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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva problematikou marketingové komunikace divadla vii¢i genera-
ci Y. Nejprve se vénuje teoretickym poznatklim dané problematiky — divadlu, jeho propa-
gaci a generaci Y. Dale popisuje zakladni charakteristiku vybraného divadla (TéSinské
divadlo Cesky T&sin). Na zakladé ziskanych informaci je definovana marketingova komu-
nikace organizace vici generaci Y. V souladu s vysledky provedené¢ho vyzkumu (dotazni-
kové Setfeni) formuluji vlastni navrhy na mozné zmény zptisobu propagace TéSinského

divadla Cesky T¢Sin vic¢i milenidltim.

Kli¢ova slova:

Marketing, divadlo, propagace, marketingova komunikace, generace Y, milenidlové, vy-

zkum, Té&inské divadlo Cesky T&sin

ABSTRACT

The bachelor thesis is dealing with problems of the marketing communication of a theatre
against generation Y. First the thesis determine theoretical knowledge of the problém areas
— theatre, its propagation and generation Y. Then the thesis descibe basic characteristics of
the selected theatre (T€Sin Theatre). Based on the obtained information is defined marke-
ting communication of the organization against generation Y. In accordance with the re-
sults of the survey (questionnaire) I suggest my own proposals for possible changes in pro-

pagation of T¢8in Theatre against millennials.

Keywords:

Marketing, theatre, propagation, marketing communication, generation Y, millennials, re-

search, TéSin Theatre
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UvVOoD

Se stale rostouci moci internetu a elektronickych nosi¢li ubyva uziva instituci, jako jsou
knihovna, kino a bohuzel i1 divadlo. Obzvlast mensi divadla mohou mit problém ptilakat

dostate¢né mnozstvi prevazné mladych divakda.

T&sinské divadlo Cesky T&sin ma dlouholetou tradici a diky své poloze i unikéatnost dvou
scén — Ceské scény a Sceny polske. Kromé toho ma také Bajku neboli loutkovou scénu.
Rovnéz nabizi obménéné vedeni a kvalitni herecky soubor, takze aktudlnim problémem

divadla byla nevyhovujici komunikace smérem k mladé generaci.

Cilem této bakalaiské prace je tedy navrhnout T&Sinskému divadlu Cesky Té&Sin zmény
v oblasti marketingové komunikace, tak, aby si udrzeli svou stalou divackou zakladnu, ale

zaroven ziskali pfedev§im mladé divaky.

V teoretické Casti se prace zaméfi na marketingovou komunikaci obecné a pokusi se struc-
n¢ predstavit jeji nastroje. Konkrétné byly pro ucely této prace vybrany osobni prodej, pu-

blic relations, direct marketing, reklama, podpora prodeje a corporate identity.

V druhé kapitole se autorka pokusi nastinit zékladni pojmy z oblasti divadla, jeho fungo-
vani, managementu a historie. Pro spravné fungovani daného divadla je také dulezité urcit,

o jaky typ divadla se jednd, a proto zde autorka také predstavi tyto pojmy.

Tteti ¢ast bude popisovat jednotlivé propagacni nastroje a jejich konkrétni vyuziti v oblasti
kultury a divadla. Pro novodobé vyuziti je extrémné dilezité¢ zakomponovat do komuni-
kacni strategie nejen tradini nastroje, jako je reklama, podpora prodeje, osobni prode;j,
public relations, ale také néstroje online marketingu, kam fadime propagaci skrz webové
stranky nebo socidlni sité. Bylo nutné zde zahrnout také tvorbu strategie na socialnich si-

tich.

Nasledujici teoreticka ¢ast bude popisovat generaci Y. Tato generace je nazyvana rovnéz
internetova generace nebo milenidlove, jelikoz se jedna o jedince narozené v letech 1980-
1999, tedy na konci milénia. Kromé& charakteristiky mileniali bude kapitola pojednavat
také o vhodné propagaci vii¢i této generaci.

Metodologii prace bude zakonceno teoretické vychodisko. Bude piedstaven cil prace, vy-
zkumné otazky a dale bude popsan vyzkum, ktery bude provadén v ramci Casti praktickeé.

Metodologie ptedstavi respondenty a zvolenou metodu vyzkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

V praktické casti se autorka zamé&fi na situacni analyzu marketingové komunikace T¢&Sin-
ského divadla Cesky Té&sin (TD), ktera bude zahrnovat historii T&$inského divadla Cesky
T¢&Sin, podrobné zde autorka rozebere organizacna strukturu a propagaci TD. Rovnéz zde

budou piedstaveny doplikové aktivity divadla.

V druhé c¢asti budou predstaveny a rozebrany vysledky dotaznikového Setfeni a zaroven

budou navrhnuty moznosti zdokonaleni v oblasti propagace vuci generaci Y.

Tato bakalafskd prace bude zakoncena zodpovézenim vyzkumnych otazek, které byly

pfedstaveny v ramci metodologie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Je komunikace se zakaznikem a je soucCasti marketingového mixu, kde se vystupuje pod

pojmem propagace ¢i komunikacni mix (Foret, 2004, str.11).

Samotny marketing je komplexnim procesem fizeni, identifikace a uspokojeni potieb za-

kaznika (Hannagan, 1996, str.11).

Marketingovou komunikaci chapeme jako fizené informovani a pifesvédCovani, diky
¢emuz napliuji firmy své marketingové cile. Nikdy nefunguje sama o sobé a musi byt
vhodné zvolena vzhledem k produktu ¢i sluzbé, na druhou stranu ani kvalitni propagace
neproda chybny produkt, tj. produkt, ktery nema potencial vici cilové skupiné (Karlicek,

2016, str. 11-12).

Propagaci tedy mlizeme definovat jako fizenou ¢innost, ktera informuje, presvédcuje a

ovlivituje nakupni chovani cilového publika (Svétlik, 2005, str.176).

Obsahuje pét zakladnich forem komunikace, kterymi jsou reklama, public relations, pod-
pora prodeje, pfimy marketing a osobni prode;.

vvvvvv

inscenacni, vytvarnou a animacni tvorbu.

Diky tomu si divadlo mtze zvolit, zda se o jeho propagaci budou starat vlastni zaméstnanci

nebo ji dostane na starosti ke zpracovani specializovana agentura (Dvotak, 2004).

1.1 Reklama

Je jednim z komunikacnich nastroj, ktery ma mnoho forem. DokéaZe zasdhnout velké
mnozstvi kupujicich na nejriznésich mistech svéta, a to s nizkymi néklady na jednoho.
Reklama umoziiuje prodejci sdéleni nékolikrat opakovat a také dovoluje kupujicim
pfijimat a porovnavat sdéleni vice spolecnosti najednou. Vyuzitim vizuélnich prvka, tisku,
zvuku a barev umoziuje firmé dramatizovat produkty. Reklama nékdy mize pulsobit
nepiesveédCive, a to z divodu masového, neosobniho ptistupu. Je také schopna pouze jed-
nostranné komunikace s publikem, a proto publikum nemusi mit pocit, Ze by na ni m¢lo

reagovat (Kotler, 2007, s. 835).
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1.2 Osobni prodej

Je nejucinnéjSim nastrojem pii ziskavani preferenci, vytvareni presvédceni a presvédcéovani
k akci. Pii osobnim prodeji dochézi k interakci mezi dvéma ¢i vice lidmi, takze kazda oso-
ba se mlze okamzit¢ adaptovat na potieby a charakteristiky svého protéjsku. Spravny
prodejce v oblasti osobniho prodeje ma na srdci zajmy svych zakaznikl, aby si s nimi
vytvofil dlouhodoby vztah. Rovnéz mame u osobniho prodeje moznost okamzité zpétné

vazby. Na druhou stranu, osobni prodej je nejndkladnéjSim komunika¢nim nastrojem firmy

(Kotler, 2007, s.835-836).

1.3 Podpora prodeje

Mezi podporu prodeje Ize zatadit celou fadu néstroju, naptiklad kupony, soutéze, slevy,
zvyhodnéné nabidky ¢i zbozi zdarma. Tyto néstroje pfitahuji pozornost spotiebitelt, a za-
roven nabizeji informace, které mohou vést k ndkupu. Poskytuji celou fadu vyhod, které
dodavaji produktim nebo sluzbam vyssi hodnotu. Nastroje podpory prodeje také vyvolava-
ji a odménuji rychlou odezvu. Podpora prodeje se snazi, aby zdkaznik nakoupil ihned. Vy-
volava silngj$i a rychlejsi odezvu a lze ji vyuzit k dramatizaci produktovych nabidek a k
oziveni upadajicich tuzeb. Nevyhodou podpory prodeje jsou kratkodobé ucinky. Navic
takova kampan musi byt velice pec€livé naplanovand a nabizet cilovym zakaznikim nefal-

Sovanou vyhodu (Kotler, 2007, str.836-837).

1.4 Public relations

PR neboli vztahy s vetejnosti jsou souborem aktivit, které organizace provadi za Gcelem
komunikace s cilovém publikem a za které pfimo neplati. Mezi nastroje public relations
fadime novinové ¢lanky, sponzorstvi a akce. Ty ptipadaji cilovému publiku realnéjsi a vé-
rohodnéj8i nez naptiklad inzeraty. Tento nastroj komunika¢niho mixu byva €asto marketé-
ry podcenovéan , nicméné v kombinaci s ostatnimi prvky komunikacniho mixu to byva

velmi efektivni a ekonomicka zbran (Kotler, 2007, str.837).

1.5 Primy marketing

Mezi direct marketing, tedy pfimy marketing, fadime direct mail, telemarketing, elektro-
nicky marketing nebo on-line marketing. VSechny tyto formy pfimého marketingu jsou
nevetejné, protoze sdéleni adresujeme vétSinou konkrétni osob¢€. Direct marketing je oka-

mzity, sdéleni tedy musime pfipravovat rychle a mélo by byt pfitazlivé pro zékazniky.
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Zpravu miizeme upravit na zakladé reakce spotfebitele, nebot’ pfimy marketing umoziuje
dialog mezi komunikéatorem a spotiebitelem. Direct marketing je idedlnim ndstrojem pro
cilené marketingové snahy a budovani individudlnich vztahti se zakazniky (Kotler, 2007,

str.378).

1.6 Corporate identity

Corporate identity tvoii veskera divadelni predstaveni a dalsi sluzby, které divadelni organ-
izace poskytuje. Déle zde fadime kvalitu sluzeb, prostiedi, budovu divadla, zpisob komu-
nikace s vefejnosti, veSkeré propagacni materidly, vztah k zdkaznikiim a chovani za-
meéstnanct, také jednotné logo, barvy, typ pisma. Corporate identity je soubor vnitinich
hodnot firmy, je hlavni strategii organizace a mé¢la by vychazet z historie a filosofie dané

organizace.
Corporate identity délime na nasledujici podskupiny:

e (Corporate design: Zahrnuje jednotny vizudlni styl organizace a jeho zpusob ap-
likovéani. Do corporate designu patii slogany, firemni znacka, logo, pismo, barvy.
Vizualni podoba veskerého tiSt€éného materidlu — dopisni papiry, obalky, vizitky,
plakaty, letdky, programy, web.

e Corporate communications: Je souhrn komunikacnich néstroji, které si dana
spolecnost zvolila, v€etné interni a externi public relations a reklmy.

e Corporate culture: Systém hodnot a zplsobl jednani managementu divadla, cho-
vani a budovani vztahli se zaméstnanci.

e (Corporate product: Veskeré produkty a sluzby nabizené divadlem.

Veskeré soucasti corporate identity tvoii celkovy dojem o dané organizaci a vytvari jeji

vnimani zékaznika (Dvoték, 2004).
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2 DIVADLO

Divadlo je soubor specifickych uméleckych ¢innosti, jejiz ucelem je zobrazovani skutec-
nosti prostfednictvim aktivity hercti. Za pomoci celého tymu, ktery zahrnuje napiiklad re-
ziséra, dramaturga nebo kostyméry vznikne kazdé jednotlivé predstaveni unikatni umelec-
ké dilo. Jedna se o dynamicky proces, ktery je tvoren velkym mnozstvim slozek, jejichz
pocet a postaveni se v jednotlivych divadelnich obdobich 1 v jednotlivych divadelnich in-

scenacich méni (Carlson, 2014).

2.1 Historie a vyvoj

Prvopocatky divadla identifikujeme jiz v pravéku, kde se provozovaly ritualni tance s vyu-
zitim masek jako rekvizit a rovnéz k loveni zvitat a uctivani bozstev. Tyto prvni pokusy o
divadlo datujeme jiz od pocatku 3. tisicileti pfed nasim letopoctem a pravdépodobnym

rodi$tém divadla byl Egypt a Blizky vychod.

Nisledny rozvoj probéhl v antickém Recku. Oslavy byly obohacovany zpévem, tancem a v

neposledni fad¢ dramatickymi texty. Tak se zacala rozvijet tragédie a posléze komedie.

