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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva problematikou marketingu a marketingové komunikace
autorského divadla Studio Ypsilon. Teoreticka cast prace se zabyva teoretickymi poznatky
z oblasti kultury a divadla. Déle jsou vymezeny pojmy marketingovy a komunika¢ni mix
se zamétenim na divadlo. Teorie je poté aplikovana na divadlo Studio Ypsilon. Zavér prace

obsahuje shrnuti kvantitativniho vyzkumu za pomoci dotaznikového Setteni.

Klicova slova: kultura, divadlo, marketing, marketing kultury, marketingovy mix,

komunikacni mix, vyzkum

ABSTRACT

The bachelor’s thesis explores the marketing and marketing communication of author’s
theater Studio Ypsilon. Theoretical part deals with the theoretical knowladge of cultural and
theatre area. Further off marketing and communication mix terms focused on theater area
are described. Theory is applied to the theater Studio Ypsilon. Conclusion consists of

summary of quantitative research using a survey.

Keywords: culture, theater, marketing, marketing of culture, marketing mix, communication

mix, research
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UvVoD

Kdyz jsem uvazoval o vybéru tématu pro bakalafkou praci, bylo pro mé stézejni, abych se
mohl zabyvat marketingovou komunikaci ve spojitosti s kulturou. Kultura dle mého nazoru
neodmysliteln¢ patii do nasi spolecnosti a v pfipadé marketingu tomu neni jinak. Oboji ma
zéklady v davné minulosti. Spojeni téchto dvou témat je pro zpracovani zajimavé nejen
svymi pocatky v historii, ale také zazitymi dogmaty. Stale se najdou totiz lidé, ktefi nedokazi
reklamu pfijmout ve spojitosti s kulturou. Byva tomu dokonce i na vys$sich manazerskych
postech. ,,Casto lze pozorovat, ze marketingové (¢i obchodnické) mysleni je v piimém
rozporu se smyslenim umeéleckym ¢i filantropickym, takZe je jen malo lidi, ktefi v sob¢
dokazi oba tyto piistupy skloubit“ (Bacuvcik, 2012, s. 14). Management v kulturnich
institucich napii¢ Ceskou republikou si potfebu propagace nastésti uvédomuje. Cesky
navstévnik kulturnich organizaci ma tak moznost vybirat zazitek nejen na zakladé¢ letaku,
ale také venkovni reklamy ¢i online propagace. Ve své rocnikové praci, jsem porovnaval tii
divadelni spolecnosti a jejich propagaci. Ackoliv jsem analyzoval marketingovou
komunikaci vesmés totoznych instituci s podobnou nabidkou, tak komunikace byla zna¢né
odlisna. Odlisné byla jak z kvalitativniho hlediska, tak kvantitativniho. V této bakalaiské
praci bych proto rad navéazal na analyzu rocnikové prace. Za pomoci dotaznikového Setfeni
si kladu za cil zjistit vnimani marketingové komunikace divadla na uzivatele socidlnich siti.
Predevs§im pak na uzivatele, ktefi navstévuji divadla, zajimaji se o kulturu a navstévuji
skupiny na socialnich sitich zamé&fené na kulturni déni v Ceské republice. Zajima mé, zda
muze kvalitné vedend marketingova komunikace zaplsobit na uzivatele na tolik, Ze ho to
presvedci k navstéveé konkrétniho divadla ¢i urcité divadelni inscenace. Konkurence mezi
divadly je velika, obzvlast’ ve vét§im mesté jakym je Praha. Dobte vedena komunikace proto
muze mit vyrazny vliv na navstévnost divadla. Tato prace by m¢la tuto myslenku potvrdit ¢i
vyvratit. V soucasné dob¢ se nachazime v obdobi celosvétové pandemie Covid-19. Je proto
obzvlast’ dilezité, aby navstévnik na své oblibené divadlo nezapomnél v dobé, kdy nemtize
byt vefejnosti zptistupnéno. Boj o navstévnika v soucasnosti probiha vyhradné ptes socialni
média. Pfedstaveni z hledist¢ se prenesla piimo do bytl uZzivateli vypocetni techniky.
Management divadla musi byt kreativni v online komunikaci vice, nez tomu bylo
v predchozich letech. Kromé praktické casti této prace se budu zabyvat také teorii, kterou
jsem ziskal béhem studia na univerzité i samostudiem doporucené literatury. Zamétim se na

marketingovy mix s ohledem na divadelni spolecnost a zaklady marketingové komunikace.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 KULTURA

Pod pojmem divadlo se vSeobecné kazdému vybavi kulturni organizace. Vyznam slova
kultura uz vSak nemusi byt nutn¢ spravné pochopeno. Proto bude nyni z etymologického
hlediska pojem kultura vysvétlen. Pocatky Ize najit v antickém starovéku. Latinska slova
colo, colere, cultus prekvapivé znamenaji péstovat. Z pocatku se totiz jednalo o kultivaci
zeméedelské pudy rolniky. Samotnému slovu kultura predchéazel nazev coulter, coz znamena
radlice pluhu. Postupné nabylo slovo kultura jiného vyznamu a typologického rozliSeni.
Z hlediska antropologického se jedna o aspekt lidského spolecenstvi, ¢imz se ¢lovek odliSuje
od zvifeci fiSe. Na Zemi neni ¢lovéka, ktery by mimo toto spolecenstvi existoval a byl z n¢ho
vyclenén. Podle nékterych antropologii Ize do kultury zatadit mimo umeéni, védy, literatury
a filozofie, také bézné zalezitosti jakymi jsou Uprava zevnéjSku nebo sexudlni chovani.

S takovym tvrzenim piiSel kuptikladu ¢esko-americky antropolog Leopold Pospisil.

1.1 Typologie kultury

Kultura se v zakladu d¢li na dva typy. Prvni vyznam je axiologicky, to znamena hodnotici.
V tomto pojeti je zaclenéno umeéni. Takze klasickd hudba, malifstvi, sochafstvi, krasna
literatura a mnohé¢ dalsi. Pravé o tomto typu kultury pojednava tato bakalaiska prace. Dalsi
vyznam kultury je antropologicky. Pod toto oznaceni se tadi vSechny nadbiologické
prostiedky a mechanismy za pomoci kterych se ¢lovek jako Clen lidské spole¢nosti adaptuje
na vngj$i prostiedi. Vtomto smyslu je pak kultura chapana jako zpiisob Zivota
charakteristicky pro urcitou skupinu lidi. Jednd se o souhrn politickych, ekonomickych,
socialnich, psychologickych, filozofickych a materiadlnich prvkl. Z toho Ize usoudit, Ze se
tento typ zabyva kulturou urcité komunity, naroda, etnika, nabozenské skupiny ¢i tieba
kontinentu. Antropologické pojeti kultury se 1isi od axiologického tim, ze nema hodnotici
funkci, kultury jsou si rovné. Nutno jesté zminit, Ze se v soucasné dobé jiz objevuje tieti typ
kultury. Vyznamov¢ se jedna o redukcionistické pojeti kultury. Tento typ se zabyva urcitymi
prvky kultury. ZjednoduSené teCeno vychazi z predpokladu, Zze jednotlivé kultury jsou
jedine¢nymi systémy znalosti, symbold, kategorii pravidel a organiza¢nich principti chovani,
jez si Clovek osvojil. Cilem této kapitoly vénované kultufe bylo v kratkosti ukazat, jak je
kultura slozitym pojmem. Zbyva jest¢ mnoho definic jak kulturu popsat a nelze ji
konsenzualn€ uchopit. Vzhledem k tématu této bakalarské prace, neni v§ak mozné se na dale
terminu kultury vénovat a je nutné ptejit k jednomu z mnoha kulturnich prvki, jakym je

v tomto piipad¢ divadlo (Hordkova, 2012).
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2 DIVADLO

Divadlo patii mezi nejstarsi dramatické uméni. Vedle dramatického uméni se dnes pouziva
termin scénické uméni. Zakladem tohoto umeéni je piedstaveni, které je mozné
prostiednictvim hercii. Herec je umélcem, jenz predstavuje myslenou osobu v divadelni
inscenaci. Inscenace miiZze znazornovat jakékoliv Casové obdobi, av§ak samotné predstaveni
probihd vzdy vrealném case a je proto také diky tomu vzdy originalni. Vyjimkou
je samoziejm¢ zdznam divadelni hry. Predstaveni se skldda z nckolika slozek. Kromé
hereckého obsazeni je tfeba zapojit literarni slozku, kterd obsahuje monology a dialogy.
Obsahem piedstaveni je také vytvarna slozka. Radi se sem svétlo, masky, kostymy
a rekvizity. Architektonickd ¢ast zahrnuje scénicky prostor a stavby. Neni mozné také
vynechat hudebni a zvukovou slozku a nelze opomenout ani tanecni choreografii. Vzdy
zélezi na konkrétni inscenaci, kdy mohou urcité¢ prvky chybét. Behem divadelni hry proto
divak miize zaznamenat, Ze hraji nejen herci, ale vSe co je soucasti divadelniho jevisté

(Kulka, 2008, s. 313 - 317).

2.1 Historie divadla

Z historickych prament neni mozné presné urcit vznik divadla, neb chybi dostatek ptimych
dikazl o jeho vzniku. Je proto nutné teoretizovat a priklanét se k nazortim antropologt, jejiz
teorie je nejrozsirengjsi. Z tohoto pohledu spadaji pocatky divadla do rané¢ho stadia vyvoje
spoleCnosti. V této dob¢ si Clovek jesté neuvédomuje zdkonitosti prirody. Pocit pohody,
piisun potravy a mnohé dalsi se pfipisuji nadpfirozenym ¢i magickym silam a ¢lovek hleda
prostiedky jak si tyto sily naklonit na svou stranu. Vznikaji tak prvni myty ¢i ritudly, které
mohou byt pocatkem zrodu divadla. Behem rituald mohly vznikat ptfibéhy vcetné
vyskytujicich se reprezentantli nadptirozenych sil. Aktéfi téchto ritudli mohou nosit
kostymy a masky znazoriujici mytické postavy a nadpfirozené sily. Ptib&hy, které¢ vznikly
z prostedi ritudlti, mohou pokracovat jako soucast oralni tradice. Jakmile se tradice oddéli
od zavedenych ritual,, mtize se snadno dostat blizko k autonomni ¢innosti. V takovém
ptipadé se jedna o prvni krok k divadlu, které nahrazuje mysticky a spolecensky uzitkovy
zietel zabavnou a estetickou hodnotou. Takto je ve struc¢nosti na zaklad¢ kulturniho
darwinismu vysvétlovan vznik divadla zritudlt, ktery spociva v biologickém vyvoji
kulturnich jevii. Pfedpokladd se, Ze lidské instituce vcetné divadel prosly procesem
postupného vyvoje. Teorie ritudlniho ptivodu je sice dlouho nejrozsitengjsi teorii, ale neni

jedinou. Dalsi alternativou je vypravécstvi, kdy dochdzi k potéSeni z vypraveni
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a naslouchani ptibéhti doplnéné mimetickym projevem vypravécem. Podle piibuzné teorie
dochdzi k pantomimickym, rytmickym ¢i gymnastickym tanctim. Tance jsou doprovazeny
zvifecimi a jinymi zvuky. Podobné ¢innosti se postupné rozvinou do ucelené¢ho divadelniho
predstaveni. Badatelé taktéz zkoumali motivy vedouci k divadlu. Jiz Aristoteles ve ¢tvrtém
stoleti pred Kristem vidi ¢lovéka jako tvora prahnouci po napodobovani lidi, véci a udalosti.
Rozvinutéjsi teorie z dvacatého stoleti soudi, ze clovék ma dar fantazie s potfebou pretvaiet
fikce, Cloveku dovoluje objektivizovat uzkosti a strachy. Divadlo se pak stava nastrojem,
pomoci n¢hoz si lidé svét definuji €1 vysvétluji, anebo z neptijemné reality unikaji (Brockett,

1999, s. 7-13)

2.2 Typologie divadla

Divadla v nasich podminkach délime celkem na tii pilite. Divadla Ize rozdélit podle svého

charakteru na statni, komerc¢ni sektor a tfeti typ je zakladan z iniciativy obcanské spolec¢nosti.

