Dilné — supr. je to jen o tfech lidech

a dvou kulisach - a prosté krasa. VSecko ma svoje, nepreferuju asi nic.
13) TakZe Vam nevadi, Ze do Velkého salu se ¢lovék musi trochu nafintit.

Ne, to vibec ne. J4 jsem stara fintilka! (smich) Hlavné, co jsem se odtrhla od téch
hnusnejch kasickejch divadelnich kalhot, do kterejch mé mama cpala, kdyz jesté mohla.

Nevadi mi to, urcité naopak. Si v tom ten chlebic¢ek s vlasakem vic vychutnam!! (smich)

Ale zase, kdyZ vidim pani, kterd jde v robé, jak do stani opery - to je na Zlin asi trochu too

much, ale neurazi me¢ to.



14) Pojd’me se pobavit trochu o propagaci MDZ - co si vybavite, co se Vam libi, co ne

a tak?

Tak vim o programu v InZlinu, o facebooku, jejich webu. Pak ty nésténky okolo Zlina a
vim, Ze mé& pobavil vizudl na ty Zitkovsky bohyné pravé, jak je to focené v té staré
zastavce autobusu. To je vtipny. A vlastné vSechny vizudly, co tam délaji ti typci, jsou

super. Nenapada mé plakat, kterej by se mi fakt zdal hnusnej. Za posledni dobu.
15) A co tento vizual, jak ten na Vas piisobi? (Last minute)

No. (smich) Ten zrovna nic moc, je to jak z lacinyho porna. Nevim no. Chapu, co tim chtél
basnik fict, ale pro¢? Vétsinou spis bezis ze skoly/schiizky/prace nebo z gauce, a i kdyz to
wakeup vemu jakoze osvétove - vzbud’ se a okus krasy divadla - tak uz vibec. Moc se mi

nelibi, ani mi nepfijde moc vtipny. Nuda, blbost, tecka!
16) A inspirovala Vas nékdy néjaka komunikace, abyste §la?

No, tfeba tady ve Zlin¢ konkrétn¢ beru komunikaci divadla asi jako okrajovou véc. Vlastné
z téch vizualt zndm fakt jen ty plakaty. A to je samoziejmy doprovod, ktery se mi bud’ fakt
libi, nebo jen libi a nechava mé neutralni. Ale ze bych vidéla plakat a fekla si ,,to musim!*,

to ne.

17) A je néco, co Vas tieba néjakym zpisobem odrazuje od navStévy divadla?

Konkrétné zlinského tieba?

Tak momentalné asi nic, kdyz beru tady ve Zling. Jakoze v posledni dobé to byla jen
diplomka, nedostatek ¢asu, ale to neni vina divadla, spi§ naopak. Ted’ bych tam rada $la a

je vyprodéno. (smich)
18) A jak je to s iniciaci navstév? Kdo s tim nejcastéji prijde?
Ja. Nebo kamosky, co se tyka Zlina. Jinak ségra a mama, to zase

Praha/Trutnov/Liberec/Mlada Boleslav.

19) TakZe Vas k uméni vede i rodina. Chodili jste jako mali do divadla? S rodinou, se

Skolou?

Jojo, se $kolou dost, na prvnim stupni ZS. Na druhym to bylo horsi, ale taky. A na gymplu
jsem se dycky piihlésila na takové to Skolni pfedplatné a pak jsme jezdili myslim jednou za
14 dni nebo jednou za mésic do Prahy. A s nasima taky, mama organizuje hromadné

vyjezdy pro lidi ze Svijan a vedlejsi vesnice.



20) TakZe divadlo milujete od mala.

No... Milujete nevim, ale rdda chodim. Chodila jsem. Jednou jsem dokonce chtéla pfi

potlesku i vstat... (smich) Ale to se stalo jednou a udrzela sem se. (smich)
21) A co to bylo za hru?
Mytus dnes a v€era. Vim, ze mé to tenkrat né¢jak zasahlo docela. Uz je to ale par let zpatky.

Ale ta Cibulkova byla v tom Oidipovi uplné bozi! A sem tam na CT2 nebo Artu chytnu
nekdy divadelni predstaveni, jakoze zaznam. A jednou jsem vidé€la taky brutdlni, u toho

jsem brecela jak mala. A na druhou stranu na Cimrmana nedam dopustit!
22) Jesté mam posledni dotaz — vidéla jste Carmen ve Zliné?