Vyznamnym mistem pro rozvoj divadla byl také starovéky Rim, jelikoz diky nému doglo k

roz$iteny divadla po celém svété.

Stfedovék znamenal odklon od antického divadla a pozornost se pfesunula ke kiest'anské-
mu kultu. Mimo to doslo k rozvoji fraSky (svétské hry). Renesance ovlivnila divadlo svym

navratem k antickému divadlu a doSlo k rozmachu velkoleposti v této oblasti.

Za pocatek novodobého divadla povazujeme osvicenskou dobu. Zacala vznikat narodni
divadla a divadlo se zpfistupnilo SirSimu okruhu divakl. S pfichodem romantismu zacala
dochdzet k emocionalné bohatSim hrdm. Silnym vlivem pro divadlo bylo také absurdni
drama, jehoZ specifikem byl nesouvisly dej, chybélo rozuzleni her a hlavni protagonisté
byli vétSinou osaméli jedinci s komunikaénimi problémy. Vyuziti vizualnich a zvukovych
prostfedkll pfineslo experimentalni divadlo, ve kterém chybélo vypravéni a dramatizace.

Ve 20. stoleti doslo k vyuzivani specifickych vyrazovych moznosti (Carlson, 2014).

2.2 Typy divadel

Rozd¢€leni moderni spolecnosti, ktera je tvofena statni sférou, komerénim sektorem a inici-

ativou obcCanské spolecnosti, je kopirovano pro rozdéleni provozovani divadel (Dvorak,
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2004, s.33). Nicméné nekteré typy divadel se nedaji zatradit ani do jedné kategorie, a to

napiiklad divadla skolni.

2.2.1 Divadlo jako verejna kulturni sluzba

Zéakladnim modelem provozovani je divadlo jako vetfejné a kulturni instituce. Jeho zfizova-
telem je stat, kraj nebo obce. Nejcastéji je v rezimu prispévkové organizace ¢ obecné pro-
speésné spolecnosti. Ziizovatel na sebe bere odpovédnost za hospodarské a umélecké vy-
sledky divadla. U tohoto typu divadla se predpoklada nevydéle¢ny a neziskovy charakter,
tedy pokryti ztraty subvenci (Dvotak, 2005, str.65).

Veiejna divadla dale délime na repertoarova, tedy divadla, ktera nabizeji vice her najed-
nou, maji staly soubor neboli ansamblova ¢i vlastni budovu. Dale rozliSujeme jedno a vice-

souborové (¢inohra, balet, opera).

Divadla jako vetejna kulturni sluzba se nazyvaji rovnéz statni, oficialni nebo kamenné di-

vadlo.

2.2.2 Divadlo jako soukromy podnik

Na rozdil od vetfejnych divadel jsou divadla vedena jako soukromy podnik zaloZena hlavné
za ucelem zisku na zaklad¢ osobniho a podnikatelského zadjmu. Z provozniho hlediska se
jedna pfevazné o provoz na Zivnostensky list vedouciho divadla, akciové spolecnosti nebo

spolecnosti s ru¢enim omezenym (Dvorak, 2004, str.35).

2.2.3 Divadlo jako nezavisla neziskova organizace

Ttetim provoznim modelem divadla, ktery se opira o nadosobni, vyssi vetejné a kulturni
zajmy skupiny ¢i jednotlivce, je divadlo jako nezavisla neziskova organizace. Tento model
ma silny kulturni a umélecky vyznam. Toto divadelni uskupeni miiZzeme nazvat také alter-

nativni nebo tfeti divadlo a obvykle jsou stalého ptsobiste (Dvorak, 2004, str.36).
2.3 Management a provoz divadla

2.3.1 Management divadla

Management je souhrn ¢innosti, konkrétné fizeni, vedeni, organizovani, ovladani podniku
¢i lidi. V ptipadé divadla mizeme shrnout, Ze management divadla jsou metody a ¢innosti,
pomoci kterych fidime divadlo a dosahujeme v této oblasti tispéchii. Dale zde fadime ve-

douci pracovniky divadla. Pro divadelni management je také dulezita znalost psychologie,
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sociologie, ekonomiky, obchodu, prava, vypocetnich a komunikacnich technik a médii a v

neposledni fadé znalosti divadelni (Dvorak, 2004, str.72).

Osoba, ktera je hlavnim fidicim ¢lankem divadla, by méla mit alespont minimalni znalost z
kazdé z téchto oblasti. Na dané specifické ¢innosti ma ale vétSina divadel odborniky na

dané oblasti, tedy ekonom, pravnik ¢i danovy odbornik.

2.3.2 Provoz divadla a jeho struktura

Jednou z organizacnich funkci managementu divadla je jeho struktura a provoz. U kazdého
divadla mizeme sledovat jedinecnou strukturu, ktera se odviji od poctu zamé&stnancii, eko-
nomické zpusobilosti organizace, zaméteni a cild divadla. Idealnim modelem by bylo,
kdyby se struktura skladala z feditele a jeho tajemnika nebo mluv¢iho. Dale mizeme pro-

voz divadla rozlisit na tfi zdkladni useky:

1. Umélecky provoz: V cele této sekce je umélecky $éf se svym tajemnikem. Dale
zde tadime reziséra, dramaturga, choreografa, dirigenta, vytvarnika scény a kosty-
mu, herce, zpévaky, tanec¢niky, orchestr, korepetici, hlasové poradce, sbory, asis-
tenti a napovéda.

2. Technicky provoz: Technicky naméstek je v Cele této sekce. Pod sebou ma za-
méstnance starajici se o svétla, zvuk, audio/video, stavbu jevistni techniky, efekty,
ladéni nastrojti, dilny vyrabéjici dekorace, scénu a kostymy, rekvizity, garderobu,
dopravu a obsluhu skladu.

3. Spravni, administrativné-ekonomicky nebo hospodarsko-obchodni provoz:
Tento usek je fizen spravnim feditelem ¢i ekonomickym ndméstkem. Mezi kompe-
tence tohoto useku patii zabezpeCeni provozu, produkce, pravni agenda, jednani s
agenturami, personalistika, plany, fundraising, sponzoring, investice a ostatni eko-
nomické operace, péfe o majetek, ndkup a sprava materialii, technické inspekce,
bezpecnost, hledistni persondl, gastronomie, sprava budov, marketing, distribuce,

propagace, archivovani a doprava (Dvortak, 2005, str.260-261).

2.3.3 Planovani

Podstatnym prvkem kazdé organizace, divadlo nevyjimaje, je stanoveni budoucich cilt. S
tim souvisi ur€eni zplsobi a prostfedkd, jakymi jich dosdhneme. Piedvidani a planovani je
tedy pocatecnim bodem spravné fungujiciho managementu. Divadlo by také mélo zanaly-

zovat své silné a slabé stranky, hrozby a pftilezitosti (SWOT analyza), trh, konkurenci a
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ptipadné moznosti rozvoje. Nezbytnou soucasti planovani je také ¢asovy harmonogram a
orientace v soucasnych trendech, které miizou velice rychle a podstatné ovlivni vyvoj di-

vadla. Planovani délime na:

1. Dlouhodobé - strategické (na nekolik let dopiedu): dramaturgické plany nebo pla-
novani premiér

2. Stfednédobé - manazerské (zhruba na rok): plany premiér

3. Kiratkodobé - operativni (jednd se o okamzité plany realizované v intervalu tydna):

plany zkousek nebo herni plany.

Tradi¢ni prubeh divadelni sezony je od pocatku zafi do konce cervna nésledujiciho roku, v

letnich mésicich jsou pak divadelni prazdniny (Dvotak, 2004, str.74-76).

2.3.4 Kontrola

Kazdy plan managementu divadla je nutné zakoncen kontrolou prob&éhnuté ¢innosti. Kon-
krétné je potieba projit kvalitu vysledkl, dosazeni stanovenych cildi, rozbory a analyzy,
zpétna vazba a nasledné definovani problému. Vysledna zjiSténi byvaji prostfedkem pro

nasledné zlepSeni ¢innosti divadla (Dvotak, 2004, str.77).
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3 PROPAGACE V DIVADELNI SFERE

Propagace je ve své podstaté komunikace se zakazniky o produktu a zptisobu jeho dodani.
Muizeme ji shrnout jako soubor metod a prostiedkli k poskytovani informaci, presvédCova-
ni a pfipominani. Mlizeme ji na zéklad¢ toho rozdélit na informativni, presvédcovaci a
pfipominaci. Propagace neboli marketingova komunikace ovlivituje chovani potencialnich

zékaznikl tim, ze informuje o alternativach (Slavik, 2014, str.26).

3.1 Tradi¢ni nastroje

Mezi nastroje, které divadlo tradicné vyuziva, patii zejména tiSténd propagace, ktera zahr-
nuje plakaty, letdky a programy. Vyuzivany jsou radiové a televizni spoty, recenze v tisku,
event marketing nebo osobni doporuceni, tedy word-of-mouth. Vyuzivaji se také néstroje
podpory prodeje, jako zlevnéné vstupné, zvyhodnéné predplatné a dal§i benefity

(Hausmann&Poellmann, 2016).

3.1.1 Reklama

Reklamu mtzeme definovat jako jakoukoli placenou formu komunikace mezi zadavatelem
a cilovym subjektem. Tato komunikace vzdy probihé prostiednictvim média s komerénim
cilem. Vé&tSinou se snazime informovat spotiebitele o0 moznosti pofizeni urcitého produktu

¢i sluzby (Mikes& Vysekalova, 2018, str. 14).

Mezi vhodny reklamni propagac¢ni prostiedek v divadelni sféfe fadime reklamu zivou. Ta
spoc¢iva v tom, ze si Clovék sedne do vylohy a tim se pokousi pfitdhnout pozornost ko-

lemjdoucich. Dopad tohoto typu reklamy je hlavné virdlni (Moravskoslezsky denik, 2012).

Divadla se mohou ucastnit také rtiznych veletrhi, coz zvysi povédomi o téchto institucich a
zaroven predstavi Cinnost divadel. Mnoho veletrhli zahrnuje také divadelni stage, na kte-

rych divadla v kratSich verzich mohou ptedstavit svou aktivitu (bvv.cz, 2011).

3.1.2 Podpora prodeje

Tento propagacni ndstroj pfedstavuje souhrn ¢innosti, které stimuluji nebo podnécuji usku-
te¢néni nakupu. Prostfedky podpory prodeje jsou zaméteny jak na zdkazniky, tak na zpro-

stiedkujici mezi¢lanky, tedy obchod, dopravu apod. (Simkova, 2006, str.117).

vvvvv
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Nejéastdji se zde miizeme setkat s podporou ceny pomoci odmény pro zakaznika. Radime
zde rizné slevy, ptedplatné nebo kupony na slevu. Odménou pro zdkazniky pak mohou byt
naptiklad darky, vérnostni bonusy, soutéze, dny otevienych dvefii, vystavy nebo exklusivni

akce (Dvotak, 2004, str.192).

3.1.3 Osobni prodej

V tomto piipad¢é propagace provadéna osobné pomoci interakce mezi dvéma nebo vice
lidmi, kdy kazdy z nich miiZze sledovat vlastnosti a potfeby toho druhého a korigovat dalsi
kroky. Osobni prodej také umoziiuje vytvareni riznych vztahit pro dlouhodobé marketin-

gové ucely (Kotler, 2007, str.637).

Jedna se o nejnakladnéjsi nastroj komunika¢niho mixu, takze se neobjevuje v oblasti nezi-
skového sektoru tak Casto, jako jiné propagacni nastroje.

Nicméné propagace ustnim poddnim a jeji dalsi Sifeni je nejvyznamnéj$i soucasti osobniho
prodeje v oblasti divadla. Doporuceni z ust ptatel, znamych, klienti (divakd, ¢tenait, na-
v§tévnikll), znamych osobnosti, odbornikii z oboru, ,,ndzorovych viidcti a nazorovych tviir-
ct®, dokazi pritdhnout velké mnozstvi novych divéaki. Specifickou formou osobniho dopo-
rueni, s niz se setkdvame pravé u divadla a dalSich kulturnich sluZeb, je pak Septanda,

ktera mize mit i negativni formu, tedy kritika (Dvotak, 2004).

3.1.4 Piimy marketing

Neboli direct marketing je interaktivni formou marketingu, pomoci které predavame in-
formace o organizaci, jejich produktech ¢i sluzbach za ucelem dosazeni méfitelné odezvy
poptavky nebo prodeje. Jde o cilené osloveni a ndslednou komunikaci s co nejpiesnéji vy-

branou cilovou skupinou (Mikes& Vysekalova, 2018, str.16).