Divadlo verejné sluzby, statutarni, ,,stalé*

Jedna se o zdkladni model divadla. Ztizované statem, krajem nebo obci a zaloZené na zaklad¢
statutu. Tento typ divadla je kontinudlné subvencovany, tedy stditem dotovany. V ¢eskych
podminkach jediny mozny model v letech 1948-1989. V dnesni dobé tento model tvoii
rozsahlou sit divadel napii¢ Ceskou republikou. V této kategorii se nachazi divadla
repertoarni (maji na repertoaru vice tituli), ansamblova (se stadlym souborem), dale divadla
se stalym piisobistém (tradi¢ni divadelni budova nebo sal), jedno nebo vicesouborovéa (opera,
balet, ¢inohra apod.). Zfizovatel statutdrniho divadla bere na sebe hospodatskou
zodpovédnost a zprostredkované umélecké vysledky. Zazitym nazvem pro tento druh

divadel je statni nebo kamenna divadla. Nazev je to vSak nepiesny.

Divadlo jako soukromy podnik

Jiz znazvu vyplyva, ze se jedna o nestatutarni divadlo, které neni zalozeno z vysSiho
vetejného zajmu, jako je tomu u ptfedchoziho modelu. Naopak je zalozeno z osobnich,
individualnich z4jma. Ztizovatel je veden jako podnikatel a primarni cil je zisk. Podnikanim
se rozumi soustavnd cCinnost provadéna samostatné podnikatelem vlastnim jménem

na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku. Druh tohoto divadla nese
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oznacenim komercni, je to dano tim, ze hlavnim ucelem divadla je zisk.

Divadlo jako nezavisla neziskova organizace

Jednd se o model zalozen vétSinou z intence vysSiho vefejného a kulturniho zajmu.
Zakladajicim muze byt jednotlivec nebo zajmova skupina, usilujici o vytvareni jinych
hodnot nez zisku. Zejména pak hodnot kulturnich a uméleckych. Divadlo zaloZené z téchto
divodi tvofi alternativu k dvéma piedchozim typtiim. UtrZzeny zisk neziskovéa organizace
vklada do dalsi ¢innosti a rozvoje divadla. Specifikaci je, Ze takto vedena organizace nema
nad sebou nadfizeny vedouci organ. Casto se v pojeti tohoto druhu divadla objevuje termin
alternativni divadlo. Nazev vychazi z kulturni reformy pocatkem 60. let vyd¢€lujici netradi¢ni
a nekonvencni divadlo ve spojitosti s zivotnim stylem. Zakladnimi rysy mohou byt
impulzivnost, neformélnost, improvizace. Castokrat je takové divadlo inovativni,
neortodoxni s odporem k byrokratizaci. Dal§im dualezitym znakem je svoboda, pfedevSim
vtom, ze je nezavislé na zavedené praxi. Pro mnohé umélce je takova koncepce

nejinspirativnéjsi (Dvotak, 2004, s. 33-37).

2.3 Management divadla

Slovo management pochazi z angliCtiny. Piekladem vznikne nékolik raznych definic,
z kterych vyplyva, Ze se jedna o vedeni, ovladani a fizeni. Zahrnuje slova funkce, navod,
piistup, mySleni a jednani, dale doporuceni k organizaci lidi a zdroji. Management se
souborem metod a ¢innosti k tomu jak byt uspésny, zejména pak v podminkach mimotadné
velké konkurence. Obecny management se postupné vétvil na fadu specidlnich disciplin.
Management kultury se zafind objevovat od Sedesatych let 20. stoleti. Od té doby je
management kultury chdpéan jako dilezity ekonomicky faktor s fadou zakonitosti béhem
organizovani a fizeni. Divadelni management zahrnuje znalosti psychologie, sociologické,
ekonomické, obchodni, pravni, vypocetni a komunikacni techniky a médii a samoziejmeé
z oboru divadelniho. Neptedpoklada se, ze v divadelnim managementu budou vySe
jmenované profese v plném poctu zastoupeny. Je proto nutné Cast odbornych aktivit
delegovat na externi specialisty z potfebné¢ho oboru. Naopak divadelni znalosti budou ve

vedeni kulturni organizace zastoupeny témét vzdy (Dvorak, 2004, s. 71-72).
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3 MARKETING

Marketing je mozné oznacit jako védny obor s nékolika riznymi definicemi, kterou
stanovuji autofi knih ¢i jednotlivé organizace. NejznaméjSim autorem knih o marketingu
je Philip Kotler. Kotlerova definice marketingu ve stru¢nosti fika, Ze se marketing zabyva
identifikaci a uspokojovanim lidskych a spole¢enskych potieb. Idealné pak, uspokojovani
potieb ziskoveé (Kotler a Keller, 1992, s. 35). Tim Hannagan definuje marketing obdobné.
,Marketing je soucasti procesu fizeni, zaméefenou na identifikaci, pfedvidani a uspokojovani
pozadavkl zékaznika s cilem vytvofit zisk* (Hannagan, 1996, s. 11). Navzdory mnohym
a pekné Ctivym definicim miZze pfesto Cesky obCan nabyt dojmu, Ze marketing definuje
manipulativni prodej a reklama. Pod marketingovymi aktivitami si pak predstavi televizni,
rozhlasovou, venkovni a online reklamu, kde se snazi spolecnosti prodat své vyrobky
¢i sluzby. Kdyz si chce Cesky spotiebitel odpocinout u svého oblibeného ¢asopisu nebo
novin, opét je rafinované presvédcovan k tomu, aby zakoupil vyrobek ¢i sluzbu, kterou ani
nepotiebuje. Takto vznika dalSi definice marketingu, jenz na tento obor vrha Spatny stin.
Marketing vSak prosel béhem nékolika let svym vyvojem. Kazda organizace, kterd chape
procesy moderniho marketingu, dokdze jiz se svym spotiebitelem spravné¢ komunikovat,
aniz by meéla zapotiebi pouzivat manipulativni a neefektivni reklamu. Cely systém
podnikatelskych aktivit firmy je pak orientovan na svého zakaznika. Pfani zékaznika firma
v takovém procesu zjistuje, nékdy predikuje a efektivné uspokojuje. Zékaznik je v takovém

procesu na prvnim misté (Svétlik, 2018).

3.1 Marketing kultury

Marketing mtize zdanliveé vytvaret dojem, Ze se jedna o zéleZitost Cisté komercéni, uréenou
vyhradné pro podniky, jejichz cilem je zisk. Marketingovéa definice tomu napovid4, neb
cilem je vyhledavat potfeby zdkaznika a vytvaret zisk. Umélecké dilo naopak vznika
z invence samotného umeélce, aniz by tim dopiedu vyhledaval potteby obecenstva nebo byl
pro n¢j prvorady vydélek. Vztah mezi kulturou a marketingem vSak miize existovat rovnou
ve dvou rovinach. Jedna pfimo souvisejici s uméleckou tvorbou a druha s jeji prezentaci.
Tento vztah se postupné musel nutné vyvijet. V historii mél umélec sviij zisk zajistén. Jesté
v 18. stoleti nemusel tviirce pfili§ fesit svou financni situaci, protoze mél zisk zajistén na
zékladé objednavek slechtického dvora (Bacuvcik, 2012, s. 15-16). Piikladem takové tvorby

muze byt slavny hudebni skladatel Ludwig van Beethoven. Skladatel mél celozivotné zisk
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zajistén. Sva slavna dila mohl v poklidu tvofit a finanéné ho pfitom podporovali rovnou
tfi patroni. Patfili mezi né¢ kniZe FrantiSek Josef Maxmilian z Lobkowicz, dale arcivévoda
Rudolf Habsbursky a knize Kinsky (Lobkowiczka knihova, 2021). Nad marketingem
nemuseli proto umélci v minulosti premyslet. Téma umélecké tvorby na spole¢nou nebo
komer¢ni objednavku se zacala fesit v 19. stoleti. V této dobé se zacalo pfemyslet o tom, Ze
tvorba umélce miize byt financovana také bohatym mestanem, ale jeding za ptredpokladu,
ze samotné pohnutky autora nebudou nikym determinovany. Uméleckd tvorba na zaklad¢
objednavky byla nové tématizovana ve druhé poloviné dvacatého stoleti. Za jedny
z prukopnikili propojeni moderniho uméni a obchodu jsou povazovéany Salvador Dali a Andy
Warhol. Ani v pfipadé druhé roviny zabyvajici se prezentaci uméni, neni nutné opoustét
uméleckych kvalit kviili tomu, Ze se umélec orientuje na potieby a pirani zakaznika. Spise se
jedna o nalezeni kompromisu mezi vétSinovymi a menSinovymi z4jmy. Kulturni organizace
tudiz vilbec nemusi v rdmci svého marketingu potlacovat umélecké stranky, tvrdé prodavat
za kazdou cenu své dilo, nebo manipulovat vSudypfitomnou reklamou. Marketing kultury je
o nalezeni kompromisu, ktery bude prospéSny pro zakaznika i samotnou organizaci

(Baduveik, 2012).

3.2 Publikum a jeho segmentace

Predstav o cilové skupiné kulturni organizace je hned nékolik. Existuji jisté rozdily, ale
s jistotou mezi navstévniky interpretacniho umeéni, bude prevladat vzdy vice zen nez muzu.
VétSinou také plati, Ze se jedna o vysokosSkolsky, ptipadné sttedoSkolsky vzdélané publikum.
Dale bylo zjisténo, ze uméleckou produkci navstévuji lidé starSiho veku. Takto lze
charakterizovat dle demografickych udaji jeden segment publika. Segmentaci se rozumi
rozdéleni trhu, do menSich skupin dle vybranych kritérii. Maji ptfitom urcité spolecné
vlastnosti a je proto snadnéjsi pak pro tyto skupiny vytvaret produkt. Kritéria, ktera se pfi

segmentaci trhu vyuzivaji, jsou nésledujici:
Geograficka - velikost obce, jeji vzdalenost od centra apod.
Demograficka - pohlavi, vék, vzdélani a povolani.