Jojo, na premiéfe. Kdyz pak Blumaier slavil narozeniny. A hlavn¢ Jelinka zeru, Fagi a

tak...

23) Libilo se Vam zlinské podani, méli to dobie vymyslené?

Hej super, hrozné se mi libilo. Cela scéna zase - tii stoly, jeden vozik a ti lidi. A Slehacka.
24) Na jaké predstaveni byste urcité zasel/zasla?

Nesnasim takové ty nové komedie. A uz vibec, kdyz klasické dilo ptedélaji do humoru, to
bych je zabila. Rads$i na divadle ten tragicky ptistup, drama. Ty novodoby ¢inohry, zvlast

komedie ze soucasného Zivota, to me pobavi - jakoze fakt pobavi — malokdy.

A hrozn¢ chci jit na balet. Miluju operu a jesté jsem taky nebyla jakoze fakt nazivo. Jen
operety, tak se chci vydat. Koukala jsem 1 na marketing Narodniho divadla, Ze bych se tam

zkusila vecpat! (smich)

To mi ve Zlin€ trochu chybi, v tom je ta Praha fakt ve vyhodé¢. Ségra porad chodi, na

spoustu veci. Ale to neni jenom v otazce divadla, ale 1 sporty, konicky... VSecko, no.

Na zavér segmentacni otazky:
Fakulta: FMK

Obor: Marketingové komunikace
Ro¢nik: 5.

Pohlavi: Zena



Velikost bydlisté: do 5 tis.

Rozhovor ¢&. 11

1) Co Vas jako prvni napadne, kdyZ se rFekne ,,divadelni predstaveni“? Asociace,

slovo, véta, cokoli.
Celkem nuda.

2) Kdybyste mél/a volny vecer, Zadné plany, Zadné pracovni nebo studijni povinnosti,

Sel/Sla byste do divadla? Napadlo by Vas to?

Urcité ne na prvnim misté, spiS bych navstivil hudebni akei, koncert, mozna kino.
3) Co od navstévy divadla ocekavate? Proc byste Sel/Sla na predstaveni?
Bavit se — takze bych $el rozhodné na komedii.

4) Kde byste si vyhledal/a informace o programu?

Na netu, pfimo na webu konkrétniho divadla.

5) Sledujete nékdy webové stranky/facebookové stranky divadla?

Jednou za ¢tvrt roku.

6) Znate repertoar MDZ? Vite, co hraji? Jednotlivé tituly?

Z4dny titul ted’ z hlavy nefeknu, ale sleduju plakaty.

7) Zaregistroval/a jste néjakou komunikaci MDZ? Kde? Kdy? Co jste se zni

dozvédél/a?
Plakaty u divadla, ty panely, kolem nich chodim denné¢. Jinak na netu.
8) Inspirovala Vas k nav$tévé divadla? Pro¢? / Proc ne?

Ne. I kdyz — pfemyslel jsem, ze bych mozna Sel (uz ale nevim, o co §lo), ono je to spi§ o

moji lenosti.
9) Kdy jste naposledy navstivil/a néjaké divadelni predstaveni?
To uz bude déle nez rok, chodim ta zhruba jednou roc¢né.

14) Co Vas od navstévy divadla odrazuje?



J& ani nevim, vlastni lenost. A taky nejsem zvykly chodit do divadla, i kdyz vim, Ze uz
neni tak formdlni, pfece jen tam urcitd formalnost je. Navic lidi z mého okoli chodi radéji

jinam nez do divadla.
15) Co Vas k navstévé motivuje (by motivovalo)?

Hra, kterou zndm — tfeba Hrdy Budzes, na to bych fakt Sel. Ony tak celkové by mé
ptilékaly spi$ hostujici divadla.

16) Sel/3la jste nékdy do divadla na zikladé doporuéeni nékoho znamého?

Asi ne, ale kdyz nad tim tak pfemyslim, naldkalo by mé to, asi. Kdyby za mnou takhle

prislo vic lidi, ze je to fakt dobré, at’ jdu. Ale samoziejmé zalezi jaci lidi.
17) S kym nejcastéji chodite do divadla?

Se zndmymi.

18) Iniciujete navstévu Vy?

To je tak ptl na pul. Jednou oni, jednou ja.

19) Vzpomenete si na posledni hru, kterou jste vidél?

Voskovec a Werich — Svét za miizemi. To bylo dobré. Sel bych zase.