Datab4zovy marketing, ktery je vyuzivan velkym mnozstvim divadel, je marketing zaloze-
ny na oslovovani potencialnich nebo stavajicich zdkaznikli pomoci databaze. Divadla si
tvoii databaze divaki, kteti k nim zavitali a v téchto databazich shromazd’uji jejich osobni
informace. Propagaci pak sméfuji pfimou cestou k nim a nejpouzivanéjSimi kanaly jsou
posta, telefon a internet. Databaze divadel se dale specializuji na databaze divaki, dodava-

telti, sponzord, novinait a zastupcti médii nebo Skol (ManagementMania.com, 2016).
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3.1.5 Public relations

Vztahy s vetejnosti piedstavuji planovitou, systematickou a konzistentni ¢innost, kterd ma
za cil vytvafet a upeviiovat davéru, porozuméni a dobré vztahy dané organizace
s klicovymi a dtilezitymi skupinami vetejnosti (Foret, 2004, str.39).

vvvvvv

lasti se pak jedna o komunikaci vnitini a komunikaci vnéjs$i. Mezi néstroje vnitini komuni-
kace patii osobni kontakty, nésténky, dopisy, emaily nebo ob¢&zniky. Mezi néstroje vnéjsi
komunikace pak fadime periodické publikace, tedy divadelni Casopisy a neperiodické, kte-
rymi jsou roc¢enka, almanach nebo divadelni program. Cilem je ziskat a udrzovat zajem
vetejnosti, informovat o novinkach a uspésich, nabizet produkty a sluzby (Digitalni agen-

tura — FEO, 2015).

vewr

pfima a neplacena forma propagace. Publicita je vyzadané bezplatné vyuziti informace v
médiich, nepfima podniceni poptavky v medidlni zprave, soucast propagacni péce o umél-

ce a jejich dilo (Dvoték, 2005, str.228).

Ze staré¢ho pftislovi, které tika: ,,Reklama, za kterou si platis, publicita, za kterou se mod-
lis*“., vyplyva, ze publicita ma mnohem vétsi divéryhodnost, a proto o ni usilujeme vic.
Radime zde informativni zpravy, projevy vyznamnych osobnosti divadla, rozhovory, tipy,
fotografie, kritiky (pozitivni 1 negativni), kazdoro¢né zvetejiované vyrocni zpravy, zvlast-
ni akce, které zahrnuji akce od tiskovych konferenci, vystav, G€astech na veletrzich, pofa-
dani seminafi a vzdélavacich programi, oslav vyro€i, premiéry, slavnostni predavani cen,
jubilejni predstaveni, festivaly, silvestry, dny otevienych dvefi, dobro¢inné a charitativni
akce, autorska cteni a kity knih ¢1 z4jezdy na mezindrodni 1 Ceské festivaly (Ochman,

2011).

Do public relations obvykle fadime i sponzoring, ktery ma pro oblast kultury mimotadny
vyznam, a proto by se s nim mélo pocitat jako se samostatnym nastrojem (Johnova, 2008,

str.19).

Nicméné v ¢eském divadelnictvi neni prozatim piili§ pouzivan. Navic vSe se musi drzet
legislativnimi piedpisy, jelikoZ v ¢eském pravnim a danovém systému existuji dva zpiisoby
jak podporovat kulturni ¢innost. Zaprvé to je dar, ktery mtze byt finan¢ni nebo vécny, na
zéklad¢ darovaci smlouvy. Tato smlouva ovSem nesmi zahrnovat zadné protiplnéni ze

strany divadla. Béznéjsi je proto smlouva o reklamé, ve které je financni ¢astka kompen-
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zovéana dohodnutym protiplnénim. Se sponzorem nebo darcem by mélo byt detailné pro-
jednéno, do jaké oblasti jeho penize divadlo vlozi. Kromé radosti a uspokojeni, které spon-
zorovi piinasi podil na vzniku pozoruhodnych divadelnich pocini, jsou vyznamnou vyho-
dou pro partnery i danové odpisy, které v rdmci sponzorské spoluprace ziskaji (Broz,

2004).

Rovnéz pro divadla se mlze jednat o dilezity finan¢ni pfijem, jelikoz v dnesni dobé je

velmi tézké zivit zejména vicesouborova divadla (Nekolny, 2006).

3.2 Nastroje online marketingu

Oblast digitalnich technologii se posouva rychlym tempem dopiedu, takze nabizi pro nejen
pro firmy skvély zptsob, jak se propagovat a tudiz cesty, kterymi miizeme pfiblizit divadlo
publiku a pfitom uplatnit osobné&jsi pfistup. Méme také moznost divdka vice vtdhnout a

zapojit pfimo do déni v divadle (Mashel, 2017).

K online propagaci mizeme vyuzit vlastni webové stranky, socialni sit¢ divadla anebo
ptispévky ¢i recenze, které se o divadlu objevi na jinych internetovych strankach. Néktera
divadla také vyuzivaji newsletter, ktery zasilaji divakiim pomoci e-mailu. VyuZivanym
nastrojem pro divadelni propagaci jsou rtizné nastroje na optimalizace vyhledavani. Diva-
dla se snazi zdkaznikiim poskytnout mozZnost rezervace ¢i nakupu vstupenek také online
ptes rozhrani. Novym vyuZitelnym médiem je také chytry telefon, ktery vlastni jiz velka
¢ast populace, a proto by se mélo v marketingovém prostiedi vzit v tvahu (Jack-

son&Ahuja, 2016).

Jednim ze zakladnich nastrojl internetového marketingu jsou webové stranky. Predstavuji

prostor, ktery je dostupny vSem s internetem a neni potieba se pro ptistup zakladat ucet.

Webové stranky by mély byt funkéni, pouzitelné, aktualni, obsahové zajimavé a mély by
umoziovat rezervaci a prodej vstupenek. Castym problémem je najit na strankach program
divadla nebo je naprosto neaktualni, hledani vstupenek a moznost rezervace pak zabere
spoustu casu. Tyto funkce by mély dostat vice prostoru nez historie, partneti ¢i fotogalerie

(Faborsky, 2013).

Vétsina mladych lidi rovnéz vlastni chytry telefon nebo tablet, takze by mély mit stranky 1

verze pro tato zafizeni.
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DalSimi ndstroji internetového marketingu, které jsou kromé ,,zakladnich* webovych do-
stupné, jsou socidlni sit€. V soucasnosti ma Facebook v Ceské Republice 5,2 milionii uzi-

vatel a 4 miliony z nich se pfihlési kazdy den (Huskova, 2018).
Na Instagram ma ptistup 2,1 miliont lidi a jejich pocet dramaticky roste (FeedIT.cz, 2018).

Mezi divadly je Facebook tou nejvyuzivanéjsi socidlni siti. Cesi o novinky z divadelni sfé-

vvvvv

patii novinky anebo perli¢ky ze zékulisi (Pouzarova, 2014).

7000
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4000

Leal.

Divadlo Petra  Komorniscéna Divadlo loutek Slezské divadlo Narodni divadlo TéSinské divadlo
Bezruce Aréna Ostrava Opava Moravskoslezské  Cesky Tésin

M Facebook M Instagram

Graf 1 Pocet sledujicich profesionalnich divadel v MSK na Instagramu a na Face-

booku

Dalsi oblibenou platformou pro sdileni obsahu je v soucasnosti socidlni sit’ YouTube. Tu
v Ceské republice navitivi mési¢né 5,1 miliont divaki. Kazdy uzivatel miize nahravat vi-
dea dlouh¢ 15 minut. V ptipadé€, Ze je majitel uctu veritifikovany, tedy je jeho identita ove-
fena, mize nahrat az 12 hodin dlouhd videa. Pfes tuto platformu je rovné€z mozné vysilat

zivé pomoci tzv. live streami (Youtube, 2019).
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3.21

Strategie socialnich siti

Kazda cilova skupina si vyzaduje unikétni zpisob komunikace s ni. Nicmén¢ existuje né-

kolik bodt, které¢ pomohou kazdé organizace vytvotit vhodnou zakladni strukturu strategie

socialnich siti.

1.

10.

Analyza: m¢lo by se jednat o dokument zahrnujici informace o cilové skupiné a
konkurenci.

Cile: zhodnoceni vychozi situace a urceni cila.

Vybér socialnich médii: popis jednotlivych socidlnich platforem a zakomponovani
do cilt.

Vizualni styl: jak se vizualn€ odlisi dana znacka od konkurence.

Komunikacni strategie: dlouhodoby plan komunikace na jednotlivych platfor-
mach a vhodny zptsob propojeni. Vytvoteni kvalitniho obsahu s dostatecnym pied-
stihem, aby byla komunikace pravidelna.

Kampané: Pro urcité obdobi roku je vhodné vytvofit specialni kampan, naptiklad
v dobé¢ svatku, festivalli nebo specialnich akci instituce.

Reakce na prispévky a komunikace s uZivateli: Komunikace s fanousky by m¢la
byt vhodné zvolena a hlavné by méla byt jednotnd, jak v komentatich, tak zpra-
vach.

Struktura tymu a odpovédnost: pokud jasné€ popiSeme funkce ¢lenli tymu v rdmci
realizace zvolené strategie, uSetiime Cas 1 penize a predejdeme piipadnym zmat-
kam.

Nastroje a sluzby pro socialni sité: seznam nastroju, které budou vyuzity pro pu-
blikaci, spravu reklam, reakce na pfispévky, monitoring online prostfedi a analyza
trend?.

Rozpocet: rozpis Castek urcenych na jednotlivé Cinnosti (Digital native agency,

2016).
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4 GENERACEY

Pro generaci Y se pouziva nékolik oznaceni. Milenidlové, jelikoz se jedna o lidi narozené
na konce milénia, tedy v letech 1980-1999. Pouziva se také anglické oznaceni Generation
WHY, jelikoz Y ma v anglictiné stejnou vyslovnost jako WHY (proc€), a také to odkazuje
na touhu této generace vSechno védeét a hledat ve vSem hlubsi vyznam (Gualtie-

ri&Seppanen, 2012, str.2).
4.1 Typické znaky Generace Y

4.1.1 Internetova generace

Tuto generaci definuje touha po svobodé¢ mnohem vic nez ty piedchozi. VSe se posunulo
diky expanzi v digitalni oblasti, jelikoz mladi lidé si dnes mohou najit vSechno rychleji.
Pomoci internetu mohou po par kliknutich prozkoumat svét, najit nové véci, mluvit ¢i cha-
tovat s cizinci a zpochybiiovat oficidlni verze, které¢ jim piedkladaji spolecnosti a vlada

(Tapscott, 2009, str.74).

Generace Y je zvykla sdilet detaily ze svého Zivota online. Je to velmi sobecka a sebes-

ttedna generace a jejich typickou vétou je ,,Pojd'me si udé€lat selfie." (Wallop, 2014).

Na Instagramu radi reaguji na aktudlni situace a déni. Pokud napftiklad probiha néjaky sva-
tek, je vhodné zvolit piispévky s takovou tématikou. Velmi oblibené jsou také ptispévky,
ktery navozuji volnou, bezstarostnou atmosféru. Fotky, které¢ navodi dojem YOLO, teda

Zijeme jen jednou (Simmonds, 2019).

4.1.2 Ekologie

Ekologicka otdzka se v mezi Generaci Y stala velmi diskutovanym tématem ovliviiujici
spolecenské déti a také marketingové aktivity spole¢nosti. DileZitym aspektem je pro tuto
generaci oznaceni spolecnosti jako Corporate Social Responsibility (CSR). Generaci Y
zajima, zda je vyrobek ¢i sluzba ekologicka a maji zvyseno citlivost na toto téma (PR Ne-

wswire, 2008).

4.1.3 Zivot ve skupiné a v tymu

Pro mladé¢ lidé narozené v letech 1980-1999 je zivot ve skupiné velice dilezity. Zakladaji
si sice na sv¢ individualité, ale byt prijaty kolektivem je pro né velice dilezité. Tato gene-

race ma minimalni respekt k opravdovym spole¢enskym autoritdm, na druhou stranu nazor
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vrstevniki je pro né podstatny. Komunikaci v ramci této generace naprosto zmeénily soci-
alni sité. Mladi lidé jiz nevyuzivaji ke komunikaci email, ktery zlstava spise formalnim
zpusobem komunikace. Posilaji vzkazli na socidlnich sitich se tak stalo hlavni formou ko-

munikace na internetu mezi mladymi (Litmus, 2006).
4.2 Propagace vici Generaci Y

4.2.1 Socialni sité

MozZnost piesného zacileni a tudiz zasah konkrétni cilové skupiny délaji ze socidlnich siti
idedlni komunikaéni nastroj pro firmy. Stale vice firem se pfesouva na socidlni sité, jejichz

propagacni potencial v Cesku stéle roste.

Nejnavitévovanéj$imi socialnimi sitémi jsou v Cesku Youtube a Facebook. V sougasnosti
je na Facebooku 2 000 000 milenidli, nicméné Youtube se drzi v zadvésu a na rozdil od
Facebooku je jeho rist v Ceské republice vétsi. Co se tyce Instagramu, ktery je na tietim
misté s 1 400 000, je rozhodné nejprogresivnéj$im jak v poc¢tu uzivateld, tak funkci (Lo-

renc, 2017).