Psychograficka - dle vztahu a postoje k produktu, v ptipad¢ kulturnich akci rozdéleni na

navstévniky, zdjemce, lhostejné a odmitace.

Sociograficka - spoleCensko-ekonomicka tfida
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Behavioralni — dle zptisobu konzumace, v ptipad¢ kultury to budou névstévnici premiér

nebo odpolednich pfedstaveni, nebo inicidtoti navstévy. (Bacuvcik, 2012, s. 72-73).

3.3 Socialni sité

Mezi nejpouzivanéjsi socialni platformy ve svété patii napiiklad Sina Weibo, QZone, QQ
a nebo Kuaishou, coz jsou sit¢ ceskému uzivateli vzdalené. UZivatele 1ze rozd¢lit nejen dle
jejich narodnosti, kde se uzivaji rtizné socialni sité, ale také dle vékové kategorie. Velmi
oblibenym trendem mezi ¢eskou mladeZi se stala platforma TikTok (v Cing se TikTok
jmenuje Douyin). Zatimco dospélou populaci tato aplikace pfili§ nezajima, dospivajici
mlédez zaziva s touto aplikaci doslova modni vzestup. Ve velkém métitku vyuzivaji
patnactivtefinovych videi ke sdileni svych tviir¢ich napada a také viralnich vyzev, které se
stali na socialnich sitich jiz tradici. Pro marketingové oddéleni se tak TikTok stava
dokonalym nastrojem k zacileni vymezené cilové skupiné (Vokoun, 2019). Z celkového

hlediska vSak na popularité vede platforma Facebook a nasleduje YouTube.

3.3.1 Facebook

Jedna se o popularni socialni sit, pouzivanou lidmi v celosvétovém mefitku. Tato platforma
ma svlij pocatek v roce 2004. Tii studenti Harvardské univerzity chtéli umoznit komunikaci
studentii za pomoci webového rozhrani. Vychazeli ze studentskych karticek, které v Americe
dostava kazdy student na zacatku prvniho semestru pro lepsi sezndmeni a poznani s dalSimi
studenty. Zéklad spocival ve fotografii a kratké osobni informace. Tato socialni sit’ postupné
nabirala na oblibenosti. Od roku 2012 m4 Facebook vice nez miliardu uzivateli (Facebook,
2021). Predstavitel této socidlni sité je Mark Zuckerberg. Znamy miliardaf, ktery své
bohatstvi vybudoval na reklamach s kterymi tato platforma umoZznuje pracovat. Své misto
na Facebooku pochopitelné nasli i organizace, hledajici nové zékazniky, stejné€ jako kulturni

organizace budujici svou image.

3.3.2 YouTube

YouTube je spolecnost, zaloZzend roku 2005. Jednd se o nejvetsi internetovy server pro

sdileni videosouborii. O rok pozdéji tuto firmu koupila spole¢nost Google (YouTube, 2021).
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Moznosti nahrat video vyuzivaji nejen jedinci, ale také firmy, aby 1épe prezentovali své
vyrobky ¢i sluzby. Videa je mozné sdilet, hodnotit a komentovat. Pti téchto ikonech, stejné
jako na dalSich socialnich sitich, zanechavaji uzivatelé po sobé zapis v podobé cookies.
Cookies je kratky textovy soubor, ktery vytvari server a uklada se v prohlizeci uzivatele.
A protoze kazdy uzivatel ma tento zapis ojedinély, lze na néj presné cilit reklamu. V tom
spole¢nostem pomahaji marketingové nastroje, které s témito skripty v podobé cookies umi
pracovat. Ukolem marketingového oddéleni je proto vytvafet poutavé piispévky, na které

navstévnici reaguji (Stawebnice, 2015).

3.3.3 Instagram

Instagram byl vyvinut jako aplikace pro mobilni telefony. Aplikace slouzi ke sdileni
fotografii a videi. Zaroven je skvélym doplitkem marketingové komunikace. Tato aplikace
byla uvedena na trh v roce 2010 a stala se velmi brzy oblibenou. V roce 2012 Mark
Zuckerberg svétu oznamil, Ze si tuto aplikaci rozhodl koupit. Instagram se proto stava
soucasti spolecnosti Facebook. Diky této akvizici, ziskala aplikace postupné spoustu novych
funkci. UZivatel Instagramu ma od té chvile n¢kolik moznosti jak upravovat fotografie
a videa. Jedna se o rizné filtry a drobné Upravy. Kazdy kdo ma aplikaci nainstalovanou miize
své¢ fotografie a videa sdilet s celym svétem. Prispévky lze zaroven rovnou sdilet
a prezentovat na Facebooku jakozto dal$i socidlni siti (Co je to Instagram, 2019).
K fotografiim a videim lze piifadit takzvany hashtag. Jedna se o cilené rozdéleni soubort
dle tématu. Uzivatel¢ za pomoci hashtagi mohou své oblibené¢ témata vyhledavat
na dal$ich dvaceti socidlnich siti, které se ve svét¢ pouzivaji. Tyto hashtagy jsou také
vyuzivany jako nedilna soucast komunikace se zékazniky v kampanich online marketingu
(Kovryhin, 2020). Kazdy ptispévek mize obsahovat az 30 hashtagti, které pomahaji cilit
na spravné uzivatele. Dilezitym prvkem pii zadavani tematickych hashtagt, je jejich
spravné pojmenovani. Zasadou kazdé marketingové strategie by mélo byt, aby byl ptispévek
zafazen spravné tematicky a oboroveé (Pavlickova, 2016). Aplikace nenabizi jen strohé
vkladani fotografii a videi. Prispévky lze vkladat i zdbavnou formou typu Boomerang, které
jsou velmi oblibené. Jedna se o kratka videa, které se vraci zpét (smycka), je tak mozné
vtipné zachytit cokoliv, co se hybe. Dal§im uzitecnym nastrojem jsou piibéhy a z nich
vytvotené vybéry. Pomoci ptibéhi lze zvetejnit fotografie nebo kratka videa po dobu 24
hodin, které potom zmizi. Diky témto pfispévkiim je daleko snadnéjSi byt aktivni.

Organizace tak mtze ukazat aktudlni déni naptiklad béhem divadelni zkousky. K témto
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uceltim je také mozné vyuzit Zivé vysilani. Instagram vyuzivaji pro svou prezentaci nejen

znamé osobnosti, ale také organizace pro ucely marketingové komunikace.

3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn funkci a piistupli, které pomdhaji organizaci dosahnout
ur¢enym cilim. Jakmile se vedeni spoleCnosti rozhodne strategicky umistit vyrobky
a budovat znacku, musi vyvijet fadu aktivit. Vysledkem téchto aktivit je spokojeny zakaznik.
Nez se firma k takovému vysledku dopracuje, musi vyuzit fadu marketingovych strategii,
za pomoci urcitych nastroju, které jsou v marketingovém oboru zndmy pod ndzvem
marketingovy mix (Svétlik, 2016). Pro lepsi pochopeni pomuze citace Radky Johnové.
,Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupindm zakaznik, v pravy cas,
na spravném misté, za odpovidajici ceny a s pfiméfenou propagaci, 1épe nez konkurence.*
(Johnova, 2008, s. 16). Nezélezi vilbec na tom, zda se jednd o ziskovou ¢i neziskovou
organizaci, pro vSechny subjekty se pouzivaji stejné nastroje marketingového mixu. Mezi

nastroje fadime produkt, cenu, distribuci a propagaci.

3.4.1 Produkt

Produktem se rozumi vyrobek nebo sluzba, kterou firma uvadi na trh a prodd svym
zékaznikiim. Cilem je uspokojit zdkaznikovy potieby. Produkt v kulturni instituci ma
podobu sluzby. Obecnéji rozliSujeme produkty jesté na hmotné vyrobky, sluzby a myslenky.
Produkt mtze byt samotna organizace, zndma osobnost a konkrétni misto. V pitipadé
divadelniho predstaveni se jedna o sluzbu. Sluzba je nemateridlni povahy a neni ji proto
mozné vidét pied jeji realizaci. Navstévnik divadla nevi, jak bude vysledné predstaveni
vypadat a musi se spolehnout na své ptredchozi zkusenosti s produktem organizace, reference

od svych pratel a odbornych kritikl. Zde je tedy nutné produkt vhodné propagovat.

Produkt je ve své koncepci tvofen ze tii vrstev. Jadrem, vlastnim produktem a rozSifenym
produktem. Jadrem produktu v prostiedi divadla se stava umélecky zazitek. Na této urovni
ma produkt Sirokou konkurenci. Vlastni produkt spoc¢iva ve zplsobu provedeni kulturni
akce. Ovlivnit tuto vrstvu muze rezijni uchopeni, choreografické zpracovani, atmosféra
mista, chovani personalu. Dale zakladni sluzby kam patii Satna, toaleta, obCerstveni, teplota

wrw

vzduchu. Posledni vrstvou produktu je rozsireny produkt, ktery se sklada z nadstandartnich
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benefitl. Je to ¢ast produktu, kterd dokdze nabidnout zakaznikovi konkuren¢ni odli$nosti.
Rozsitenim mohou byt doplitkové sluzby v podobé volné vstupenky na umélecké
vystoupeni, slevovy kupon na vecefi, kvalitni zazemi, moznost parkovéani zdarma,
nadstandartni catering, setkdni s herci. Z vyse uvedeného je zifejmé, ze produkt nemusi byt

jen samotna divadelni inscenace (Bacuvcik, 2012, s. 94-96).

3.4.2 Cena

Cena je jediny ndastroj z celého marketingového mixu, ktery dokaze pfinadset zisk a nic
nestoji. Tato polozka urcuje hodnotu produktu vyjadienou v penézich. VySe finan¢niho
ohodnoceni je tvofen ndklady a poptavkou. V kulturni organizaci jakou je divadlo,
se zakaznik setkava s cenou vstupenky, prondjmu salu a prostor. Pro zvySeni atraktivnosti
produktu se pouzivaji slevy a rizné vyhody (Pelsmacker, 2003, s. 24). Cena mtiZze mit také
podobu barteru. U divadelni produkce neexistuje trzni cena. Cena je dotovana z vefejnych
zdrojt, od sponzord, piipadné je sluzba nabidnuta zdarma. V ptipad¢ soukromého divadla
vSak jiz 1ze hovofit o trzni cené. Ackoliv se o trzni cenu nejedna, tak divadlo stanovuje svou
cenovou politiku dle svych nakladt, poptavky 1 koupéschopnosti obyvatelstva v misté
a v case. V divadle se jako zvlastni druh ceny mulze zahrnout cena umélce. Naptiklad
za jeden nataceci den, ktery se herci vyplaci (Dvorak, 2004, s. 140-142). V kultufe Ize pii
segmentaci cilové skupiny vyuzit tzv. diskriminacni ceny. Tato metoda vyuziva rozdilnost
navstévniki kulturni organizace, kdy kazdy z navstévnikd vnima rizné hodnoty ¢i benefity
ve spojitosti riznych variant produktu. Naptiklad rozdéleni cen vstupenek dle mista v sale.