20) Chodival/a jste v détstvi? S rodinou? Se §kolou? Ne/povinné? Libilo se Vam to

nebo Vas to naopak odradilo?

Chodili jsme se Skolou. Pamatuju si, Ze to byla hroznd nuda. MoZna mé¢ odradila praveé
Skola — oni vzdycky vybrali néjakou hru, kterou jsem nepobral. Tieba jsme $li na Labuti

jezero, tim u mé& balet skoncil ve ctvrté tfide.
21) Mate povédomi o cenach za studentské vstupné?
Tak 79k¢?

22) Vidél/a jste nékdy tento vizual? Jak na Vas pusobi graficky? Jak jej chapete?

(Last minute)

Nevid€l. A nebavi mé to, je to nuda. Urcit¢ bych si to neprocital a uz vibec by mé to

nedostalo do divadla.

23) Vidél/a jste nékdy tento plakat? Znate Fagi?



Plakat jsem vid¢l, visel u divadla. Fagi znam, ale nejsem zrovna fanda, takze by m¢ to

nenalékalo.
24) Na jaké piedstaveni byste urcité zasel/zasla? Zanr, herec, konkrétni hra apod.?

Tak chci vidét hru Hrdy BudZes a taky Sluha dvou panii. Prosté na néco, co zndm. Mozna

bych si dal i Capka, jen se dokopat.

Na zavér segmentacni otazky:
Fakulta: FAI

Obor: Informa¢ni technologie
Roc¢nik: 4.

Pohlavi: muz

Velikost bydlisté: do 5 tis.

Rozhovor &. 12

1) Co Vas jako prvni napadne, kdyZ se fFekne ,,divadelni predstaveni“? Asociace,

slovo, véta, cokoli.

Divadelni scéna se mi vybavi, pédium, sal, Zidle. Pak lidi, herci. Nemam s tim spojené

zadné pocity. Spis neutralni.

2) Napadlo by Vas jit do divadla, kdybyste nemél co délat?
Nenapadlo.

3) Kdybyste prece jen Sel, pro¢? Co byste od navstévy divadla ¢ekal?

Ocekaval bych kulturni zazitek. Kvalitni herce a rezii a dobfe napsany scénaf. DuleZité
jsou pro me osobné¢ také naptiklad kulisy nebo kostymy. To, jak celd scéna vypada a jak na
divéka pusobi. Taky bych ocekéval veskeré sluzby s divadlem spojené, takze i idedlné

prestavku s obcerstvenim, kolektiv lidi atd.
4) Kde byste si nasel informace o programu?

Na internetu, na webu divadla. To je prvni véc co mé napadne, o jinych moZnostech bych

ani nepfemyslel.



5) Co facebook MDZ? Dival jste se na néj nékdy?

Ne. Pokud tam program je, tak by mi trvalo, nez bych se k nému proklikal. A sam od sebe

jsem se na ten profil taky nikdy nedival.

6) A co repertoar? Mate povédomi, co hraji? Obecné? Nebo napada Vas tieba néjaky

titul?

Znam tituly z reklamni tabule ve mést¢, ale konkrétné si nic moc nevybavuju. Nazev si
prectu, ale stejné¢ me nicim neoslovi, tim padem na n¢j zapomenu.

7) Kde jste reklamni tabule MDZ zahlédl?

Na divadle pfimo a u zastavky Skolni. To je ale taky dost tim, Ze¢ jsme tam méli fakultu

vedle. A kolem divadla jezdi trolejbusy dost a tak, coz je fajn.

8) Vybavuje se Vam i néjaka jina propagace MDZ?

Mozné néjaké letaky v kavarnach atd. a v Inzlinu? To si ale nejsem jisty. Ja si spi§ vzdycky
vybavim jen tu jejich grafiku, Ze jsem to nékde vid€l. Ale uz nevim, co na tom je.

9) TakzZe Vas nic z toho nikdy neinspirovalo, abyste Sel do divadla nebo si aspon nasel

dal$i informace na strankach?

Bohuzel ne. Ale to je ddno i tim, Ze k divadlu prost¢ nemam moc vztah. Pokud bych byl
fanouSek divadla, tak by m¢ to obcas urcité naldkalo. Protoze tieba propagace kina mé¢ do

kina nalaka, kdyz mé bavi filmy.
10) A grafické provedeni se Vam libi?