Cena za reklamy na téchto platforméach postupné rostou, nicméné stale se jedna o jednu z
nejlevnéjSich marketingovych platforem. Umoziuje velmi lehce vyfiltrovat zadkazniky a
nevytvaii tak pfebyte¢né néklady. Navic Google i1 Facebook jsou jedny z nejvic konverz-

nich a nejefektivnéjsich kanall digitdlniho marketingu (Sm-nn.cz, 2018).

4.2.2 Word-of-mouth

Jedné se o neformélni doporuceni, jehoZ cilem v marketingu je podnitit Sifeni informaci o
produktu nebo sluzbé mezi samotnymi zakazniky. Mezi kandly mord-of-mouth marketingu

pfibyly socidlni sité, blogy, chatovani, diskusni fora a textové zpravy (Hillard, 2007).

4.2.3 Propagace v divadelni sfére

Mezi hlavni komunikacni nastroje, kterymi divadla pfitahuji milenidly do divadla, jsou
socialni sité, které uvedlo 81% respondentii a pravé vySe zminéna word-of-mouth, ta pie-
svédci k navsteve 80%. Vice nez 60% dotazanych spoléhd na internetové stranky divadla a
pfiblizné 45% respondentii se opird o aplikace, které umoznuji ndkup vstupenek. O néco
mensi pocet dotazanych, asi 40%, Cerpa informace z televize a radia a pouhych 30% zaji-

maji tisténa média (Mashel, 2017, s. 3).
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Aby se Clen Generace Y zucastnil urCitého predstaveni, musi jej zaujmout obsah ptedsta-
Sich 15% uvedlo, Ze nejpodstatnéjsi roli hraje ucast s rodinou nebo kamarady (Mashel,

2017, s.4).

Z vyzkumu mizeme vyvodit, ze nejlepsim komunika¢nim prostiedkem pro divadla s gene-
raci Y jsou socidlni sité. Divadla by se v ramci propagaci smérem k témto divakiim méla
pokusit o zajimavé pirispévky obsahujici zajimavé podané informace o piedstavenich, coz
mladé lidi zaujme vic nez udaj o cené vstupenky. Instituce by se mély pokusit 0 moZnost
nakupu vstupenek pres mobilni telefon. Vhodnym nastrojem pro zaujeti mladych divakt
by byly aktivity, do kterych se mohou pfimo zapojit, naptiklad afterparty. Vyborné vyuzi-
telny néstroj by mohla byt také funkce wuddlosti na Facebooku, kde se mohou lidé

,,zucastnit" nebo pozvat své pratele (Mashel, 2017, str.9-12).
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5 METODOLOGIE

Teoreticka cast predstavuje ne¢kolik pohledii na vytvaieni, vedeni a propagaci divadelniho
odvétvi. Pro provoz divadla je vhodné zvolena propagacni strategie stézejni. Generace Y je
v soucasnosti zasadni hybnou silou v nasi spolecnosti a je proto dilezité zjistit, pro¢ tato

generace preferuje urcité propagacni kanaly a jak ji naldkat k navstéve divadla.

5.1 Definovani cile

Divaci, ktefi navitévuji Tésinské divadlo Cesky Té&in, starnou a je tedy potieba zvolit no-

vé zplusoby propagace, které by ptilakaly nové navstévniky z fad generace Y.

Cilem této prace je analyza marketingu a propagace T¢Sinského divadla Cesky Té&Sin smé-
rem ke generaci Y. Nasledné vyhodnoceni marketingového vyzkumu, konkrétné dotazni-
kového Setfeni, uskutecnénému za ucelem zjisténi jaké povédomi ma generace Y o TéSin-

ském divadle Cesky T&sin.

Na zavér prace doporucuji piipadné zlepSeni marketingové ¢i propagacni ¢innosti divadla.

5.2 Vyzkumné otazky

VOI: Které komunikaéni kanaly T&sinského divadla Cesky T&in podpoii narust navstév-

nosti generace Y?

VO2: Jaké jsou faktory, které ovlivni narust navstévnosti?

5.3 Vybér metody vyzkumu

Jako vhodny nastroj pro zjisténi informaci ohledné zvySeni navstévnosti TéSinského diva-
dla v Ceském T&3iné a jak o divadle vi jsem zvolila dotaznikové s vyuzitim internetu.

Tato metoda ma zkratku CAWI, tedy Computer Assisted Web Interviewing. Jedna se o
nejrychlejsi a nejdostupnéjsi metodu dotazovani, kdy dotazovani probihé na internetu. Vy-

hodou je také moznost rychlé korekce chyb a moznost pribézné kontrolovat vyhodnocené

vysledky (Augur Consulting).

5.4 Urceni respondentt

Velmi dalezitym aspektem pred zacatkem testovani je urcit vhodnou cilovou skupinu. Re-

spondenti budou lid¢, fadici se veékoveé do generace Y, tedy narozeni v letech 1980-1999.
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cey

Odpovédet mohou vSichni trvale zijici na izemi Moravskoslezského kraje a pohlavi neni

omezeno.
Pocet respondentt by mél byt minimalné 100.

Dotaznik bude elektronicky rozeslan mezi vhodné respondenty v bieznu 2019, kdy rovnéz
dojde k vyhodnoceni ziskanych dat. Bude pouzita dotaznikova platforma od Googlu zvana

Formuléie Google, ktera umoziuje zdarma sbirat data od respondentii napfic¢ internetem.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SITUACNI ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

W

TESINSKEHO DIVADLA CESKY TESIN

6.1 Historie T&inského divadla Cesky Tésin

Té&sinské divadlo Cesky T&$in bylo zaloZeno v srpnu 1945. Nicméné, toto prvni ziizené
stalé profesionalni divadlo v Ceském T&8in& bylo pod opatrovnictvim Narodniho divadla
Moravskoslezského v Ostrave. Nasledné bylo teprve ustanoveno 7ésinské oblastni divadlo

a 6. fijna probé&hla premiéra Gplné prvni nastudované inscenace.

Nasledné vznikl ptipravny vybor Druzstva Divadla TéSinského Slezska a do jeho Cela, v
roli predsedy, byl zvolen Emil Véavrovsky. Tento muz, spoleéné s Antoninem Kryskou, coz
byl prvni feditel divadla, pomohl osamostatnit divadlo zpod ostravského porucnictvi. Dalsi

den, 8.tinora 1946, byl zménén nazev na Divadlo Tésinského slezska.

V roce 1946 ziskalo divadlo sal soucasného hotelu Piast a novym feditelem se stal os-
travsky herec Antonin Broz. Ten zfidil samostatny operetni soubor, jehoz predstaveni se
stala vysoce navStévovanymi a ziskala si oblibu u divaki. Instituce se tak postupné

rozrostla na 118 ¢lenn.

V roce 1948 bylo divadlo postatnéno a v jeho provozovani se stfidali mésto Cesky Té&in,

vvvvvv

erety. Nicmén¢ povédomi o divadle jako hudebni instituci se ujalo natolik, ze 1 dnes pub-

likum vyZaduje, aby se v repertodru objevovaly muzikaly.
V roce 1950 byl nazev zménén do podoby dnesni, tedy Tésinské divadlo Cesky Tésin.

V roce nasledujicim vznikl soubor Polské scény, ktery plisobi dodnes. RovnéZ probéhl

pokus o vytvoreni Loutkové scény, ale ta méla pouze ptlro¢ni trvani.

Tehdejsimu fediteli J. Zajicovi se podafilo vybudovat z Té&Sinského divadla plné profe-

sionalni umeleckou instituci s dobrym standartem umeleckych vysledkd.
Od roku 2008 pak k Té&sinskému divadlu Cesky T&sin patii i Loutkova scéna bajka.

Soucasnym feditelem je Petr Kracik. Séfem Ceské scény Miroslav Cizek a Polskou scénu

vede Bogdan Kokotek (T¢Sinské divadlo, 2019).
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6.2 Rizeni a organizacni struktura

V ptipadé Té&sinského divadla Cesky T&sin autorka usuzuje, Ze se jedna o vefejné divadlo,
coZ je popsano v kapitole 2.2.1 Divadlo jako verejna kulturni sluzba, protoze TD je po-
mérné velké divadlo, které ma tfi scény a pravideln€ vyjizdi se svymi pfedstavenimi na
hostovéni a zajezdy. Mizeme tak usoudit, Ze ma velké mnozstvi zaméstnanci, aby dokéza-

lo zajistit fungovani v takovém rozsahu.

6.2.1 Umélecky provoz

Umeéleckym $éfem Ceské scény je Miroslav Cizek a Scenu polskou vede Bogdan Kokotek.
Prave tito dva muzi pfevaznou vétSinu predstaveni i reziruji. DalSim Castym rezisérem je
predchozi feditel divadla Karol Suszka nebo soucasny feditel Petr Kracik. Jinak ma diva-
dlo spolupréce s n¢kolika reziséry externé. O choreografii se prevazné stara Jaro Moravcik.
Obé scény maji svou vlastni inspici a napovédu. Ceské scéna ma aktualné 21 hercti a Scena
polska 15. V Bajce je aktualné 5 artistt, které vede séf Bajky, Jakub Tomoszek. Dramatur-
gem Ceské scény je Ivan Misaf, polskou dramaturgyni je Joanna Wania a dramaturgyni

Loutkové scény Bajka je Simona Nyitrayova (T¢Sinské divadlo, 2019).

6.2.2 Technicky provoz

Hlavnimi postavami v technickém provozu je vedouci tiseku zvukaiti a osvétlovact Vla-
dimir Rybaf, jevistni mistr Roman Sekula a spravce budov DuSan Bacik. Tito muZzi pod

sebou maji 15 zaméstnanci.

Divadlo ma vlastni krej¢ovnu, vlasenkarnu a dilny. Ty maji na starosti Karin Szostokova,
Séarka Szeligova a Kristina Liboskova. Pod sebou maji asi 10 zaméstnancii (T&sinské diva-

dlo, 2019).

6.2.3 Spravni, administrativné-ekonomicky nebo hospodarsko-obchodni provoz

Jak jiz bylo uvedeno, feditelem divadla je Petr Kracik a jeho tajemnice Urszula Przywara.
Provozni a ekonomickou feditelkou je Iris Heclova. Vedouci marketingové oddéleni je
Dagmar Pavlikova. Séfkou marketingu a obchodu je Katefina Mertha, kterd ma pod sebou

4 pracovnice. Déle v této sféfe pracuje n€kolik asistentek (TéSinské divadlo, 2019).
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6.3 Propagace

Tesinské divadlo Cesky Tésin v posledni dobé prochézi pod vedenim nového feditele né-
kolika zménami, které jsou v soucasné dob¢ v piipravné fazi. Zmény zahrnuji i nové mar-
ketingové oddéleni véetné spravy socialnich siti.

6.3.1 Corporate identity

Tesinské divadlo Cesky Tésin mé jasné definovany vizual. Pouzivaji svou barvu, logo a

typ pisma.

Mezi nejvyuzivanéjsi propagacni materidly patii herni plany. VSechny maji opakujici se

design. Na titulni strané je vzdy logo, ivodni fotka, ndzev predstaveni a dramaturg (T¢&Sin-

ské divadlo, 2019).

Obrazek 1 Logo TD

6.3.2 Reklama

Té&sinské divadlo Cesky Té&sin kazdorotné organizuje a hosti Festival divadel Moravy a

Slezska, coz nabizi vhodny prostor pro propagaci napti¢ celym Moravskoslezskym krajem.
Divadlo ma po Ceském T&$in& n&kolik vétsich plakatl, kterych si ale nev§imnete, pokud
uz predem nevite, ze tam jsou umistény.

6.3.3 Public relations

Divadlo kazdoro¢né vydava rocenku, kde je souhrn pfedstaveni piedchoziho roku, fotogra-
fie a doprovodné texty. Pied kazdym ptedstavenim je rovnéz moznost zakoupeni divadel-

niho programu.

V posledni dobé¢ rovnéz divadlo ziskalo vétsi publicitu, a to vyskytem v potfadu Dobré ra-
no kanalu Ceska televize. Také se objevily ¢lanky a recenze o poslednich predstavenich a

rozhovory s protagonisty posledniho piedstaveni, tj. Gazdina roba.

Divadlo rovnéz jezdi na pravidelné zajezdy nejen v Cesku (T&Sinské divadlo, 2019).
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6.3.4 Podpora prodeje

Mezi nastroje podpory prodeje, které Té&sinské divadlo Cesky Té&in uplatiuje, fadime
predplatné, které nabizi moznost navstivit predstaveni za vyhodné€jsi cenu a mit stale seda-
dlo podle vlastniho vybéru. Rovnéz divadlo nové pro piedplatitele zavedlo rauty s herci,

které probihaji po premiéte v prostorach divadelni galerie.