Zakaznik je ochoten za diverzifikovanou nabidku uzpisobenou jeho potfebam a pranim

vvvvv

3.4.3 Distribuce

Distribuce je cestou produktu od producenta k zékaznikovi v prostorovém a ¢asovém planu.
V prostfedi kultury to je zpravidla misto, kde je mozné zakoupit vstupenku. Soucasti
distribuce je také preprava, v piipad¢é zbozi také sklad. Tuto Cast marketingového mixu
je nutné koncipovat v souinnosti s ostatnimi nastroji marketingu. Zejména pak s cenou
a propagaci. V ramci distribu¢ni politiky v divadelnim prostiedi se obvykle vyuziva

predplatné (abonma, subskripci), lenstvi, specialnich akci, nové lokality apod. Cim
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rozséahlejsi bude mit divadlo distribucni sit’, tim vice naplni své hledisté. Prodavat listky jen
ve vlastni pokladné je z distribu¢niho hlediska nest'astné. Prodej se rozdéluje na pfimy bez
dalSiho zprostfedkovatele a na nepfimy prostiednictvim dalSich clankt (Dvorak, 2004,
s. 148-149). Béhem piimého prodeje dochazi ke kontaktu se zdkaznikem, coz je nespornou
vyhodou. Nevyhodou je ov§em ¢asova naro¢nost spojend s nutnou logistikou. Prodejce musi
zajistit dalsi ¢innosti spojené s prodejem. Patfi sem obchodovani, sluzby v misté prodeje,
doprava, marketing a dal$i. Pii nepiimém prodeji dochazi ke spolupraci mezi raznymi
mezi¢lanky patiici maloobchody, velkoobchody, zprostiedkovatelé, pripadné multi-level

marketing (Eckhardtova, 2014).

3.4.4 Propagace

Poslednim nastrojem marketingového mixu je propagace. Za pomoci tohoto nastroje
organizace miize §ifit informace o produktu a uvést ho ve znamost. Propagace zvySuje

povédomi o nécem, co chce podnik svym potencidlnim zakazniktim sdélit. Rozlisuji se dva
typy propagace.

Propagace neprima: Smétfuje plosné, nikoliv na konkrétniho zdkaznika, ale na cilovou
skupinu potencialnich zakaznikd. K této form¢ patii rizné propagacni akce (prezentace,

seminafe a vystavy), letdky, katalogy, prospekty, inzerce, webové stranky.

Propagace prima: Sméfuje jiz pfimo na konkrétniho zdkaznika a v idedlnim piipadé
navazuje na propagaci nepiimou. Zakaznik je oslovovan dopisem, e-mailem, telefonnim

hovorem (Propagace, 2021).

Oblast propagace nabizi moznost nepfeberného mnozstvi kreativity. Svého talentu zde
vyuziji umélci literdrni a vytvarné tvorby. Propagace také nabizi prostor pro tvorbu
myslenkovou a koncep¢ni, animacni, inscenacéni, interpreta¢ni a dal$i mozné medialni
kombinace (Dvotak, 2004, s. 153). Propagace jako néstroj marketingového mixu, se dale

roz$ifuje na marketingovy komunikacni mix.
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3.5 Marketingovy komunikaéni mix

Komunikacni mix je tvoten tak, aby splnil marketingové a komunikacni cile podniku. Kazdy
znastroji mé své charakteristické znaky, stejn¢ jako ndklady. Jednotlivé néstroje
komunika¢niho mixu se aplikuji podle druhu vyrobku a typu trhu. Je zndm trh spotiebniho
zbozi a trh vyrobnich prostiedkii. Kdyz podnik propaguje spotfebni zbozi, vyuziva zpravidla
reklamu, kterd je na prvnim misté. Nasleduje podpora prodeje, public relations a direct
marketing. Na trhu vyrobnich prostfedki jde pfedevSim o néstroje osobniho prodeje,
podporu prodeje, direct marketingu a reklama je teprve az na dalSim misté. Cilem tvorby
komunika¢niho mixu je optimalizace jednotlivych komunikacnich prostiedkii a vyuziti
takovym zplisobem, aby to odpovidalo situaci na trhu (Vysekalova a Mikes, 2018). V ramci
tohoto propagac¢niho mixu se bézné v praxi pouziva pét zakladnich nastroji. K témto
nastrojum patii reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a primy

(direct) marketing (Urbanek, 2010, s. 104-105).

3.5.1 Reklama

O reklamé se fika, ze je to vlajkova lod’ marketingové komunikace a to i pfesto, ze se jeji
dilezitost v poslednich letech v komunika¢nim mixu kontinualné snizuje. Cilem reklamy je
informovat, presvédCovat a pifipominat marketingové sdéleni. Hlavni funkci tohoto nastroje
je navazat vztah s potencidlnim nebo jiz stavajicim zdkaznikem. Zadavateltim jde predevsim
o zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni. D&je se tak za pomoci masovych
médii, kdy dojde k osloveni velkého segmentu populace. Reklama dokaze zvySovat
atraktivitu a kredibilitu znacky. Radi se tak mezi silny nastroj, jenz dokaZe posilit image
firmy (Karlicek a kolektiv, 2016). Mezi laickou vefejnosti dochazi ¢asto k zaménovani
pojmi marketing a reklama. Reklama je chdpana jako hlavni nebo dokonce jedina
napln marketingovych aktivit. Piekvapivé také dochazi k pfeceniovani role reklamy
v marketingovém mixu ze strany zadavatele. Mnoho kulturnich organizaci na reklamu
pii své propagaci spoléhd. Aniz by se vedeni zamyslelo nad moZnostmi propagacnich
technik a lépe zacililo s vétsi tirovni personifikaci, zabyva se jen reklamou v podob¢ letakii

a propagacnich ploch (Bacuv¢ik, 2012, s. 145).
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3.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje patii mezi propagaéni nastroje, ktery je na rozdil od obvyklé reklamy
kratkodobého charakteru. Proto je Cas uvedeni néstroje klicovym. Vyzaduje také spolutcast
spottebitele prave v dobé¢, kdy akce s podporou prodeje probiha. Prikladem tohoto nastroje
muze byt letdk na probihajici akéni slevy. Podpora prodeje je velmi efektivnim néstrojem,
ktery zvysuje prodej (Urbanek, 2010, s. 110). Cilem je ptesveédcit spotiebitele k okamzitému
nakupu. Obvyklou formou podpory prodeje v ptipadé uméleckého vystoupeni je abonma.
Je to forma zvyhodnéného vstupného v ramci jedné sezony. Dalsi formou jsou slevy pro
rizné skupiny osob, fadi se sem seniofi, studenti, nebo drzitele prikazii zdravotné
postizenych a dalsi skupiny dle rozdéleni prodavajiciho. Z marketingového hlediska by méla
organizace uvazovat o smysluplnosti vyhodnych vstupenek a nad tim, jakou cilovou skupinu
chce slevou oslovit. M¢la by si byt zaroven védoma toho, jaky trzni segment jejich sluzby
vyuziva. Nemusi byt totiZ pro organizaci nejvyhodnéjsi poskytovat slevy ve velkém pro
seniory, kdyz seniofi tvoii velkou €ast zadkaznikli i bez uvedené slevy. Naopak miize byt
vyhodné cilit slevu na studenty, ktefi nejsou Castym spotiebitelem, uvedena sleva pak mtize
mit motivacni charakter. Zajimav¢jsi prodej listkli nez podle véku, miize byt na princip
abonma ve spolupraci s dal§imi organizacemi. Tvorba ceny v prostfedi kultury nabizi mnoho

moznosti, je tfeba ale nad tim uvazovat z riznych thli pohledi (Bacuvcik, 2012).

3.5.3 Public relations

Prosttednictvim PR (public relations) instituce cilen¢ a z dlouhodobého hlediska prezentuje
své zaméry, Sirokou vetejnost informuje o svych cilech a vysledcich. Hlavni ulohou tohoto
nastroje by mélo byt vytvaret dobré jméno znacky ¢i organizace. V piipadé krizového
obdobi znacku chréanit a zabezpecit jeji povést. PR pracovnici provadéji konzultantskou
¢innost pro potieby managementu, ktery pak dokaze 1épe ptizplisobit chovani organizace
jejimu prostfedi. Dalsi ¢innosti PR pracovnikli je provozovat komunikaéni ¢innost, ktera
ovliviiuje chovani a postoje Sirokého okoli s ohledem na zajmy své organizace (Karlicek
a kolektiv, 2016). V kulturni oblasti se oblast public relations projevuje v komunikaci
s uzivateli sluzeb, tedy navstévniky, dale s vefejnosti a donatory. Z tohoto komunika¢niho
nastroje, by se neméli vynechat ani zaméstnanci organizace, ktefi cilené¢ marketingovou

komunikaci nevedou. Pracovnik, ktery §ifi negativni informace o svém zaméstnavateli,
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muze vyznamné poskodit jméno celé organizace. V doslovném piekladu public relations

znamena budovani a fizeni vztahi s vetejnosti (Bacuvcik, 2012, s 154-155).

3.5.4 Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi nejstarsi formu pfimé komunikace s trhem. Tento typ komunikace
pestuje obchodni vztahy mezi dvéma nebo vice subjekty. Cilem je prodat vyrobek nebo
sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah. Osobni prodej zahrnuje vSechny

formy prodeje probihajici na zaklad€ osobniho kontaktu. Odehrava se v riznych forméch:
Pultovy prodej — maloobchod

Obchodni prodej — supermarkety, hypermarkety

Prodej v terénu — metody piimého prodeje, bez kamenné prodejny

Misionarsky prodej — informovani a piesvéd¢ovani nepiimych zakaznikt (bazar)

Zakladem prodejniho procesu je verbalni a neverbalni komunikace. K pfimému prodeji
vyuzivaji firmy i specificky druh marketingu zvany multilevel marketing. Je to
strukturovany, vicevrstvy obchod (Heskova, Starchoit a VSE, 2009). Do této kategorie
komunika¢niho mixu nalezi také osobni doporuceni. Coz je propagace tstnim doporuc¢enim.
Informace se takto dal $ifi mezi pratele, znamé a klienty. V idedlnim ptipadé se zapoji
odbornici z oboru, znamé osobnosti v podobé nadzorovych vidci. Zvlastni formou osobniho
doporuceni u kulturnich sluZeb je Septanda. Velmi G€inny komunikaéni nastroj, jenz vyuziva

spolecenské a vytrecné jedince upozoriujici na sluzbu (Dvoték, 2004, s. 192-193).