Grafické provedeni mi pfijde docela v potadku. Pfijde mi tak akorat decentni, ale zdroven
ne nudné. Ty plakaty jsou kolikrat docela napadité a uz parkrat se mi stalo, Ze mé to
provedeni fakt zaujalo. CoZ se az tak Casto nedéje, kdyZ si prohlizim naptiklad zminéné
kino, nebo dal§i podobné instituce. Mam takovy pocit, ze se sice trochu zasekli v takovém

mirné retro stylu, ale ono to i k tomu divadlu tak néjak sedi.
11) A kdy jste byl naposledy v divadle, vybavite si to?

V divadle jsem byl naposled tak 2 roky zpét? A to byla vyjimka. Normalné fakt nechodim
moc. Jakoze piedtim jsem nebyl tieba 5 let. Nicméné az trochu zbohatnu, tak planuju

chodit obcas. Jen tak se ukazat ve spolecnosti, Ze se mi dati dobfte. (smich)

12) A na ¢em jste byl a komu se povedlo Vas tam dostat?



J& uz ani nevim, co to bylo. N&jaka komedie s Preissem. A byl jsem tam s rodinou néjak,

kdyz sestra méla promoce. Takze to jsou tak 4 roky tim padem.
13) A libilo se Vam predstaveni?

Jo.

14) Ale stejné uZ jste znova nesel.

Nesel, protoze to bylo v Praze. Dotédhli m¢ tam nasi, ale ve finale to bylo ok. Ale prosté
tteba s kamaradama bych si do divadla nezaSel. Mozna s holkou, ale tu bych rad¢ji tahnul

do kina.

15) Ani tieba do Dilny nebo do Zetka?

Jo, na tyhle klubové mozna ano. Ale nic, co jsem i vidél, Ze tam ma byt, tak m¢e nelékalo.
16) Co Komediomat?

Nevim. Nevim o tom nic moc, v podstaté. Nebo jako vim, o co jde, ale neldka mé to taky.
17) A tif‘eba doporuceni od néjakého znamého "to je super, na to béZz'" neprobéhlo?
Ale jo, tikali lidi. Ale ja neSel. Ne jako vazn¢, mé to divadla prosté netahne.

18) Co Vas odrazuje?

Mozna, ze kdybych Sel, tak zménim ndzor. M¢ nebavi sedét na zidli a divat se na lidi, jak

hrajou.
19) A co interaktivni hra?

Tak to by mé spi§ odradilo asi. Jestli to znamena néco v tom smyslu, Ze si pfimo mizu

vybirat, co se stane atd. To mé nebavi moc. Chci, at’ je to od zac¢atku do konce tak, jak ma.
20) Existuje néco, co by Vas k navstévé divadla motivovalo?

Jo. Jako musela by byt fakt néjaka pecka hra, ktera by mé piesvédcila. Nebo by mé
piesvédcili kamaradi, Ze jdou, at’ jdu s néma, Ze to bude sranda. I tfeba néjaky znamy
hostujici herec by mé eventuelné mohl presvédcit. Nebo tieba hra v rezii zndmého reziséra.

Ale to vSe pouze hypoteticky. ProtoZze mé to zatim nikdy nepifesvédcilo. Pripadné né&jaka

predchozi zkuSenost by mi urcité¢ pomohla taky. Ale moc jich nemam.

21) Chodival jste v détstvi? S rodinou? Se §kolou?



Jo. To ve mné zanechalo mozné nasledky, protoze jsme vzdycky §li na néco, co mélo 3

hodiny a byla to nejvétsi nuda. A nechapal jsem to hlavné.
22) Mate povédomi o ceniach za studentské vstupné?

Asi je to né&jak levnéjsi, ale nikdy jsem nefesil. To pro mé neni az tak rozhodujici, cena. I
jako student, kdybych na néco chtél moc jit, tak bych si dokdzal na to nasettit. V ptipade

divadla urcite.

23) Vidél jste nékdy tento vizual? Jak na Vas pusobi graficky? Jak jej chapete?
Myslim, Ze jo. Podle toho ksichtu. Ale pamatuju si jen ten vyraz, ze se tak blb& tvari.
24) Jaky mate vztah k Fagi?

Nulovy. Vim, Ze to je asi n&jaky komiks, co jedou holky. Jestli si to s né¢im nepletu, co

bylo i néjak do divadelni hry pfedélané snad? To je vSe.

Na zavér segmentacni otazky:
Fakulta: FMK

Rocnik: 5.