Mezi dal8i nastroj podpory prodeje patii vystavy, které si mohou vSichni divéci prohléd-

nout v dob¢ piedstaveni ve Velké galerii (T¢Sinské divadlo, 2019).

6.3.5 Primy marketing

Divadlo v tuto chvili nevyuziva databdzovy marketing pro osloveni novych zdkaznikd.
Nicmén¢ divakim, ktefi si predchozi sezonu predplatili vstupné, ptijde na zacatku sezony

dalsi automaticky nabidka s pfedplatnym na dal$i sezonu.

Té&sinské divadlo Cesky T&sin rovnéz vyuziva databazovy marketing pro osloveni $kol,
kterym nabizi dopoledni pfedstaveni a také dal§im divadlim, do kterych jezdi na hostova-

ni.
6.3.6 Osobni prodej

Divadla hojné vyuZivaji word-of-mouth marketing, tedy doporuceni z st kamaradi, ale
také autorit v oblasti divadla. T&sinské divadlo Cesky T&sin se pokousi o kladné recenze a

kritiku, aby pfitdhla co nejvic novych divakda.

6.3.7 Online marketing

T&sinské divadlo Cesky T&in v soucasnosti ptisobi na Facebooku, kde ma jeho Ceska scé-
na 748 sledujicich (13.3.2019). Jeho profilovou fotkou je jejich logo a ivodni je vzdy fotka
nejnovejsi hry, kterou nastudovali. Divadlo vytvaii udalosti, takze divaci se mohou interak-
tivné zucCastnit. Miizete zde najit fotky ze zkouSet, predstaveni, vystav a dalSich ¢innosti

divadla.

Bylo by vhodné vice zapojit divaky, ktefi sleduji TD na Facebooku naptiklad pomoci an-

ket, kdy by méli moznost hlasovat jaké dalsi pfedstaveni by bylo nastudovano.

Také bych zaradila soutéze, napiiklad soutéz o vstupenku za sdileni selfie v divadle. Jeli-

koz, jak piSu v teoretické ¢asti v ¢asti 4. 1.1 Internetova generace, prave tato forma fotogra-

wewr
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Na Instagramu ma rovnéz svtj profil, ktery sleduje 158 lidi. Profilova fotka je opét logo
divadla. Pravideln¢ se zde objevuji instastories ze zdkulisi, které jsou nésledné pfipnuty
nahote pod biem, takze si je sledujici mize prohlédnout 1 pozd¢&ji. Zatadila bych moznost
hlasovani o to, kdo na den ptebere divadelni instagramovy ucet a cely den, naptiklad v den

premiéry, by natacel co déla od rano az po afterparty.

Hlavni ptispévky tvofi pfevazné fotky hercl a jen ziidka se vyskytuji fotky profesiondlné

vyfoceny, narozdil od Facebooku (tesinske divadlo, 2018).

Obrazek 2 Instagram TD
Webové stranky Tésinského divadla Cesky Tésin maji nékolik chyb, o kterych se zmitiuje
tato prace v teoretické Casti, konkrétné 3.2 Ndstroje online marketingu. Stranka obsahuje
hodné informaci o historii (stejnou si miizeme vyhledat na dalSich serverech), nicméné co
se tyce informaci o vstupenkéch, 1ze dohledat pouze cena a nasledné informaci o oteviraci
dobé prodejniho mista v levém rohu stranky. Doplnila bych tedy o moZnost online rezerva-

ce, ptipadné online nakupu (T&Sinské divadlo, 2019).

Obrazek 3 tdivadlo.cz Obrazek 4 Pokladni hodiny

Tésinské divadlo Cesky TéSin vede rovnéz vlastni blog, kde nabizi pohled do zakulisi po-
moci ¢lankti o maskérné, kostymérné nebo zvukatich. Rovnéz tam najdeme recenze a in-
formace o novinkach ze svéta divadla. Blog si mizete samoziejmé piepnout do polstiny,

¢imz oteviete oddéleni Sceny polske (Bryl-Sikorska, 2017).
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Divadla by rovnéz mohlo zvazit zasilani newsletteru. Na strankéch by vyskocilo okno (nej-
1épe ihned na strance hlavni), zda se chceme piihlésit k odbéru. Ptijemci by pak pravidel-
n¢, nejlépe kazdy tyden, dostavali do emailové schranky piehled novinek, odkazy na roz-

hovory, ¢lanky na blogu a dalsi informace.

6.4 Predplatné

Té&sinské divadlo Cesky T&sin nabizi predplatné, které si na rozdil od vstupenek jednora-
zovych muzete objednat pfimo na strankach. Zakladni cena pfedplatného na mista prvni
ttidy stoji 700 korun, na ty druhé 630 korun. Divadlo rovnéz nabizi slevy pro diichodce a
studenty. Za mensi poplatek si také mtizete koupi svoz divadelnim autobusem ze zastavky
blizko vasemu bydlisti. Kromé zakladniho ptedplatného si mizete zakoupit i premiérové

ptedplatné a chodit tak na vS§echny premiéry sezony.

Na strankach divadla neni viditelnad informace o tom, kde mizou divaci ptredplatné zakou-

pit, coz by bylo potieba zménit (T¢Sinské divadlo, 2019).

6.5 Festival divadel Moravy a Slezska

Festival DMS je organizovan v budové Té&sinského divadla Cesky Té&sin kazdy listopad jiz

od roku 2000.

Festival trva jeden tyden a vSechny vyznamna divadla Moravskoslezského kraje predstavi
své nastudovani urcitého predstaveni. Ty jsou hodnocena odbornou porotou, ale také sku-

pinou vybranych studenti, tzv. studentskou porotou.

KaZzdoro¢né je udélovana cena oborné poroty za nejlepSi muzsky herecky vykon (TéSinsky
and¢l), cena odborné poroty za nejlepsi Zensky herecky vykon (TéSinsky andél) a hlavni
cena TéSinanka pro nejlepsi inscenaci, kterd jasné a srozumitelné sdéluje nazor. Déle miize

odbornd porota ud€lit nékolik vedlejSich cen podle vlastniho uvazeni.
Dale je udélena cena feditele TéSinského divadla za herecky vykon mladého umélce.

V neposledni fad¢ udéli svou cenu studentské porota a také svou cenu piedaji divaci (Vr-

chovsky, 2018).

Na webovych strankach Té&sinského divadla Cesky Té&sin se o festivalu dozvime malo in-
formaci. Rovnéz pro potencionalni studentskou porotu neuvadi zadnou informaci, jak se
ptihlasit. Proto bych navrhovala doplnit informace o festivalu a ptidat formulaf

k ptihlaSeni a kontakty.
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6.6 Velka galerie

Vhodnym prostorem pro propagaci divadla je i vlastni Velka galerie pi1 TéSinském divadle
Cesky Té&sin. Galerie pravidelnd piedstavuje nové vystavy, které mohou divaci vidét u
vSech predstaveni konanych v TD a také kdykoliv mezi 8:00 — 15:00 po ohlaseni na vratni-
ci. Nové vystavy nejsou nijak propagovany — at’ uz na socialnich sitich nebo na webovych

strankach, coz by se mélo zménit (TéSinské divadlo, 2019).

6.7 Pijcovna kostymu

Znalost mezi mladymi o TéSinském divadle Cesky TéSin mlzZe zvysSit i moznost pljceni
kostymu. Pomoci word-of-mouth si mezi sebou feknou, odkud maji zaptjcené kostymy,
coz je priste presveédCi k navstiveni stranek, kde je miize zaujmout néjaka inscenace (T¢-

Sinské divadlo, 2019).

6.8 Predstaveni pro déti a mladez

Té&sinské divadlo Cesky Té&sin pravidelné hraje dopoledni piedstaveni pro $kolky a koly.

Take se poradaji vyjezdni zajezdy, at’ uz s détskymi nebo dospelymi inscenacemi.
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7 VYZKUM - PROPAGACE SMEREM KE GENERACI Y

Soucasti této prace je vyzkum, ktery ma za cil zjistit, které komunikacni kanaly TéSinského
divadla Cesky T&sin podpoii narust navi§tévnosti generace Y a jaké jsou faktory, které
ovlivni narust navstévnosti TD. Vyzkum probihal formou dotaznikového Setieni v bieznu
roku 2019. Dotaznik vyplnilo 156 respondentil, coz byl vyssi pocet, nez si autorka stanovi-

la v kapitole 5 Metodologie.

Jako formu vyzkumu zvolila autorka kvantitativni dotaznikové Setfeni, které se skladalo z
uzavienych otdzek, jejichz pocet byl 24. Distribuovan byl generaci Y pfes internet pomoci

nastroje Formulare Google, ktery je zdarma.

Celou podobu dotazniku naleznete v ptiloze prace pod oznaenim Priloha 1. Tato Cast pra-

ce predstavi vysledky.

7.1 Sekce 1 — obecné informace

V této casti chtéla autorka zjistit zdkladni, ale podstatné informace o respondentech pro

tento vyzkum a rozpoznat jejich prvotni vztah k divadlu.
1. Jste narozeni v letech 1980-1999 (véetné)?

Prvni ot4dzka se tykala véku. Tato otdzka méla za cil ovéfit, zda jsou respondenti skute¢né
osobami narozenymi v letech 1980-1999, tedy patii do generace Y. Jelikoz autorka dotaz-
nik sdilela na svém osobnim facebookovém profilu, byla Sance, Ze ho budou chtit vyplnit i
osoby, které do generace Y nepatii. Nakonec vSech 156 respondentt do této skupiny spada,

coZ ukazuje 1 graf.

H rok narozeni 1980-1999

Graf 2 VEk respondentti
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2. Zijete v Moravskoslezském kraji (mate zde trvalé bydlist&)?

Pomoci této otazky chtéla autorka rozlisit respondenty, kteti jsou geograficky blizko Té¢-
sinskému divadlu Cesky T&in, a byli by potencialné schopni dochéazet do divadla pravi-
delné. Pocet téchto respondentl byl 84,6 %. Zbyli Gcastnici dotaznikového Setieni, 24, zde
trvale nebydli, takze mizeme ptredpokladat, Ze by jejich navstéva v divadle byla jen jedno-
razova zalezitost. Nicmén¢ jejich odpovédi jsou relevantni, protoze patii do generace Y, a
piestoze by do divadla nedochézeli, mohou pomoct piijit na problém, ktery v propagaci

smérem ke generaci Y TD ma.

HMSK H 2. Ctvrt.

Graf 3 Bydlisté v MSK

Ywvr

3. Pocet navitév Té&inského divadla Cesky T&in?

Tato otazka potvrdila hypotézu, ze mladi lidé do TD moc nechodi, jelikoz 52 % odpovéde-

lo, Ze v divadle nebylo ani jednou nebo zde byli 1x za posledni rok (23 %).

Naproti tomu, pouze 10 % respondentti chodi do divadla pravidelng, tj. vice nez 1x za m¢-

sic.

M 1x/rok ®2x/rok m1x/¢tvrtleti W 1x/mésic M vice neZ 1x/mésic M zadna

Graf 4 Podet navstév
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4. Ktery divadelni Zanr preferujete?

Spravné zvoleny zanr mlze zatraktivnit repertoar divadla pro vybranou cilovou skupinu.
Proto autorku zajimalo, jaky divadelni Zanr respondenti z fad generace Y preferuji. Zaji-
mavym zjisténim bylo, ze 45 odpovédi bylo bez preference. Naopak ocekavanym vysled-
kem bylo 58 % pro &inohru. Tu v soucasnosti Tésinské divadlo Cesky T&in hraje nejéasté-
ji vedle muzikalu, ktery zase TD zajistuje dostateCnou publicitu diky pravidelnym celore-

publikovym tspéchiim v tomto zanru.

H balet M cinohra Mopera Mloutkové divadlo ™ bez preference

Graf 5 Zanr

7.2 Sekce 2 — zdroj informaci o Té&inském divadle Cesky Tésin

Druha sekce méla rozpoznat, jak dilezité jsou jednotlivé zdroje informaci pro respondenty
a tyto informace nasledné vyuzit na zlepSeni vyuZiti preferovanych zdrojii konkrétné u
Té&sinského divadla Cesky T&sin. Viechny provéfované zdroje mohli respondenti ohodnotit

jako zasadni, doplitkové nebo nedulezité.
5. Zdroj informaci webové stranky divadla:

Webové stranky jsou pro autorku osobné zdkladnim a primarnim zdrojem a je to vzdy prv-
ni krok pfi ziskdvani informaci o daném subjektu. Tato hypotéza se potvrdila i u tohoto
dotaznikového Setteni, jelikoz 108 (70 %) respondenti ve véku 39-20 let odpovédelo, ze je
to pro né zadsadni zdroj informaci a ze vSech uvedenych zdroji byl pro nejvétsi pocet

ucastniku Setieni zasadni.
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Webové stranky

M zasadni M doplnkovy M nedllezity

Graf 6 Webové stranky

6. Zdroj informaci blog divadla:

Blog funguje jiz od biezna 2017 a jeho autorkou je Malgorzata Bryl-Sikorska, nicméné
vétSina respondentii ho povazuje bud’ za dopliikkovy (54 %) zdroj informaci nebo nedtilezi-
ty (44 %). Pouze pro tfi osoby je zasadnim zdrojem informaci. Autorka tedy usuzuje, Ze se

jedna spi§ o odpocinkové ¢i zdbavni médium.