3.5.5 Piimy marketing

Ptimy marketing pomahd ziskavat a zpracovavat informace o existujicich 1 potencidlnich
klientech. Nasledné se pfizpiisobuje nabidka potiebam konkrétnich zakaznikti. Produkty
jsou nabizené urcitému trznimu segmentu v jednom nebo vice mediich s pfesnym adresnym
zacilenim na zékaznika. Vyhodou je ziskani okamzité ptimé odezvy prostiednictvim posty,
telefonu, e-mailu ¢i jiného média. Direct marketing, jak se také tomuto néstroji fikd, pracuje
s databazemi obsahujici informace o klientech firmy. Databédze jsou kontinualné vytvareny,
aktualizovany a dopliiovany, aby byl udrzovan dlouhodoby vztah se zakaznikem. Ulohou

pfimého marketingu je pfistupovat individudlné ke kazdému zékaznikovi a budovat s nim
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perspektivni vztah pro zvyseni uzitku jednotlivce a vétsi zisk firmy (Heskova, Starchofi
a VSE, 2009, s. 125-127). Direct marketing se lidi od masové reklamy tim, Ze je smérovan
na konkrétniho ¢lovéka a snazi se tak vyvolat bezprostfedni reakci. Naproti tomu reklama
je typem masové komunikace a nesnazi se vyvolat okamzitou reakci. Kulturni instituce
direct marketing vyuziva zejména pro ucely abonmad. Predplatitelim se zasle rezervace mist
pro blizici se kulturni udalost a maji omezeny cas, aby si misto zarezervovali. Neprodané
rezervace putuji do volného prodeje. Piimy marketing lze hodnotit jako efektivni
a ekonomicky néstroj pti cileném oslovovani, oproti plosné reklamy v podobé¢ plakati nebo

public relations (Bacuvcik, 2012).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

4 CILE, HYPOTEZY A METODY PRACE

Cilem teoretické Casti bakalaiské prace je predstavit zakladni marketingové pojmy, mezi
které patii marketingovy mix a navazujici marketingovy komunika¢ni mix v oblasti kultury.
V této ¢asti budou prezentovana také nejpouzivané;jsi socidlni média, ktera jsou celosvétove
vyuzivana pro marketingovou komunikaci v oblasti kultury. Prace si déale klade za cil
objasnit typologii kulturni organizace, jakou je divadelni spolecnost. V praktické ¢asti bude
popsana historie a organizacni struktura Studia Ypsilon. Pfiblizena bude autorskd tvorba,
kterou se DY (divadlo Ypsilon) zabyva a na koho cili. Zamérem je také zanalyzovat
marketingovou komunikaci na socialnich sitich uvedeného divadla. Kone¢nou fazi prace
bude zjistit, zda ma marketingova komunikace za pomoci modernich online néstroji vliv na
vnimani uzivatela socialnich siti natolik, ze se rozhodnout byt fanousky divadla. Piipadné,
zda lze zminénou komunikaci chapat jako efektivni néstroj podpory prodeje, na zékladé

¢ehoz se jedinec rozhodne k navstéve divadla ¢i konkrétni inscenace.

Vyzkumné otazky souvisejici s bakalarskou praci jsou nasledujici:
1. Vnima cilova skupina soucasnou komunikaci DY na socidlnich sitich pozitivné?
2. Ktera ze socidlnich siti je v ramci komunikace divadla Ypsilon respondenty
povazovana za nejucinngjsi?

3. Zménili by fanousci DY néco na soucasné form¢ komunikace na socialnich sitich?

Za pomoci metodiky vyzkumu v podobé dotaznikového Setfeni bude vyhodnocena
komunikace divadla. Vysledek dotaznikového Setieni by mél zodpoveédét nastavené

vyzkumné otazky.
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II. PRAKTICKA CAST
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S STUDIO YPSILON A HISTORIE

Divadlo Ypsilon bylo zaloZzeno v Liberci roku 1963. V pocatcich bylo nezavislou
experimentalni skupinou, kterou zalozil Jan Schmid. Hlavni koncepci divadelnich her byla
improvizace, kterd pietrvava dodnes. Ke konci roku 1978 se Studio Ypsilon odstéhovalo do
Prahy. V ulici Spalena 16 ma od té doby organizace sidlo. Divadlo patii mezi piedni ¢eska
divadla. Divadlem prosla fada znamych hereckych osobnosti. Mnoho popularnich herct
v divadle stale ucinkuje. Jmenovité naptiklad Jifi Labus, Oldfich Kaiser, Martin Dejdar,
Marek Eben, Pavel Novy, z herecek naptiklad Jana Synkova, Jaroslava Kretschmerova
a spoustu dalSich osobnosti (Ypsilonka, 2021a). Pro své fanousky je divadlo zndmo pod
familidrnim nazvem Ypsilonka. Pfi svych inscenaci studio vyuzivd prvka groteskniho
1 civilniho vyrazu. Herecky soubor je vybiran z hlediska umélecké vSestrannosti s diirazem
na muzikalnost a hudebnost. Kladen je také diiraz na osobnostni stranku umélce. Dilo
samotné pak vznikd pomoci aktivni tvirci souhfe zi€astnénych umélci. I pies svou letitou
existenci, divadlo pfitahuje mladé divaky. Divadlo se totiz prezentuje predevsim jako studio,
které¢ dava kreativni prostor i mladym umélcim. Divadlo se taktéz ptizptisobuje aktualni
mentalité, kterd ve spoleCnosti panuje a kterd se samoziejm¢ i méni. Studio Ypsilon
se prezentuje jako kreativni centrum, které ma jasné nekomeréni zameéteni (Schmid, 2019).

Svym zatazenim tato kulturni organizace spadé do statutarniho typu divadla.

Obrazek 1 Venkovni prostory (zdroj: Studio Ypsilon, 2021)
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Hlavni organizaéni strukturu tvofi feditel, vedouci ekonom, statutdrni zastupce feditele,

umélecky zastupce feditele a vedouci umeélecko-technického a technického provozu.

Reditel - ve funkci feditele divadla pisobi jeho zakladatel a umélecky $éf Jan Schmid.
Déle zastava funkci reziséra. Uméleckym zaméfenim je vytvarnik, dramaturg, spisovatel
a herec. Zajimavosti je, Ze od prvopocatku navrhuje plakaty s nezaménitelnym rukopisem.
Roku 1995 mu byl udélen titul docent a vroce 2003 byl jmenovan vysokoSkolskym
profesorem. Zastupcem feditele je Blanka Pechova, kterd zarovenn ptsobi jako vedouci
ekonom. Funkci uméleckého zastupce tfeditele zastava Ondiej Zicha. Vedouci umélecko-
technického a technického provozu je Zuzana Mésickova. Primétny pocet zaméstnanct

divadla Ypsilon tvoii 53 osob.

Oddéleni strategie, vize a komunikace

V tomto oddéleni pracuje Eva Kulova jako divadelni kurétor, dale produkéni Andrea

Machova a propagaci ma na starost Miroslav Chloupek.

Umélecko-technicky provoz

Do tohoto organizacniho ¢lenéni patii vedouci umeélecko-technického provozu, osvétlovaci,
zvukafi, inspice (technicko-organiza¢ni dozor nad pribéhem ptedstaveni), garderobiéry
(kostymérky a Satnaiky), n€kolik pracovniki jevistniho provozu, kustod hudebnich nastroju

a technici.

Umeélecky soubor je tvofen z nésledujicich hercii a here¢ek: Martin Bohadlo, Jan Bradac,
Martin Dejdar, Martin Janous, Jan Jiran, Jifi Labus, Miroslav Kofinek, Krystof Mende,
Roman Mrézik, Oldfich Navrétil, Pavel Novy, Dominik Ren¢, Daniel Svab, Petr Vacek, Jan
Vecetfa, Petr VrSek, Jan Schmid, Kamila Frumertova — Kikincukova, Jaroslava
Kretschmerova, Paulina Novotna — Labudova, Lenka Sebek Loubalova, Zuzana Mé&si¢kova,
Markéta Castvaj Plankova, Lumira Pfichystalova, Barbora Sko&dopolova, Veronika
Soumarova, Renata Rychld, Jana Synkova, Jana Stefli¢kova, Jifina Vackova. Uvedeny

umélecky soubor doplituje spoustu dalSich spolupracujicich externich umélcu.
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6 MARKETINGOVY A KOMUNIKACNI MIX STUDIA YPSILON

6.1 Produkt

Hlavnim produktem divadla Ypsilon je sluzba, kterd se zdkaznikim nabizi v podobé
divadelniho pfedstaveni. Pfedstaveni se odehrava ve Velkém sale divadla nebo na Malé
scéné. V nabidce ma DY celkem 28 autorskych her a inscenaci. Divadlo si zaklada na
osobitém stylu pfi tvorbé svych divadelnich her. Divadlo se prezentuje tim, ze tvirci
metodou je od pocatku kolektivni improvizace, programové se pracuje s fizenou ndhodou

a neukoncenosti, vyznava se poetika otevieného dila.
Zajezdové predstaveni

Predstaveni mohou bez vétSich komplikaci shlédnout také mimoprazsti divaci. Divadlo totiz
nabizi i zajezdové piedstaveni. V nejblizsi dobé se chysta pfedstaveni ve Dvore Kralové
s inscenaci: Utikejte, slecno Nitus! Dale v Kolin€ s novou divadelni hrou: Narodni tragédie
aneb Piekrasny nadhasiC prazsky. Inscenace Rusalka nejen podle Dvotéka aneb Kdo je stara

Hata?, se bude odehravat v Bilin¢.
Nabidka pro firmy

Studio Ypsilon nabizi pro firmy k pronajmu své reprezentativni prostory. Pfednosti téchto
prostor je jejich poloha v samotném centru Prahy na Narodni tfidé. V nabidce je Velky
a Maly sal, ale také kavarna a divadelni klub. Divadlo je otevieno pozadavkim svych

klientl, nabizi napiiklad také uspotadani rautu (Ypsilonka, 2021b).
Vystavy a vernisazZe

Svych prostor DY vyuzivd také k propagaci uméleckych dé¢l. Prikladem muze byt
uskutecnénd vystava od fijna 2020 do ledna 2021. Predstaveno bylo Sestadvacet plakati ze
soucasnosti a minulosti. Jak bylo uvedeno vyse, feditel divadla se zabyva vytvarnou tvorbou
a sam tvofi origindlni plakaty na divadelni pfedstaveni DY. Tyto vytvory se stavaji zaroven
sbératelskym artiklem fanouska Studia Ypsilon. Vernisazi provazelo hudebni vystoupeni

umélci DY.
Vanocni vecery
Béhem vanocnich svatku divadlo potada akci s ndzvem Vanocni vecery. Akce je u fanouski

velmi oblibena a listky jsou vZzdy vyprodané. Vzhledem k obrovskému zajmu se nejedna jen
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o jednu kulturni udélost, ale o n¢kolik v fad¢, v pfedminulém roce to bylo 6 akci. Minuly

rok si museli navs§tévnici vzhledem k vladnim opatfenim vystacit s on-online pfenosem.
Vano¢ni jarmark

Béhem vanocniho obdobi pofdda DY vanocni jarmark, kde je mozné zakoupit rtizné
produkty divadla Ypsilon. V nabidce jsou knihy zprodukce Nakladatelstvi Ypsilon,
vstupenky, pohlednice, obrazkové karticky s podpisy hercti apod.