Pohlavi: muz

Velikost bydlisté dle poc¢tu obyvatel: do 50 tis.



PRILOHA P IX: VZOR ELEKTRONICKEHO DOTAZNIKU

Nazdarek, teCe mi do bot - budes m1j hero?
Ceka Té jen par otazek, chvilka Gasu, slibuju. Ber to tfeba jako oddech. :-)

Je to celé anonymni, takze neni tfeba vylepSovat skute¢nost. Naopak mé zajima,

jak je to s nami studenty doopravdy.
Fakt moc diky, mas to u me.

Veronika

1. Co Té jako prvni napadne, kdyz se fekne ,divadelni pfedstaveni“?

Oteviena otazka

2. Kdybys mél/a volny vecler, zddné plany, zadné pracovni nebo studijni povinnosti,
Sel/sla bys do divadla?

2 anor ner nevim

3. Co od néavstévy divadla obecné ocekavas?

I Atmosférur Emocionalni zéiitek'_ Kulturni rozhledr Kulturni zéliitekr Nové

podnéty, inspiracer Relax, oddychl_ Téma ke konverzaci  Zabavu
4. Kde by sis vyhledal/a informace o programu?

2 Na Facebooku'_ Na webu divadla

5. Sledujes nékdy webové stranky/facebookové stranky divadla?

= Ano, obcas mrknu na Fb divadlal_ Ano, obCas mrknu na web divadlal_ Ano,

prohlizim obojel_ Ne, nikdy nikam

6. Znas repertoar Méstského divadla Zlin? Vis, co hraji? Jednotlivé tituly?

Jen jednotlivé titulyr Pfiblizné vim, co hraj i Vibec ne
7. Zaregistroval/a jsi néjakou komunikaci, propagaci, reklamu MDZ?

2 anor ne

8. Pokud ano, kde sis vSiml/a néjaké formy propagace Méstského divadla Zlin?

" NaFacebooku' Nekde nanetu'  V tisku' Venku, na reklamnich plochach

9. Inspirovala Té k navstévé divadla?

L anor ne



10. Kdy jsi naposledy navstivil/a néjaké divadelni predstaveni?

I Ne Ietos'_ PosledniZmésicel_ V tomto roce

11. Pokud jsi v divadle byl/a, libilo se Ti predstaveni? Klidné uved’ nazev inscenace, jestli
si ho pamatujes.

[ I

Ano Ner SpiSe ano

13. Co Té obecné odrazuje od navstévy divadla?

" Je to pro m¢ jako studenta drahé’  Moc o tom anru nevim'  Nelibi se mi

formalnost pojeti'_ Nemam nikoho ve svém okoli, kdo by se o divadlo zajimal

14. Co by Té naopak motivovalo k navstévé divadla?

Doporuceni zném}’lch'_ Kdyby navstévu divadla nékdo zorganizoval'_ Kdybych se
kvuli tomu nemusel/a strojitr Reklama, propagacer Snadnéjsi obstarani vstupenek
15. Na jaké predstaveni bys urcité zasel/zasla?

" Nahruo n¢jaké zlinské hospodér Na hru o UTB, o knihovné¢, o menze'  Na hru

urcenou prave studentim’'  Na klasiku, ale v modernim pojeti
16. POSLEDNI OTAZKA: Vidél/a jsi nékdy tento plakat?

L 8.I‘10r ne

18. Diky moc. Uz jen 4 segmentacni otazky - kterou fakultu studujes?

[ [

FAME'  FHS
19. Ktery rocnik?

FMK

IR RPN B

1 2
20. Pohlavi?

4 5

Mui'_ Zena

21. Velikost bydlisté dle poctu obyvatel?

r r -

Do 100 tis. Do 5 tis. Do 50 tis. Nad 100 tis.



PRILOHA P X: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1) Asociace na pojem ,,divadelni predstaveni“