Blog

M zasadni M doplikovy M nedllezity

Graf 7 Blog

7. Reference znamych jako zdroj informaci:

Doporuceni od znamych, ktery spada pod word-of-mouth marketing, je zdsadnim zdrojem
pro 105 ucastniki Setfeni a doplitkovym pro 42. Pouze 9 ned4 na reference od znamych
nebo to pro né neni dilezité. Tady se potvrdila teorie, kterou autorka rozebird v kapitole

4.2.2 Word-of-mouth, tedy Ze se jednd o diilezity propagacni néstroj vici generaci Y.
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Reference znamych

M zasadni M doplnkovy ® nedllezity

Graf 8 Reference znamych

8. Facebook divadla jako zdroj informaci:

Rostouci moc socidlnich siti se projevuje i u
Té&sinského divadla Cesky T&in, ktery se snazi vyuzivat stile vice jejich potencial. Ob-
zvlast, kdyz je Facebook zdsadnim zdrojem informaci pro 36 % respondenti. A pro 58 %
je zdrojem dopliikkovym. Navic umoznuje uzivatelim napsat zpravu ¢i komentaf a ziskat

tak v relativné kratkém Case potfebnou informaci.

Facebook

M zdsadni M dopliikovy H neddlezZity

Graf 9 Facebook

9. Instagram divadla jako zdroj informaci:

Dalsi mocna socidlni sit’, kterd ale slouzi ptevazné pro vedlejsi informace a zabavu je do-

plikovym zdrojem pro 78 respondentii a pro 38 % je nediilezitym zdrojem informaci.
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Instagram

M zasadni M doplnkovy ® nedulezity

Graf 10 Instagram
10. Plakaty jako zdroj informaci:
Tiskoviny vétSinou nezaujmou v dnesni dob¢ tak, jako informace na internetu, ale pravé

proto bylo ptekvapenim, ze plakaty predstavuji pro 78 respondentli zasadni nebo dopliko-

vy (57 respondentil) zdroj informaci.

Plakaty

M zasadni Mdoplikovy M nedllezity

Graf 11 Plakaty
11. Letacky jako zdroj informaci:
Toto tiskové médium uz neni tak zésadni jako plakaty. Naopak pro 40 % respondenti jsou

nedilezitym zdrojem informaci. Autorka tedy usuzuje, Ze investice do jejich tisku je pro

informacni ucely zbyte¢nym vydajem.

Letacky

M zisadni B doplnkovy M nedllezZity

Graf 12 Letacky
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Na zavér této sekce autorka predklada graf, ve kterych srovnava zasadnost testovanych

zdrojt informaci.

Zdroj informaci

Letaky

Plakaty

Instagram

Facebook

Reference zndmych

Blog

Webové stranky

o

20 40 60 80 100 120

M zésadni M doplnkovy M nedllezity

Graf 13 Zdroj informaci

Tento graf nam piehledné a jasn¢€ ukazuje, Ze nejzadsadnéjSimi zdroji informaci jsou pro
generaci Y webové stranky, reference znamych a plakaty. Naopak nedutlezity zdroj infor-

maci pro ne predstavuji blog, Instagram a letaky.

Sociélni sité tedy slouzi spise k pritdhnuti pozornosti nebo zabavé pro uzivatele

7.3 Sekce 3 — faktory ovliviiujici navs§tévu divadla

Posledni sekce dotazniku méla za cil zkoumat, jaké faktory ovliviiuji navstévu TD, popfi-

padé co by divaci uvitali.
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12. Jaké jsou hlavni faktory ovliviiujici vasi navStévu divadla:

Respondenti mohli v této otazky vybrat 1-4 moznosti. Autorku zajimalo, co hlavné ovlivni
divaky ztad generace Y, aby divadlo navstivili. Nevlivnéjsim faktorem je pro né au-
tor/zanr/ptibeh. Rovnéz vlivnymi faktory jsou ucinkujici a predchozi zkusenost s divadlem.

Jedinym faktorem, ktery je neovlivni pti navstéveé TD, je rezisér.

ucinkujici

reZisér

predchozi zkusenost s divadlem
ptibéh/autor/zanr

]

0 20 40 60 80 100 120

Graf 14 Hlavni faktory

13. Jaké jsou vedlejsi faktory ovliviiujici vasi navstévu divadla:

Pro ucastniky dotaznikové Setfeni byly vSechny uvedené vedlejsi faktory vlivné. Nicméné
muizeme usoudit, Ze pravé doprovod, souvisejici s word-of-mouth, je nejvlivnéjSim pod-
purnym faktorem. Opét se ukazuje, Ze je to podstatny komunikacni néstroj, jak je popsano

1 v kapitole 4.2.2 Word-of-mouth.

napadity vizudl propagacnich materialt

doprovod

cena vstupenek

Graf 15 Vedlejsi faktory
14. Aktivnéjsi zapojeni divaka do déni v divadle:

Aktivnéj$i zapojeni do déni divadla by uvitalo pouze 10 % respondentil, naopak 30 % si

mysli, Ze toto neni tieba zlepSovat a pro 38 % to neni zésadni faktor. Proto bych neinves-
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tovala penize ani ¢as snahou zapojit se mladé divaky do chodu instituce. Nicméné tato
otazka mohla byt pro respondenty nekonkrétni. Autorka proto doporucuje pokracovat

v této problematice kvalitativnim Setfenim.

Aktivni zapojeni divaka

H Velmi bych uvitala B Docela bych uvitala

H Netfeba zlepSovat B Toto pro mé neni zasadni

Graf 16 Aktivni zapojeni divaka
15. Castéjsi natadeni videi a traileri:

T&sinské divadlo Cesky T&Sin v soulasnosti nenatadi trailery ani jind videa souvisejici
s chodem divadla. Jak ukazal prizkum, 70 % respondentd by velmi ¢i docela uvitalo, kdy-
by to zacali délat. S tim souvisi zaloZeni profilu na socialni siti YouTube, ktery ma mnoho
aktivnich uzivateld, jak piSe autorka v kapitole 3.2 Nastroje online marketingu. TD
v soucasnosti tuto socidlni sit’ nevyuziva, ale vzhledem k nize uvedenému grafu doporucu-

je tviirkyné prace toto zménit.

Videa a trailery

B Velmi bych uvitala B Docela bych uvitala
H Netreba zlepSovat B Toto pro mé neni zasadni
Graf 17 Videa a trailery

16. MoZnost odebirani newsletteru do vasi emailové schranky:

V tuto chvili neni mozné odebirat newsletter s novinkami o chodu divadla, s rozhovory ¢i

informacemi o predstavenich. Nicméné zavedeni moznosti odebirani by nezvysilo na-
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vs§tévnost TD. Pro 54 % to neni zasadni faktor, pouze 7 % by to velmi uvitalo. Autorka

tedy usuzuje, ze v tuto chvili to neni atraktivni investice

Newsletter

H Velmi bych uvitala H Docela bych uvitala

H Netreba zlepSovat H Toto pro mé neni zasadni

Graf 18 Newsletter

17. Vytvoreni divadelniho klubu:

Mnoho divadel zaméfené pievdzné na mladé divaky ma divadelni kluby, kde se mlzou
schazet po piedstaveni a maji moznost setkat se s herci. Ugastnici tohoto dotaznikového
Setieni by to velmi nebo docela uvitali ze 45 %, takze zavedeni takového klubu
v Té&sinském divadle Cesky T&sin by mélo projit podrobngj$im kvalitativnim vyzkumem,

ktery by ukazal, zda ma takova investice smysl.

Divadelni klub

H Velmi bych uvitala B Docela bych uvitala
H Netreba zlepSovat H Toto pro mé neni zasadni
Graf 19 Divadelni klub

18. Napaditéjsi vizual propagacnich materiali:

Ve vySe uvedené otazce 51 respondentli uvedlo, Ze napadité propagacni materialy jsou pro
n¢ dilezitym vedlejSim faktorem.

v

Odpovédi na tuto otdzku dale ukazuji, Ze 16 % by velmi uvitalo napaditéjsi vizudlni propa-
gacni materialy, 35 % by pak docela uvitalo. Naopak 16 % si totozn¢€ mysli, ze propagacni

materialy neni tfeba zlepSovat.

Autorka usuzuje, Ze atraktivnéjsi a jedinecny design propagacnich materiali by zvysil na-

vstévnost mladych divakda.
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Vizual

H Velmi bych uvitala B Docela bych uvitala
H Netreba zlepsSovat H Toto pro mé neni zasadni
Graf 20 Vizual

19. MozZnost nakupu vstupenky online:

Tésinské divadlo Cesky TéSin nenabizi moznost nadkupu vstupenky online. Nicméné tento
vyzkum ukazuje, Ze by mélo jednozna¢né smysl umoznit koupit si listky na ptredstaveni

online, at’ uz pted vlastni rozhrani nebo néktery portal jako je ticketportal ¢i goout.

Celych 78 % respondentd by velmi uvitalo moZznost ndkupu online, dalSich 10 % to by
docela uvitalo tuto mozZnost. Pouze minimalni pocet respondentli by o nakup vstupenek
online nemélo z4jem. Autorka se domniva, ze se jedna o respondenty, ktefi jsou zapojeni

do chodu divadla a neni pro n¢ tedy tato moZnost potieba.

Vstupenky online

A\

B Velmi bych uvitala B Docela bych uvitala

 Netfeba zlepSovat B Toto pro mé neni zasadni

Graf 21 Vstupenky online

20. Vlastni mobilni aplikace:

V dnes$ni dobé¢ si rizné instituce Casto vytvareji vlastni aplikace, které nabizeji zékladni
informace, moznosti nakupu vstupenek, kontakty, jak uvadi autorka v kapitole 3.2 Ndstroje
online marketingu. Té&inské divadlo Cesky T&sin v tuto chvili vlastni aplikaci nema a vy-

zkum ukazal, ze prozatim neni diilezité ji vytvofit.
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Celkem 92 respondentl si mysli, Ze to neni tieba zlepSovat anebo to pro n¢ neni zésadni
faktor, ktery by ovlivnil jejich rozhodnuti navstivit pfedstaveni TD. Pouze 18 lidi by to

velmi uvitalo.

Mobilni aplikace

B Velmi bych uvitala B Docela bych uvitala

H Netreba zlepSovat H Toto pro mé neni zasadni

Graf 22 Mobilni aplikace

21. Cast&jsi soutéZ o vstupenky na socialnich sitich:

Divadlo za celou dobu plisobeni na Facebooku (od roku 2015) a Instagramu (od 2018) zve-
fejnilo pouze jednu soutéz o listky. Rovnéz zvolily pouze jednoduchy zplsob soutéze, kte-
1y jim nepfinesl nové sledujici.

Prizkum ukézal, Ze by 67 % velmi nebo docela uvitalo Castéjsi soutéze o vstupenky.

Autorka doporucuje jako jednu z podminek vyhry zvolit, aby jedinec oznacil stranku TD

jako to se mi libi.

Soutéze

B Velmi bych uvitala B Docela bych uvitala

 Netfeba zlepSovat B Toto pro mé neni zasadni

Graf 23 Soutéze
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22. Ankety na socidlnich sitich ohledné vybéru nasledujiciho predstaveni, které

bude nastudovano:

Potencionalni mladi divaci travi spoustu ¢asu na socialnich siti, kde radi sdileji své nazory.
Vétsina respondentli, 90, vy velmi nebo docela uvitalo moznost hlasovat na socialnich si-
tich o pfistim predstaveni, coz by jim dalo zptisob, jak si vybrat pfisti pfedstaveni, na které

by pak radsi pfisli, protoze by méli pocit, Ze byli jednim z tvlrct.

Ankety

H Velmi bych uvitala B Docela bych uvitala
i Netreba zlepSovat B Toto pro mé neni zasadni
Graf 24 Ankety

23. Vé&tsi slevy pro studenty:

Studenti mohou v T&3inském divadle Cesky Té&sin ziskat slevu pouze na zakladni piedsta-
veni, kdy misto 150 korun zaplati 130. Na premiéry zlstava cena totozna, a to 200 korun.
V ptipad¢ Bajky je cena za pfedstaveni rovnéz totozna jako ta zékladni, kdy za jednu in-

scenaci da student 60 korun.