Nové divadelni inscenace

Kazdym rokem DY tvofi pro své navstévniky nové divadelni hry. V roce 2021 se mohou
fanousci t&sit naptiklad na inscenaci Jana Vedeii: VOSICKA aneb Jak byla vosa Marcelka
rada, Ze je. Divadlo ani v dobé zavienych divadel nerezignuje a za ,,zavienymi dvefmi‘ jiz

tuto novou hru nazkouselo.
Dokumentarni veéery

Pro zajemce probiha v DY cyklus dokumentérnich vecerd. V prubehu této akce se promitaji
zaznamy slavnych inscenaci Studia Ypsilon. Na tematicky vecer jsou zvani rizni odbornici,

s kterymi se béhem tematického vecera beseduje.

Struc¢né shrnuti koncepce produktu

V teoretické Casti byla popsdna koncepce produktu. Pfi stru¢éném zhodnoceni celkové
koncepce produktu Studia Ypsilon, lze dojit k tomu, Ze jadrem je samotné uméleckée
vystoupeni, vlastnim produktem pak jeho uchopeni spocivajici v kolektivni improvizaci.
Dale prostory divadla kam je nutné zahrnout nejen Satnu, ale také kavarnu. Rozsifenym
produktem lze oznacit mnoZstevni slevy, slevy pro studenty a drzitele riiznych prikaza. Dale

sem patii tematické besedy s herci, nabidka cateringovych sluzeb na pténi.

6.2 Cena

Cenova politika divadla zahrnuje prodej listkii v raznych slevovych kategoriich.
Pronajem divadelnich prostor a s tim spojené sluzby. A také dalsi dil¢i produkty jakymi jsou
napiiklad knihy. Divadlo dostava taktéz finan¢ni podporu od Magistratu hlavnimi mésta
Prahy. Dalsi finance ziskava od svych sponzort. Cena vstupenky divadelniho pfedstaveni

se pohybuje od 230 K¢ do 390 K¢.
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Diskrimina¢ni ceny vstupenek

Divadlo vyuziva diskriminacnich cen dle umisténi sedadla. Na balkéné€ a po stranach fady
je posezeni levnéjsi. V tomto piipad¢ je nabidnuta také horSi kvalita sedadla. Pro lepsi

piehlednost je vlozena tabulka tykajici se cen na Velké scéné.

1. fada 300 K¢
2.az7.tada 360 K¢
8. a 9. fada a balkon stfed 330 K¢
Bo¢ni sedadla a bo¢ni balkony 270 K¢

Tabulka 1 Diskrimina¢ni cena divadelnich her (zdroj: Vlastni zpracovani)

Podobné vyuziti diskriminacnich cen se vyuziva i pfi dalSich kulturnich akcich. Vice viz

uvedena tabulka.

8. a 9. fada a balkon stied 390 K¢

Boc¢ni sedadla a bo¢ni balkony 360 K¢

Tabulka 2 Diskriminac¢ni cena kulturni akce (zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena podle divadelni inscenace

Divadlo také rozliSuje rozdilné vstupné na zaklad€ divadelni hry na Malé scéné. Cena se
jeste 1isi podle toho, jestli méa zakaznik zajem o piedstaveni hostujiciho souboru. Vice viz

uvedena tabulka.

Predstaveni ,,Hlava Meduzy* 300 K¢
Ptedstaveni ,,Vratka prkna* 280 K¢
Piedstaveni ,,Hudbajky* a Skola Ypsilon“ 90 K¢

Ostatni pfedstaveni 230 K¢

Tabulka 3 Cena vstupného - Mala scéna (zdroj: Vlastni zpracovani)
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Zvyhodnéné vstupné

Dalsim zpisobem jak muze navstévnik uSetfit je, pokud vlastni ncktery z prikazii
umoznujici slevu. Sleva 20% nalezi drziteli prikazt ZTP a ZTP/P, 15% ze vstupného usetii
drzitel karty ,,Sphere* a majitelé karticky na prazskou hromadnou dopravu ,,Litacka* maji
narok na 10% slevu. Tim vycet slev ale nekonci. 20% slevy ze vstupného muze uplatnit
senior na 65 let, studenti do v€éku 26 let a studenti umeleckych stiednich a vysokych skol.
Uvedené slevy vsak neplati na vSechny divadelni inscenace a na piedstaveni hostujicich
divadelnich soubori. Slevy neni mozné slucovat s jinymi akcemi ani slevy s¢itat. 20% slevu
ma déle zékaznik, ktery si objedna 10 a vice kust vstupenek. Trochu nepohodIné mize byt
pro navstévnika nutnost objednani vétsiho mnozstvi vstupenek prosttednictvim obchodniho

odd¢leni.
Darkové poukazy

Vstupenky je mozné zakoupit také jako darek v podobé darkovych poukazii. Jeden darkovy

poukaz obsahuje dvé vstupenky za cenu 720 K¢. Poukaz mé ¢asové omezeni.
Zisky Studia Ypsilon

Cast ziskil tvoii zfizovatel, kterym je Magistrat hlavniho mésta Prahy. Od ziizovatele obdrzi
organizace kazdy rok pomérnou ¢ast finanéniho obnosu, nutny pro chod divadla Ypsilon.
DY usSetii na vyrobé reklamniho materialu diky partnerstvi s tiskarnou Optys, spol. s r.0.
Medialnim partnerem je Cesky rozhlas, ktery zajistuje medidlni propagaci v rozhlase.
Ze vstupného (vlastni soubor) obdrzelo divadlo za rok 2020 Cisty zisk ve vysi 1 427 592 K¢.
Cisty vynos z hlavni innosti divadlo obdrzelo ve vysi 1 889 336 K&. Zrusenych piedstaventi
bylo celkem 144. Pfedminuly rok mélo divadlo ze vstupného (vlastni soubor) Cisty zisk
ve vysi 4 889 560 K¢&. Z hlavni Cinnosti byl Cisty zisk ve vysi 6 466 238 K¢&. Na cCislech

je mozné vidét promitnuti pandemie Covid-19.

6.3 Distribuce

Zakoupeni sluzby

Zakoupeni vstupenek probihd na pokladné divadla Ypsilon, v ulici Spéalena 16, v pasazi
Olympic. Otevieno je ve vSedni den od 9.00 do 18.00 hod. Ve dnech, kdy se konaji
predstaveni je otevieno ve veCernich hodinach. Zakoupit vstupenku je taktéz mozné online,

pies webové stranky divadla. Pro zjednoduSeni muze zakaznik zakoupit vstupenku
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na internetovych strankach podle programu v daném mésici nebo u konkrétniho predstaveni.

K rezervaci Ize vyuzit e-mail kontakt, telefon nebo objednavkovy formular.
Misto uméleckého vykonu

Pii zakoupeni vstupenky muze jiz zékaznik navstivit konkrétni umélecké vystoupeni.
Umeélecky vykon probihd v prostorach divadla, tedy na stejné adrese jako je pokladna.
Na vybér jsou dvé hledisté pod jmény Velka scéna a Mala scéna. Zde probihaji predstaveni
jak domaciho souboru, tak divadelnich souborii pozvanych divadel. Divadelni kavarna je ve
stejné pasazi jako divadlo. Divadelni soubor cestuje po celé Ceské republice, ale také do

zahrani¢i. Tim si rozsifuje svou fanouskovskou zakladnu.
Dostupnost

DY ma nespornou vyhodu svého umisténi. Ulice Spalend 16, se nachazi kolmo k ulici
Narodni tfida. Coz je znama ulice v samotném centru Prahy. S parkovanim je to sice horsi,
ale neni problém se na misto pfedstaveni dopravit tramvaji nebo metrem, oboji se nachazi

v blizkosti divadla.

6.4 Propagace

Propagace je dilezitym nastrojem marketingu k tomu, aby se divak dozvédé€l o existenci
divadla, probihajicich inscenacich i novych premiérach. Paklize se potencialni navstévnik
o nabizené sluzbé dozvi, zalezi jest¢ na mnoho dalSich faktorech, aby se k navstéve
organizace odhodlal. I tyto proménné faktory mtize divadlo svou propagaci z ¢asti ovlivnit.
V teoretické €asti je popsano, za pomoci kterych nastrojii proces propagace probiha. Nize

bude vysvétleno, jak téchto nastroji vyuziva Studio Ypsilon.

Firemni vizual

Propagaci by mél dopliiovat ur€ity vizudl s kterym si zékaznik spoji ur¢itou znacku ¢i sluzbu.
Divadlo Ypsilon ma sviij vlastni design, ktery si uz po 1éta zachovava a je nezaménitelny.
divadla ilustroval, byl pouzit k propagaci tfeti inscenace (Legenda, 2021). Od té¢ doby nikdo
jiny plakat nevytvafi. Plakaty maji sviij osobity styl a samotny autor si dava velky pozor na

to, aby nebyla totozné grafika k jinym uceliim nez k propagaci her pouzita.
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-> |
RUSALKA :

Obrazek 2 Plakaty (zdroj: Studio Ypsilon, 2021)

Grafické zpracovani lze hodnotit jako veselé, originalni a hravé. Pro divadlo jakym je
Ypsilon naprosto vyhovujici. DalSim rozpoznatelnym znakem organizace je jeho logo.
Divadlo Ypsilon ma logo ve Zluté barvé doprovazeny ¢ernym textem. Logo je origindlni a

na prvni pohled rozpoznatelné.

Obrézek 3 Logo (zdroj: Studio Ypsilon, 2021)

6.4.1 Reklama

Studio Ypsilon oslovuje zdkazniky pomoci venkovni plosné reklamy. Vyuziva k tomu
reklamni vitriny v prostorach prazského metra. Vyuziva taktéz Prazskou hromadnou
dopravu, prfedevSim polep tramvaji. Pouziva také reklamnich sloupii k vylepu plakata, této
reklamy si pak mize potencialni ndvstévnik v§imnout naptiklad u hlavniho nadrazi. Tato
forma muize byt vyhodnd, pokud to divadlo fesi formou bartelu. V opacném piipadée je
nakladna a vlibec nema jistotu v zacileni na spravny trzni segment. ProspéSnou reklamni
plochou je samotna pasaz, ve které divadlo sidli. Kolemjdouci i cestujici z tramvaje vidi
velky nazev divadla. V pasazi nechybi vylepeny program divadelnich her a plakaty. V pasazi
a na pokladné jsou k dispozici letdky. Tiskovy materidl je feSen formou partnerstvi
s tiskarnou Optys, spol. s r.0. Dalsi formou reklamy, kterou divadlo pouziva je internetova.