Pohlavi Pohlavi
Pojem Celk.|M |Z |Pojem Celk.|M |Z
kultura 16| 1| 15]|elegance 1] 11 0
herci, herci na pédiu 15| 4| 11 |emoce 1| 0| 1
zabava 12| 3 9|inscenace v divadle 1] 0| 1
jako prvni dlouhé
divadlo 12| 2| 10|sezeni 1] 0| 1
kostymy 7] 1 6 | kaSpar 1] 0| 1
legrace, smich 4| 0 4 | kontakt 1| 0| 1
slavnostni obleceni,
oblek 4| 3 1| kulisy 1] 0| 1
zazitek 3] 0 3 | kulturni zazitek 1] 0| 1
divadlo Zlin 2] 1 1| listek 1] 0] 1
divadelni predstaveni 2| 1 1| literatura 1] 0| 1
Cimrman 2| 0 2 | Mary Poppins 1] 0| 1
divak 2| 2 0 | Minimalizmus 1] 11 0
hra 2] 1 1| oddech 1] 0| 1
jeviste 2| 0| 2|publikum 1] 1] 0
komedie 2| 1 1| Romeo a Julie 1] 0] 1
nuda 2] 1 1| sal, prkna 1| 0| 1
opona 21 0 2 | sdéleni pocitu 1] 11 0
podium 20 1 1 | sedét na zadku 1| 0| 1
povinné exkurze 21 0 2 | Skola 1] 11 0
prijemna udalost 2] 1 1|tma 1] 1] 0
relax, relaxace 2| 2 0 | to, co mi chybi 1| 1| O
divadlo Uherské Hradisté 1] 1 0| Trojan 1] 0| 1
atmosféra 11 0 1| uméni 1] 0| 1
alternativa 1] 0 1| velice fajnova véc 1] 1| 0
drama 1] 1 0| Visnovy sad 1] 11 O
dramaticky pézujici herec 11 0 1| Pocet 129| 36| 93
2. Kdybys mél/a volny vecer, Zadné plany, Zzadné
pracovni nebo studijni povinnosti, Sel/sla bys do
divadla?
80,00% - -60,47%
60,00% - Hano
27,13% B nevim
40,00% -
12,40% ne
20,00% -
0,00% f
Pomér odpoveédi (v %)




3. Co od navstévy divadla obecné ocekavas?

B Kulturni zazitek

100,00% +  80,62% M Zibavu
. 78,29% = Relax, oddych
80,00% - 8,91 ,919 B Atmosféru
60,00% - 46,51% B Emocionalni zaZitek
7,13% H
40,00% - 80,60% [ | KL,JIturnl rozhled ‘
10,08% = Téma ke konverzaci
20,00% 8%2,33% m Nové podnéty, inspirace
0,00% , Védomosti
Pomér odpovédi (v %) i Kontakty

4. Kde by sis vyhledal/a informace o programu?

99,22%

100,00%

B Na webu divadla

M Na Facebooku
50,00% 10,85% 9,35%

m Jiné

0,00%

Pomér odpovédi (v %)

5. Sledujes$ nékdy webové stranky/facebookové stranky divadla?

—39,53%
37,98% B Ano, obcas mrknu na web
40,00% divadla
30.00% - H Ne, nikdy nikam
- 13,18%
20,00% ,30% 1 Ano, prohlizim oboje
10,00% -
B Ano, obcas mrknu na Fb divadla
0,00% f
Pomér odpovédi (v %)
6. Znas repertoar Méstského divadla Zlin? Vi, co hraji? Jednotlivé
tituly?
60,00% 41,09% ® Vibec ne
40.00% B Pfiblizné vim, co hraji
M Jen jednotlivé titul
20,00% ! Y
B Znam repertoar
0,00% - T

Pomér odpovédi (v %)




7. Zaregistroval/a jsi néjakou komunikaci, propagaci, reklamu MDZ?

67,44%
80,00% -
60,00% - 27,13% mano
40,00% - 5,43% mne .
20,00% - B nevim
0,00% .

Pomér odpovédi (v %)

8. Pokud ano, kde sis vS§iml/a néjaké formy propagace Méstského

i Zlin?
divadia Zlin B Venku, na reklamnich plochach

|V tisku

100,00% ® Na Facebooku
B Nékde na netu
BV radi
50,00% radiv
0.92% |V televizi
? ©2,76% I nezaregistroval
0,00% - T mJiné
Pomér odpovédi (v %)
9. Inspirovala Té k navstévé divadla?
55,04%
60,00% - 38,76%
) Hne
40,00% M ano
6,20%
20,00% - = Nevim
0,00% T
Pomér odpovédi (v %)
10. Kdy jsi naposledy navstivil/a néjaké divadelni predstaveni?
M Ne letos
80,00% - 64,34% mVtomto roce
60,00% - B Posledni 2 mésice
40,00% - H Minuly mésic
’ %
(+) v
20,00% - 7,75% 6,98% 3,88% 3,10% , 55% B Tento mésic
m Tento tyden
0,00% 1