Jak ukézalo dotaznikové Setieni, 46 % respondentli by velmi uvitalo vétsi slevy pro studen-
ty, dalSich 25 % by to docela ocenili. Rozhodné to miizeme zafadit mezi atraktivni faktory

ovlivityjici navstévu divadla generaci Y.

Slevy pro studenty

B Velmi bych uvitala B Docela bych uvitala

i Netreba zlepSovat H Toto pro mé neni zasadni

Graf 25 Slevy pro studenty
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24. Odmény za vérnost:

Velké mnozstvi dotdzanych, konkrétné 105, by ocenilo n¢jakou formu odmén za vérnost.
V soucasnosti nabizi TD piedplatné, které ale neni zvyhodnéné pro studenty. Proto bych
navrhovala vytvoftit verzi piedplatného pro studenty nebo karticku, kde by sbiraly razitka a

kazdé desaté predstaveni by méli zdarma.

Odmeény za vérnost

H Velmi bych uvitala B Docela bych uvitala

i Netreba zlepSovat H Toto pro mé neni zasadni

Graf 26 Odmény za vérnost
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Jak vyplyva ze souhrnného grafu, objevilo se nékolik faktort, které by Té&Sinské divadlo

Cesky Tésin mélo zavést nebo upravit, aby zvysilo navstévnost mladé generace.

Prioritni by se mélo stat zavedeni moznosti nakupu vstupenek online. Na grafu mizeme
jasné vidét, ze se jednd o faktor, ktery by uvitalo nejvic mladych. Dalsim bodem by m¢la

byt zména cen listkl a vytvoteni systému, ktery by divaky odmeénil za vérnost.

Na socidlnich sitich by podle prizkumu mély ptibyt soutéze o vstupenky zdarma nebo o

navstévu zakulisi v den premiéry.
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Také by divadlo mohlo zacit natacet trailery ¢i sestfihy momenti ze zkousek. Ty by byly

na socialnich sitich zvetejiiovany v den predstaveni.

V tuto chvili by divadlo nem¢lo investovat ¢as ani finan¢ni zdroje do moznosti odebirani

newsletteru, protoze mezi pro né prioritni cilovou skupinou o to neni zajem.

Zajimavy by mohl byt divadelni klub pro mladé, nicméné toto dotaznikové Setfeni ukazalo
rozdilné nazory na jeho zavedeni. Proto by vytvofeni takového klubu mélo byt predmétem
dalsiho vyzkumu, tentokrat kvalitativniho, kdy by pomoci rozhovora bylo zkoumano, jak

by mél vypadat a dalsi aspekty.
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8 NAVRHY

Té&sinské divadlo Cesky T&in v tuto chvili navitévuje malé mnozstvi mladych divaka a
divacka zékladna divadla starne. Proto je potieba zjistit, jaké propagacni zlepseni by mohlo

ucinit a jakymi zptsoby by nalékali mladé divéaky.

8.1 Plakaty

V dnesni dobé jsme zahlceni mnozstvim tiSténych propagacnich materialti, a jak ukazal
prizkum, TD se mezi nimi ztraci. Bylo by tedy vhodné vytvofit novy graficky koncept,

ktery by zaujal mladou generaci Y.

Grafiky by se pak aplikovala nejen na plakaty, ale 1 programy, letdky a dalsi tiskoviny.

8.2 Vstupenky

Vstupenky maji po vétSinou jednotnou cenu, takze navrhuji vytvofit jednotnou slevu, na-

ptiklad 20 % na vSechny vstupenky pro studenty.

e Vérnostni program pro mladé: generace Y ma penézenky plné karticek do kava-
ren na razitka, takZe podobny systém by se mohl aplikovat v TD. Kazdy mladistvy
(narozeni 1980 a niz) by mohl ziskat karticku, na kterou by pii kazdém zakoupeni
vstupenky ziskal razitko. Desata navstéva by pak byla zdarma.

¢ Online nakup vstupenek: Kolonka cenik na internetu by se mohla pfejmenovat na
vstupenky, kde by kromé cen byla moZnost nakupu/rezervace vstupenek online.
Divéak by mohl zaplatit pfes internet a vstupenky si vytisknout ¢i stdhnout do mobi-

lu, aby uSetfil papir, jelikoz mlada generace tihne k ekologicky pozitivnim feSenim.

8.3 Socialni sité

Divadlo ma v tuto chvili profil na dvou socialnich sitich, a to Facebooku a Instagramu.
Autorka v kapitole 3.2 Nastroje online marketingu piedstavuje silu socidlnich siti a
v kapitole 4.1.1 Internetova generace popisuje jak velky vyznam socidlni sit€¢ maji pro

generaci Y.

Mlada generace je povéstna svou touhou po foceni tzv. selfies. Doporucila bych tedy fotit
takové fotky na Instagram. Rovnéz by vybrany herec mohl jit v dob€ pauzy mezi divaky a

fotit se s nimi. Vysledné fotografie by pak sdilel na profilu. A oznacil pfimo mladé poten-
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ciondlni divéky. Ti by pak mohli sdilet tyto fotky u sebe a jejich pratelé by tak ziskali po-

védomi o TD.

Generace Y je rada socialnimi sitémi bavena, proto by bylo vhodné pouzivat InstaStories
k ptidavani vtipnych boomerangt ze zakulisi nebo vstupii jednotlivych ¢lenii divadla. Také

by se mohly konat pravidelné méesicni live streamy.

Jak autorka uvadi v ¢asti 4.1.1 Internetova generace, bylo by také vhodné vytvofit sérii

ptispévki s urcitou svatecni tématikou, naptiklad Velikonoce, Vanoce apod.

Dulezité je také zvolit vhodnou strategii hashtagi. V ptipad€ TD navrhuji zvolit #tdivadlo,
coz logicky vyplyva z ndzvu divadla a neni tedy vyuzivan nikym jinym. Pod timto hash-
tagem by se pak nalezly viechny fotky s unikatnim obsahem Té&$inského divadla Cesky
Té&sin. Dale by autorka zatadila #divadlokteretebavi, coz je také nepouzivany hashtag, kte-

ry by naznacoval, Ze TD je zabavnd nestarnouci instituce.

8.3.1 Strategie socialnich siti

Jak uvadi autorka bakaldiské prace v kapitole 3.2.1 Strategie socidlnich siti, je extrémné

dilezité stanovit si cile, najit publikum a planovat, abychom ziskali Gspésné profily.

o Identifikace cilii: Cilem T&inského divadla Cesky Té&$in na socidlnich sitich by
mélo byt pobavit divaky, informovat a zapojit je do déni, coZ by mélo zvysit na-
vstévnost mladého publika v divadle. Prvotné by se mélo jednat o néarust sledujicich
a jejich nasledna Castéjsi interakce s prispévky.

e Publikum: publikum, o které ma TD zajem, je jasné stanoveno. Jednd se o genera-
ci Y, tedy jedince narozené mezi lety 1980-1999.

e Indikatory uspéchu: Vice likti u fotek a ptispévka, Castéjsi sdileni a zi¢asnéni se
udalosti na Facebooku.

e Planovani: kazdou sobotu by m¢l Instagram pievzit jiny zaméstnanec a ukazat je-
ho den. V priib¢hu tydny by se mohly pfidavat boomerangy ze zkouSek. Také by
bylo vhodné ptidavat udalosti, soutéze a aktuality na Facebook. Pfed zahdjenim

vybéru nového predstaveni by se mohlo hlasovat na Instagramu a pak zvefejnit pfi-

spevek vy jste rozhodli, ze pristé nastudujeme hru .... .
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8.4 Nataceni videi

Mladi divaci se hodné¢ a radi divaji na videa. Jak je uvedeno v kapitole 3.2 Ndastroje online
marketingu, v soucasnosti se na YouTube podiva 5,2 milionii divaku mési¢né€. Proto bych
doporucila vytvofit ucet na socidlni siti YouTube. Konkrétné¢ navrhuji néasledujici obsah,

ktery se da nasledné sdilet i na dalSich socidlnich platforméach.

e Trailery: Doporucuji zacit nataCet kratké trailery na premiéry. Rovnéz by se mohly
natacet kratké rozhovory s herci na zkouskach, kde by mluvily o jejich roli.

e Videa ze zakulisi: Mladi lid¢ sleduji velké mnozstvi youtuberii a velmi je zajima
co d¢laji ve volném case. Proto si myslim, Ze by bylo vhodné natacet videa z celé¢ho
procesu zkouseni nové hry, které by se sdilely po premiéfe a predstavovaly by malé
dokumenty o dané inscenaci.

e Den s _ : Divadlo by mohlo dat kazdy meésic nékterému z ¢lenti divadla mo-
bil/kameru, aby natdcelo svij den. Aby lidé vidé€li, co délaji herci, kdyz maji zku-
Sebni den anebo jak vypada den s feditelem divadla.

¢ Doporuceni znamych: na premiérach by se mohly v pauze povéteni zaméstnanci
ptat na dosavadni ndzor na predstaveni, se souhlasem dotazanych by pak byly reak-
ce sestithany a zvefejnény po predstaveni. Dani lidé by to pak sami a s ochotou sdi-

leli a mohli tak nalakat své znamé.

8.5 Klub mladého divaka

Podle prizkumu by mohlo na mladé publikum vytvofeni privatniho klubu pro né zvysit
jejich zajem o Té&sinské divadlo Cesky T&sin. V ramci toho by mohl fungovat i vyse zmi-
nény vérnostni program. Divaci by se v rdmci klubu mohli schazet v divadle, méli by pii-
stup do zakulisi a mohli by pifimo pfispét k chodu divadla. V kapitole 4.2.3 Propagace
v divadelni sfére uvadi autorka prace, ze mladi divaci oceni interakci s herci, napiiklad
formou afterparty. Po slavnostnich premiérach by tak ¢lenové klubu mohli mit pfistup do
privatniho divadelniho klubu, kde herci oslavuji pravé skonCenou premiéru, a pridat se

k nim.

Clenové klubu by se schizeli jednou tydné, kazdé pondéli, kdy je podle statistik nejvic
milenidli aktivnich na Facebooku a lze tedy usoudit, ze v té¢ dobé maji ¢as. V ramci hodi-
nového setkani v divadelnim klubu by se vzdy schazeli s herci nebo ¢leny vedeni divadla a

diskutovali o déni a zménach v TD.
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8.6 Eko

Vhodnym krokem by mohlo byt vytvoreni ekologickych produktii s logem divadla anebo
jinym libivym designem hodicim se k divadlu. Jak je uvedeno v teoretické ¢asti v kapitole
4.1.2 FEkologie, generace Y se zabyva ekologickymi otdzkami a je velmi citliva

k zivotnimu prostredi.

Autorka navrhuje vytvotfeni platénych taSek, které jsou v soucCasnosti velmi populérni.
Rovnéz by bylo mozné pouzit recyklovatelné listky. Pfi jednorazovém ndkupu listku by
nebyly pokazdé tisknuty na jeden papir, ale mohly byt nacteny do mobilu nebo by dostaly
razitko na karti¢ku z recyklovatelného papiru. Za 10 razitek by ziskali pravé vyse zminé-

nou tasku.

Klub mladého divdka zminény v kapitole 8.5 by spolecné s herci a vedenim mohl v ramci
dne zemé zorganizovat uklizeni na raznych mistech Ceského Té&Sina. Zvysilo by to jak
publicitu divadla, tak libivost mezi generaci Y. V soucasnosti probiha tzv. TrashTag Chall-
enge s vyuzitim hashtagu #trashtag. Tato akce by se dala zakomponovat do této celosvéto-

v€ Zndme vyzvy.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Autorka si pro tuto praci vytycila odpoveédét na dvé vyzkumné otazky. Potfebné informace
se pokusila ziskat dotaznikovym Setfenim, tedy jednim z typu kvantitativniho vyzkumu.

Pomoci Formularti Google se autorce podaftilo ziskat 156 odpovédi.

9.1 Které komunika¢ni kanaly Té&inského divadla Cesky Tésin podpoii

narust navstévnosti generace Y?

Pomoci vyzkumu se podafilo zjistit, Ze nejoblibenéjSimi komunika¢nimi kanély z hlediska
informaci mezi milenidly jsou webové stranky, reference znamych a plakaty. Socilni sité

a blog divadla jsou pro respondenty zdroje zabavy a odpocinku.

Webové stranky jsou nejdilezitéj§im zdrojem informaci o T&$inském divadle Cesky Té-
Sin. V soucasnosti ale nejsou tak funkéni, jak by bylo potieba. Obsahuji pfili§ mnoho in-
formaci o historii, coZ neni pro mladé divaky dualezité. Jak uvadi autorka v kapitole 3.2
Nastroje online marketingu, mnohem atraktivnéjsi je pro uzivatele webu aktualnost infor-
maci a moznost ndkupu vstupenek online. Rovnéz by pro mladé mohla byt atraktivni moz-
nost byt soucasti studentské poroty v ramci Festivalu divadel Moravy a Slezska. Bohuzel

v soucasnosti na strankach nejsou témeét zadné informace o festivalu, coZ by autorka této

prace doporucila doplnit a také by ptidala, jak se pfihlasit do studentské poroty.