O svych hrach informuje z4djemce na internetovych divadelnich portalech, kde je k vidéni
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bannerova reklama a informace o divadelnich inscenacich. Tuto formu reklamy je mozné

vidét na internetovych strankach O Divadle.cz, I-Divadlo.cz.

Py I-pivabLo.cz NARODNI Ti
NADHASIC

...Vase online divadelni databaze...aktualné evidujeme 328 divadel ¢i souboril...

Obrazek 4 Bannerova reklama (zdroj: Studio Ypsilon, 2021)

Dobte zacilena reklama je ve vyhledavaci Google.com, zakaznik muze tak divadlo najit
snadno v terénu za pomoci chytrého telefonu a ptidat také recenzi. Recenzi ma DY na
Googlu pies 400 a jsou pozitivniho charakteru. Divadlo ma stylové udélané webové stranky.
Vlastni webova stranka je silny nastroj k tomu, kde mohou zijemci sbirat potiebné
informace o divadle a jeho nabidce. Stranky jsou ptfehledné, uzivatel se na nich snadno
orientuje a ma moznost snadné rezervace vstupenky. Stranky odkazuji na dalSi cast
internetové reklamy, tim je Facebook, YouTube a Instagram, kde probiha komunikace mezi
samotnym divadlem a fanousky divadla. Tato komunikace je témét okamzitd a zacilend na

konkrétniho jedince. Uzivateli se dostava rychle zpétna vazba.

6.4.2 Podpora prodeje

DY podporuje prodej vstupenek mnozstevnimi slevy a zvyhodnénym vstupnym pro seniory,
studenty a drzitelé karet, tak jak bylo popsano vyse. Divadlo spolupracuje se zdkladnimi
Skoly, kterym nabizi listky formou abonma. Takto vyjednané vstupné pro skoly je dotovano
Magistratem hlavniho mésta Prahy (Klub mladych divaka, 2021). Divadlo je zapojeno do
vérnostniho programu Sphere. Drzitel tohoto prikazu ma narok na zlevnéné vstupné
(Sphere, 2021). Dalsi slevu miize navstévnik ziskat, pokud je drzitel karty s nazvem Litacka,
ktera slouzi zaroven jako ptedplatné pro prazskou hromadnou dopravu. Prodej vstupenek
podporuje organizace také pravidelnym oznamenim na socialnich sitich, kde vybizi
k pfedplatnému. Dalsi formu podpory prodeje divadlo zajiStuje prostfednictvim soutéze

o vstupenky na svych strankach a socialnich sitich.
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6.4.3 Public relations
Televize

Televizni reklama patii mezi nejdrazsi ploSnou reklamu. Nemusi tomu vSak tak byt, pokud
organizace s televizni stanici spolupracuje ve forme televiznich potadt. DY prostfednictvim
potadii, ve kterych vystupuji divadelni herci, spolupracuje s CT, CT2, CT3 a CT Art.
V televizi mize divak shlédnout divadelni hry, rozhovory s oblibenymi herci i se samotnym
feditelem Janem Schmidem. Televize také odvysilala devitidilnou sérii s nazvem Legenda
Studio Ypsilon, ktera se zabyva historii Studia Ypsilon a hereckymi piedstaviteli divadla.

K vidéni jsou zdznamy her i rozhovory s umélci (Legenda, 2021a).
Rozhlas

Divadlo spolupracuje s Ceskym rozhlasem. Takova spoluprace otevird spoustu moznosti
v podobé rozhovorti s herci, upozornéni na novou divadelni hru, odvysilani autorské hry
a mnoho dalsiho. V tomto smyslu DY rozhlas vyuziva napiiklad CR Dvojka, Cro Vltava,

kde v minulém roce prob¢hly rozhovory, reportaze z ptedstaveni a také rozhlasova hry.
Tisk a ¢asopisy

Reklama v ¢asopisech méa vyhodu v tom, Ze se &tenai k Gasopisu vraci. Casopis ziistavé
odlozen né¢kolik tydnli napiiklad v ¢ekarnach, piipadné koluje. Divadlo svymi ¢Elanky
pfispiva k Literarnim novinam.

Internet a digitalni media

Internetové prostredi tvoii velkou ¢ast PR aktivit divadla. Novou aktivitou jsou podcasty.
Obsahem jsou rozhovory s osobnostmi, jez jsou soucasti DY nebo stimto divadlem
spolupracovali. K podcastim marketingové oddéleni pouzilo internetovou platformu
Spotify. Rozhovory jsou zveiejiiovany také na webu divadla a na socidlnich sitich. Dalsi
novinkou, kterou divadlo v roce 2020 zavedlo, jsou edukacni videa, ur¢ena pro déti. Divadlo
tak zareagoval na zaviené Skoly a nabidla pro déti a tim padem i rodi¢e vzdélani formou
zabavy. Toto interaktivni pfedstaveni probiha na jevisti a zaroven zivého pfenosu. Zaznamy
jsou poté zvefejnény na dalsi platformy. Pfedstaveni se jmenuji Skola Ypsilon. Znama
kulturni akce pod nazvem Noc divadel, probéhnout nemohla. Nicmén¢ divadlo odvysilalo
zivé vystoupeni na toto téma a zdznam pozd¢ji zvetejnila. V podobé¢ live streamu byla

odvysilana pfedstaveni Vano¢ni ve€ery. Zaznam byl zvetfejnén pozd¢ji pro dalsi fanousky.
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Socialni média

Za samostatnou kapitolu v ramci public relations je mozné povazovat komunikaci na
socialnich sitich. V teoretické praci jsou vypsané nejznamé&jsi socialni sité v Ceské
republice. DY vyuziva ke své komunikaci v ramci téchto siti nejvice Facebook. Piispévky
zvetejiuje také na Instagramu a YouTube. Do této kategorii je vhodné pfiradit také Spotify,

které je zminéno vySe. Ohlasy na socidlnich sitich jsou vesmés pozitivniho charakteru.

6.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej ma divadlo zajisténo prostfednictvim pokladny v sidle Studia Ypsilon.
Na pokladné je mozné listky pfimo zakoupit v den konani akce, piipadné nekolik dni pieden.
Vyzvednout lze také listky pfedem rezervované. Je to jediny osobni kontakt pti prodeji.
Dutlezité je tedy samotny postoj prodavajiciho, ktery musi byt schopen poradit s vybérem
programu. Vyzvednuti vstupenek miize také predchazet telefonicka nebo e-mail komunikace

s obchodnim oddélenim.

6.4.5 Primy marketing

DY disponuje databazi s kontakty na své fanousky. Pokud fanousek divadla souhlasi, jsou
mu s pravidelnosti zasildna informacni sd€leni prostiednictvim e-mailové schranky. Sdéleni
obsahuje newslleter s novinkami tykajici se divadla a pozvankou na divadelni hry véetné

programu. Informativni e-mailli divadlo rozesila zpravidla jednou za mésic.
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7 VYZKUM

Vyzkum byl provadén kvantitativni metodou dotazovani, jehoz néstrojem byl elektronicky
dotaznik. Elektronicky dotaznik byl zhotoven pomoci webového portilu s ndzvem
Survio.com. Dotaznik byl zvefejnén od konce biezna do poloviny mésice dubna 2021.
Vzhledem k nemoznosti osobniho vypliovani v prostorach divadla z divodu uzavienych
kulturnich zafizeni dle nafizeni vlady Ceské republiky, byl dotaznik vypliiovan
prostiednictvim FB (Facebookovych) skupin se zaméfenim na kulturu. Dotaznik byl ve
spolupraci se divadlem Ypsilon zvetfejnén na FB strankach Studia Ypsilon. Obsahem bylo

18 otazek, primérny ¢as vyplnéni 5 minut.

Dotaznikové Setfeni bylo sestaveno dle stanovenych cili. Cilovou skupinou pro dotaznik
byli uzivatelé socialnich siti vSech v€kovych kategorii a vyhradné navstévnici divadelnich
inscenaci. V dotazniku bylo pouzito logického pfesmérovani. Pokud respondent vyplnil,
ze divadlo nenavs$tévuje, byl dotaznikem automaticky pfesmérovan na vypliovani
demografickych udaji. Primérnim cilem bylo vyhledat co nejvice fanouskt Studia Ypsilon.
Pokud vsak respondent vyplnil, ze DY nesleduje, byl pfesmérovan na zbytek otazek tykajici

se sledovanim divadel na socialnich sitich.

7.1 Vyhodnoceni

Dotaznikové Setfeni eviduje celkem 241 navstév, 129 respondentt dotaznik dokoncilo. 54%
uspésnost 1ze vysvétlit tim, Ze hned prvni otazka byla vyfazovaciho charakteru a cilila pfimo
na navstévniky divadel. Z celkového hodnoceni jsou nasledné vytazeni respondenti, ktefi
v prvni otazce uvedli, ze divadla nenavstévuji. Po vyfazeni zistal pocet odpovédi k celkové
analyze 123. Z prvni vyfazovaci otdzky vyplynulo, ze 55% respondenti navstivi divadlo

vice jak 5 x za rok.

7.1.1 Uzivani socialnich siti

Socidlni média jsou dalezitym voditkem pro kulturni organizaci k tomu, aby védéla na
kterou socialni sit ma smysl zvefejiiovat obsah. Vyhodnoceni napovi, které médium
navstévnici divadel nepouzivaji. Pro organizaci je tedy v tuto chvili zbytecné, aby se timto

médiem zabyvala. Ze 123 respondentti uvedlo, Ze nejvice sleduji Facebook. Druhou nejvice
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pouzivanou siti je YouTube a Instagram. Na Ctvrtém misté se umistilo médium Spotify.
TikTok, kterd je popularni mezi mladSimi ro¢niky v oblibé u navstévnikti divadel neni.
Stejné¢ Twitter a nova socidlni sit Clubhouse. Pro divadlo ma tedy smysl, aby se dale

zabyvalo Facebookem, Instagramem a socialni siti YouTube.

Jak Casto uzivate nasledujici socialni sité (média)?