Pomér odpovédi (v %) = Jesté nikdy




11. Pokud jsi v divadle byl/a, libilo se Ti pfedstaveni?
72,87%
80,00% H Ano
60,00% M SpiSe ano
40,00% 7,75% g 78% m Ne
20,00% M Spise ne
0,00% - f
Pomér odpovédi (v %)
12) Co konkrétné se Ti libilo a co ne?
Pojem Celk.|M |Z |Pojem Celk. [M |2Z
herecké vykony 8 3| 5jcena 4 0 4
scénar, rezie 5 3| 2|moc dlouhé 1 0 1
atmosféra 5 1| 4|fronty nawc 1 0 1
moderni
zpracovani 2 0| 2]|dusno, obleky 1 1 0
c¢erna komedie 1 0| 1|vulgarnost 1 0 1
nepohodiné

EliSka Balcerova 1 0| 1]|sezeni 1 0 1
netradicni pojeti 1 0| 1]|prostorydivadla 1 0 1
aktualni vtipy 1 0| 1|Bezodpovédi 94| 27| 67
rekvizity 1 1| O0]|Pocet 129| 36| 93

. . . . . M Je to pro mé jako studenta
13. Co Té obecné odrazuje od navstévy divadla? drahé

B Nemam nikoho ve svém okoli,
kdo by se o divadlo zajimal

40,00% 34’11%31,01% B Moc o tom Zanru nevim
30,00% - M Nelibi se mi formalnost pojeti
20,00% - 10,08;/:53%6 S5 3 B Myslim si, ze bych se nudil/a
,20%
10,00% - — = nic
0,00% f

= Mam Spatnou zkusenost z

Pomér odpovédi (v %)
minulosti




14. Co by Té naopak motivovalo k navstévé divadla?

—68,22% H Doporuceni znamych
70,00% -
B Kdyby navstévu divadla nékdo
60,00% -
! zorganizoval
50,00% 37,21%  Snadnéjsi obstarani vstupenek
40,00% -
30,00% - 193% W Reklama, propagace
0
20,00% - 10.85% 13,26%
’ m Kdybych se kvili tomu nemusel/a
10,00% - strojit
0,00% T H Jiné
Pomér odpovédi (v %)
15. Na jaké predstaveni bys urcité zasel/zasla?
B Na klasiku, ale v modernim
54,26% .
60,00% - pojetl
50,00% - 41,09% B Na hru uréenou pravé
studentiim
40,00% -
21,71% 23,37% 1 Na hru o UTB, o knihovné, o
30,00% menze
0,
20,00% - B Na hru o néjaké zlinské hospodé
10,00% -
0,00% m Jind

Pomér odpovédi (v %)

16. POSLEDNI OTAZKA: Vidél/a jsi

nékdy tento plakat?
58,14%
60.00% 41,86%
40,00% Bne
20,00% B ano
0,00%

Pomér odpovédi (v
%)

By s
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17) Jak na Tebe pusobi, jak jej chapes?

Pojem Celk.|M |Z Pojem Celk. [ M |Z
nabidka pro studenty 29| 2| 27]|nechapu, nevim 26 6| 20
pozvanka do divadla 13| 5 8 | divné, zmatené 14| 12 2
bude to komedie 4| 1 3 | nelibi se mi 4 2 2
sexualni podtext 41 2 2 | désné 1 0 1
k divadlu se mi
libi se mi 2| 0 2 | nehodi 1 0 1
abych proziel 1] 1 0 | kyCovité 1 1 0
Cernobile 1] 1 0 | bez odpovédi 28 3] 25
Pocet 129| 36| 93
18. Kterou fakultu studujes?
L)
46,51% = EVIK
50,00% - B EHS
40,00% - 27,13%
30,00% - 18,60% B FAME
- mFT
20,00% 3,88% 3,10% %
10,00% - 2 | FAI
0,00% - ® FLKR
Pomér odpovédi (v %)
19. Ktery rocnik?
33,33%
40,00% - 31.76% | 5. roénik
30,00% . 17,83% 1. roénik
11,63% éni
20,00% - , : m 2. rocnik
S35 M 4. rocnik
10,00% -
m 3. rocnik
0,00% f
Pomér odpoveédi (v %)
20. Pohlavi?
72,09%
100,00% 27,91% ® Zena
50,00% B Muz
0,00% - f
Pomér odpovédi (v %)