Z vyzkumu vyslo, Ze faktorem pro narust navstévnosti by bylo zatraktivnit propaga¢ni ma-
teridly. Mladé4 generace déale uvedla, Ze pfitazlivym propagacnim ndstrojem pro né jsou
plakaty, takZe obména grafiky by zaroven pfispéla k lepsi komunikaci s mladou generaci.
Bylo by vhodné také zvazit vhodné&j$i umisténi plakat. Zvolila bych je zvefejnit na mista,
ktera jsou Casto navstévovana mladou generaci narozenou mezi lety 1980-1999. Autorka
by doporucila vetejnou dopravu — umisténa ve vlacich, tramvajich a autobusech v ramci

MSK. Také by mohly dobte slouzit dobie pfistupnad mista vysokych skol.

Pro mladé divaky je také dulezité doporuceni nebo reference znamych, coz je zminéno 1
v kapitole 4.2.2 Word-of-mouth. Autorka by zvolila moznost hodnotit inscenace na interne-
tovych strankach. Také by na socialnich sitich vytvotila po kazdé premiéie prispévek a
pokusila se vtdhnout divaky do diskuze o tom, jak se jim to libila, pfipadné vytvofila sou-

téZ o vstupenku na to predstaveni té, ktefi sdili fotku z oné premiéry.

Blog divadla slouzi spiSe jako doplikovy zdroj informaci, které slouzi k odpocinku. Pro

vétsi navstévnost blogu by autorka doporucila vytvorit ke kazdému ¢lanku ptispévek na
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Facebook a na Instagram, které¢ také slouzi k zdbavé, ale nehledaji zde zakladni informace
o divadle. V takovém duchu by autorka socialni sit¢ pojala. SpiSe zdbavné piispévky anebo

nabizejici zajimavosti.

9.2 Jaké jsou faktory, které ovlivni narust navstévnosti?

Autorka predlozila nékolik faktord a nechala respondenty zhodnotit jejich atraktivitu. Na
zéklad¢ vysledku mlze zhodnotit, ze nejatraktivnéjSimi se mezi mladou generaci Y jevi
zamétit se na kvalitu a originalitu propagaénich materialii. V dnesni dobé jsme diky
internetu zahlceni enormnim mnoZzstvim propagacnich materiali. Jedineény graficky de-
sign, ktery by mohl byt modifikovan v dob¢ riznych svatka nebo prizptisobovan aktudlni-
mu déni je vhodnym zptsobem, jak divadlo zatraktivnit v o¢ich potencionalnich mladych
divaku.

Nova grafika by se mohla aplikovat i na trailery a videa, které byly mezi respondenty
rovnéz oblibenym faktorem, ktery by velmi uvitali. Néktera divadla jiz ispé$né nataci vi-
dea a ta se setkavaji s velkou oblibenosti na socidlnich sitich. S natd€enim souvisi také za-
lozi profilu na socialni siti YouTube. Dale by se videa prezentovala na jiz existujicich pro-

filech, tedy na Facebooku a Instagramu.

Poslednim faktorem, ktery by vyrazné pfispél k nav§tévnosti Tésinského divadla Cesky
TéSin mladymi divéky jsou vétsi slevy pro studenty. Jak bylo zjiSténo na webovych stran-
kach divadla, v souc¢asnosti mohou studenti zakoupit zlevnéné vstupenky pouze na pted-
staveni Cinohry a tato sleva ¢inni 13 %. Jak autorka uvadi v kapitole 8 Ndvrhy, bylo by
vhodné rozsifit studentskou slevu na vSechny kategorie vstupenek, tedy i premiéry €inohry,
muzikaly, pohadkové predstaveni loutkové a predplatné na 3 predstaveni Bajky. Také by
bylo vhodné vytvotit ptedplatné pro mladé¢, ¢imz bychom potencial tohoto faktoru vyuzili

na plno.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace zkoumala marketingovou komunikaci Té&$inského divadla Cesky
Te&sin vaci generaci Y. Mladi divaci, narozeni v letech 1980-1999, navstévuji divadlo jen
v malé mife a publikum TD tak starne. Pomoci dotaznikového Setfeni se autorka prace
pokusila zjistit, jaké jsou atraktivni propagacni prostitedky mezi milenidly a které faktory
by zvysily jejich navstévnost.

Marketingovy vyzkum byl proveden v bfeznu 2019 pomoci online nastroje Formulare Go-
ogle. Byl sestaven dotaznik o 24 otazkach, které byly pouze zékladniho charakteru. Na
téma marketingové komunikace TD vii¢i generaci Y nebyla doposud vypracovana zadna
literatura, proto byl zvolen vyzkum kvantitativni. K relevantnosti vysledkli bylo potteba
minimalné 100 respondentil a pomérné rychle bylo sesbirano az 156 odpovédi. Vysledky

poskytly autorce zakladni piehled o nazorech generace Y v oblasti propagace divadla.

Piekdzkou této prace bylo pomérné malo Ceské literatury a vyzkumu v oblasti mileniald.
Autorce se podafilo najit nékolik zahrani¢nich zdrojii, nicméné takovéto vyzkumy ji nepfi-
Sli vzhledem k geografickému umisténi divadla Gplné relevantni, proto by doporucila pou-

zit tuto bakalafskou praci jako zaklad pro podrobnéjsi zkoumani.

RovnéZ bylo zjisténo, ze neni dostateCny pocet kvalitni a aktualni literatury v oblasti Ces-

kého divadla.

Cilem prace bylo navrhnout Té&inskému divadlu Cesky T&in zmény v oblasti propagace
vici generaci Y. To se autorce povedlo a v kapitole 8§ Navrhy predstavila nékolik navrhi,

které by mohly byt pro TD atraktivni.

Bylo nalezeno n¢kolik témat, ktera by se dala pomoci kvalitativniho vyzkumu rozvinout.
Autorka prace predlozi vysledky Tésinskému divadlu Cesky Té&$in a v piipadé jejich zajmu
o n€kterou z problematik provede dalsi Setfeni. Rovnéz bylo pfedloZeno né&kolik navrhd,

které¢ by mohlo divadlo ihned zménit a sledovat tak zlepSeni pfi komunikaci u generace Y.

Tato prace muze slouzit dal$im studentiim, ktefi by zkoumali propagaci viici milenidlim

anebo marketingovou komunikaci v divadelni sféte.
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3.4.2019 Marketingova komunikace Té3inského divadla Cesky T&sin vidi generaci Y

Marketingova komunikace Tésinského divadla Cesky
Tésin vuci generaci Y
Zdravim!

At uz jste se dostali k mému dotazniku nahodou, donucenim nebo ze solidarity ke mné, dékuji vam!
Za to, e mi pomUzZete dokon&it mou bakalaiku. Svét s ni nezménim, ale k titulu to snad dotahnu.

1. Jste narozeni v letech 1980-1999 (vcetné)?
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
) Ne

2. Zijete v Moravskoslezském kraji? (mate zde trvalé bydli§té)
Oznadte jen jednu elipsu.

) Ano

Ne

3. Poéet navstév Tésinského divadla Cesky Tésin za posledni rok:
Oznacte jen jednu elipsu

) 1x za posledni rok
) 2x za posledni rok
) 1x za tii mésice
) 1x za mésic
) vice nez 1x za mésic

") anijednou

4. Ktery divadelni zanr preferujete?
Oznacte jen jednu elipsu.

) balet

) Cinohra

") opereta/opera
") loutkové divadio

") bez preference

Zdroj informaci o TéSinském divadle Cesky Tésin
V této sekci Vas poprosim o zhodnoceni, jak jsou pro Vas jednotlivé zdroje informaci o divadle
z4sadni, to znamena4, kde hledate vami poZadované informace o divadle.

5. Zdroj informaci webové stranky divadia:
Oznacte jen jednu elipsu.
) zasadni
doplitkovy

) nedilezity

https://docs.google.com/forms/d/1d_N2EhfAc1R6e0UicDBG15dP6ltsaBkmAz|_HAmDnPc/edit

1/5
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6. Zdroj informaci blog divadla:

Oznacte jen jednu elipsu.
Q zasadni

() doplitkovy

() nedilezity

7. Reference znamych jako zdroj infromaci:
Oznacte jen jednu elipsu.

() zasadni
() doplikovy
() nediilezity

8. Facebook divadla jako zdroj informaci:
Oznacte jen jednu elipsu.

() zésadni
(") dopliikovy

() nedilezity

9. Instagram divadla jako zdroj informaci:
Oznadte jen jednu elipsu.

() zésadni
() doplitkovy
() nedilezity

10. Plakaty jako zdroj informaci:
Oznadte jen jednu elipsu.

Q zasadni
() doplitkovy
() nedilezity

11. Letacky jako zdroj informaci:
Oznacte jen jednu elipsu.

() zasadni
(") doplitkovy

() nedilezity

Faktory ovliviiujici navstévu divadla:
Posledni sekce je vénovana faktorlm, které u Vas ovlivni ndvstévu pfedstaveni v TéSinském divadle
Cesky Tésin.

hitps://docs.google.com/forms/d/1d_N2EhfAc1R6e0UicDBG15dP6ltsaBkmAzl_HAmDnPc/edit
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12. Jaké jsou hlavni faktory ovliviiujici vasi navstévu divadla:
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

D pfib&h/autor/zanr
D predchozi zkuSenost s divadlem
D rezisér

|| obsazeni/iginkujici

13. Jaké jsou podptirné faktory ovlivitujici vasi navétévu divadla:
Zaskrtnéte v§echny platné moZnosti.

|| cena vstupenek
|| doprovod

D napadity vizual propagatnich materiall

14. Aktivnéjsi zapojeni divaka do déni v divadle:
Oznacte jen jednu elipsu.
() Velmibych uvitala
) Docela bych uvitala
(_ ) Netieba zlepSovat
( ) Toto pro mé neni zasadni

15. Casté&jsi nataéeni videi a traileri:
Oznacdte jen jednu elipsu.

(") Velmibych uvitala
O Docela bych uvitala
Q Netfeba zlepSovat

(") Toto pro mé& neni zasadni

16. Moznost odebirani newsletteru do vasi emailové schranky:
Oznacdte jen jednu elipsu.

() Velmibych uvitala
Docela bych uvitala
() Netieba zlepSovat

() Toto pro mé neni zasadni

17. Vytvoreni divadelniho klubu:
Oznacdte jen jednu elipsu.

(") Velmi bych uvitala

(") Docela bych uvitala
(") Netieba zlep3ovat

D Toto pro mé& neni zasadni

hitps://docs.google.com/forms/d/1d_N2EhfAc1R6e0UicDBG15dP6ltsaBkmAzl_HAmDnPc/edit
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Oznacte jen jednu elipsu.

D Velmi bych uvitala
() Docela bych uvitala

D Netfeba zlepSovat

L) Toto pro mé& neni zasadni

19. MozZnost nakupu vstupenky online:
Oznadte jen jednu elipsu.

(") Velmibych uvitala

() Docela bych uvitala
(") Netieba zlepSovat

C) Toto pro mé& neni zasadni

20. Vlastni mobilni aplikace:
Oznacdte jen jednu elipsu.

() Velmibych uvitala

(_ ) Docela bych uvitala

( ) Netieba zlepSovat

( Toto pro mé& neni zasadni

21. Castéjsi soutéz o vstupenky na socialnich sitich:
Oznacte jen jednu elipsu.

O Velmi bych uvitala

Q Docela bych uvitala
(") Netfeba zlep3ovat

Q Toto pro mé neni zasadni

22. Ankety na socialnich sitich ohledné vybéru nasledujiciho predstaveni, které bude
nastudovano:

Oznacte jen jednu elipsu.

(_ ) Velmi bych uvitala

( ) Docela bych uvitala
Q Netieba zlepSovat

(") Toto pro mé neni zasadni

23. Vétsi slevy pro studenty:
Oznadte jen jednu elipsu.

D) Velmi bych uvitala

(") Docela bych uvitala
() Netieba zlepSovat

() Toto pro mé neni zasadni

hitps://docs.google.com/forms/d/1d_N2EhfAc1R6e0UicDBG15dP6ltsaBkmAzl_HAmDnPc/edit

4/5
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24. Odmény za vérnost:

Oznacte jen jednu elipsu.

D Velmi bych uvitala

(") Docela bych uvitala
(") Netfeba zlepgovat

Q Toto pro mé& neni zasadni

Pouziva technologii

B Google Forms

hitps://docs.google.com/forms/d/1d_N2EhfAc1R6e0UicDBG15dP6ltsaBkmAzl_HAmDnPc/edit
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