Matice vbéru zmoosti, dpovézeno 123 x, neadpovézeno 0 x
Odpovéd @ pennéd " Obéas Viibec
Facebook 111 (90,2%) 10 (8,1%) 2 (1,6%)
YouTube 54 (43,9%) 66 (53,7%) 3 (2,4%)
Instagram 69 (56,1%) 26 (21,1%) 28 (22,8%)
Clubhouse 0 6 (4,9%) 117 (95,1%)
Twitter 9(7,3%) 17 (13,8%) 97 (78,9%)
TikTok 3 (2,4%) 10 (8,1%) 110 (89,4%)
Spotify 38 (30,9%) 34 (27,6%) 51 (41,5%)

Tabulka 4 Uzivatelé socialnich siti (zdroj: Vlastni zpracovani)

Dopliujici otazkou v dotazniku bylo, zda uzivatelé vice pouZivaji socialni sité, nez pred
pandemii Covid-19. Vzhledem k vladnim omezenim je mozné racionalné predpokladat, ze
zdjem o socidlni sit€¢ vyrazn¢ vzroste. Divadlo by mélo na to reagovat vyrazné vétsi
komunikaci nez, kdy jiny. Piekvapive uzivatelé uvadéji opak. Pro divadlo to znamena, Ze by
se melo o socidlni sité zajimat, ale neni tfeba na to smérovat veSkerou marketingovou
komunikaci a vkladat vétsi mnozstvi finanéniho obnosu.

Sledujete nyni vice socialni sité nez pred vznikem pandemie Covid-19?

Vibér zmoznosti, zodpovézeno 123 x nezodpovézeno 0 x

Moznosti odpovadi Responzi Podil
@ Sleduji mnohem vice 54 439%
' Sleduiji beze zmény 65 52,8%
Sleduji mnohem ménd 4 3,5%

4(3,3%)

5% 10 % 15 % 20% 25% 30% 35% 40 % 45 % 50 % 55% B0% B65% 70% 75 % B0% 85% 90% 95% 1

Graf 1 Uzivatel¢ socialnich siti (zdroj: Vlastni zpracovani)
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7.1.2 Povédomi o divadle Studio Ypsilon

Ctvrta otazka zjistuje, pro kolik nav§tévniki divadel, je Studio Ypsilon znamé. Ze 123
vyplitujicich respondenti uvedlo, Ze 19 znich divadlo Studio Ypsilon nezna. Téchto
19 respondentil je nutné opét z hodnoceni vyradit a vratit se k nim opét v ramci obecnych
otazek. Dopliujici patou otazkou bylo, zda hodlaji respondenti DY navstivit. 28 dotdzanych
uvedlo, ze nikoliv. Pro divadlo to mlze byt signal, aby marketingové oddéleni pfemyslelo,
jak vice zaujmout. Zde vSak mize hrat roli vice faktord, pro¢ tomu tak je. Mlize to byt
vzdalenost, herecké obsazeni, druh divadelni inscenace. K rozlusténi téchto dil¢ich otazek
je zapotiebi dalsi podrobnéjsi filtrace, kterou dotaznik umoznuje. Pfesto je nutné brat
v uvahu, Ze za timto rozhodnutim muize byt cokoliv. Na patou otazku odpovidalo uz jen 104

dotazovanych. 19 respondentii bylo na zéklad¢ otazky cislo 4 vytazeno.

7.1.3 Sledovanost Studia Ypsilon na socialnich sitich

Sest4 otazka je taktéZ roziazovaci. Je cilena piimo na fanousky Studia Ypsilon a sledovani
DY na socialnich sitich. Z poctu 104 dotazovanych uvedlo, Ze divadlo na socidlnich sitich
nesleduje. Ze 104 dotdzanych to je 64,4%. Nejvétsi sledovanost ma Facebook, tuto socialni
sit’ uvedlo 30 dotazanych.

Kde predevsim sledujete prispévky divadla Ypsilon?

VWibér z moznosti, zodpovézeno 104 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Facebook 30 28,8%
Instagram 4 3,8%
YouTube 3 2,9%
@ Spotify 0 0,0%
@ Nikde zuvedenych moznosti 67 64,4%
301(28,8%))
ai(3,8%)
3(2,9%)

l67.(64%2%)]

Graf 2 Sledujici Studia Ypsilon (zdroj: Vlastni zpracovani)
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Po poslednim roztfazeni, nasleduje 6 otdzek zacilenych jen na uzivatele, ktefi sleduji

komunikaci DY na socidlnich sitich. Po poslednim rozzateni zlstalo jen 37 respondentt.

Sedma otazka zkouma, kde si cilova skupina pteje sledovat piispévky svého oblibeného

divadla. Z vysledkl je mozné doporucit DY zaméfit svou komunikaci na FB a Instagram.

Na které socialni siti, byste si prali jesté vice prispévki od Ypsilonky?

Wbér z moznostr, Zodpovézeno 37 X, nezodpovezeno 0 x

12

0

Instagram Facebook

[=3]

o

=

ra

YouTube Jind odpovéd..

Graf 3 Sledujici Studia Ypsilon v ¢islech (zdroj: Vlastni zpracovani)

Osma otazka je dopliujici a potvrzuje jiz podobné zafazenou otazku pro vSechny
navstévniky divadel bez ohledu na to, zda jsou fanousci DY. Ani fanousci DY nesleduji jeho

komunikaci na socidlnich siti vice nez pted pandemii Covid-19.

Sledujete nyni vice divadlo Ypsilon nez v dobé pred pandemii?

VWibér z moznost/, zodpovézeno 37 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi

Responzi Podil

@ Sleduji vice nez pfed pandemii 5 13,5%

| @ Mam to beze zmény 27 | 73,0%
| = Sleduji méné neZ pred pandemii 5 13,5%

51(i1'3,5%))

Graf 4 Sledovanost DY béhem pandemie (zdroj: Vlastni zpracovani)
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Devata otazka zjist'uje, jaké posty chtéji fanousci DY na socialnich sitich sledovat. Nejvice
cilovou skupinu zajimaji ptispevky s fotografiemi ¢i videi ze zakulisi. Téchto ptispévkl ma
divadlo opravdu maélo a pfitom je to pro mnoh¢ divaky zajimavé. 10 respondentt uvedlo, ze
je nic nenapada a 5 respondentl by chtélo vice soutézi o volné vstupenky. Odpovédi, které
méli dotazovani na vybér, vychazeli zanalyzy komunikace na socialnich sitich
konkuren¢nich divadel. Ptikladem mohou byt posty divadla Na Vinohradech, které ma

precizné zpracované fotky z priprav na divadelni inscenaci ¢i produktové fotografie.

Co Vam nejvice chybi pfi sledovani Ypsilonky na socialnich sitich?

Wibér z moznosti, zodpovézeno 37 x nezodpovézeno 0 x

5
0

Posty ze Nic mé Soutéze o Rychly nakup  Néco jiného... Novinky z Technické
zdakulisi (Eteci nenapadda vstupenky vstupenky kultury informace

zkouska, nabizene (zrusene

foceni na inscenace predstaveni,
plakat, liceni) slevy, novinky)

Graf 5 Chybgjici posty Studia Ypsilon dle poctu odpovédi (zdroj: Vlastni zpracovani)

V navaznosti na ptfedchozi otdzku, nésledoval dotaz, ktery zjiStoval naopak oblibené
prispévky na socidlnich sitich Studia Ypsilon. 19 respondenti oznacilo oblibenym
prispévkem kratké videa z hernich inscenaci. 10 respondentti oznacilo fotografie vytvorené
behem odehravaného predstaveni. 6 respondentii z 37 mé v oblibé udélovat like ptispévkim
s fotografiemi svych oblibenych hercti. Pouze dvé odpovedi jsou ud€leny podcastim.
Edukacni videa pro déti, které divadlo v minulém roce zavedlo vedle podcasti jako novinku,

jsou bez ohlasu. Zde je vSak nutné zminit nizky pocet respondentli. Soutéze taktéz obdrzeli
0 hlast.
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Jedenactd otazka zjistovala, odkud cilova skupina DY ziskdva novinky a dal$i informace
souvisejici s divadelnim programem. 23 respondent z 37 uvedli, Ze hlavnim médiem odkud
¢erpa novinky ohledné svého oblibeného divadla, jsou webové stranky DY. 12 respondentti
oznacili socialni sité. Jeden respondent uvedl od ptatel a dal§i, ze mé jejich knizku.
U posledné¢ zminéného respondenta ziejme¢ dosSlo k nepochopeni otdzky. Piekvapivé

informacni e-mail, které divadlo rozesild, neoznacil zddny z dotazovanych.

7.1.4 Socialni sité z pohledu navstévnika divadel

Predchozich pét otazek bylo urceno piimo cilové skupiné DY. Dvanactd otdzka se opét
navraci k navstévnikim divadel. Zde jiz nebyl pouzit filtr. Pocet respondenti se vraci
k poc¢tu 123. Pied samotnym sbiranim odpovédi se predpokladalo, Ze bude problém oslovit
vetsi pocet pfimych fanouski DY. Dvanéacté otazka se proto pta jiz vSech zajemci o divadla,
jaké prispévky vidi jako zajimavé. Dotaz je smérovan na obdobi nouzového stavu, aby
respondent vice pfemyslel nad tim, co mu pfinasi radost a zahdni nudu. Na vybér je nékolik
moznosti. Vychazi se z toho, co divadla bézn¢ zvetejiuji, ale také co by mohlo byt pro
divadlo inspiraci. Pro 56,9% respondentll, je zajimavym zpestfenim sledovat zdznamy
divadelnich her. Posty ze zakulisi jiz s porovndnim s dal§imi moznostmi tak zajimavé

respondentlim zajimavé nepfijdou. Edukacni videa pro déti oslovila jen 5,7% dotazanych.

Jaké posty by podle Vas nemély chybét béhem nouzového stavu?

MoZnosti odpovédi Responzi Padil
@ Zimamy divadelnich her 70 56,9%
Zibavné posty pro déti 3 1.4%
Edukabni zbava pro déti 7 57%
@ Roshovory s umélo 14 11.4%
& |Improvizwvand pledstaven 9 7.3%
& Pispdviy 2 zikulisi 10 B1%
@ Pispdviy 2 soukromeého Hvota umdlcd 2 1.6%
@ Moiost online komunikace 5 umélci 5 1.4%
fina odpovid_ § 41%
nic nenahradi Zivé pfedstaveni, nahrady na sitich nesleduji. Mluvenné slovo, kratké “hry” jako tfeba déla DnZ, jiné formy divadla spise nez
zaznamy inscenaci.
téke odpovédét, zaleZi na typu divadla Klidné véechno z toho
Nemém nazor

Tabulka 5 Posty béhem nouzového stavu (zdroj: Vlastni zpracovani)
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Ttinacta otdzka je dopliujici. Zjistuje, zda 1idé maji opravdu v oblibé sledovani zdznamii

divadelnich her. 68,3% respondentil potvrdilo, ze zaznamy divadelnich her opravdu sleduji.

Pro divadlo by toto zjisténi mohlo byt inspiraci.

Sledoval(a) jste nékdy celou divadelni inscenaci on-line (na internetu)?

Wibér zmoosti, mdpovézeno 123 x nezodpovézeno 0 x

Moznosti odpovédi Responzi - Podil
@ Ano | 84 “ 68,3%
| @ Ne | 32 . 26,0%
| Nevzpominam si | 7 | 5.7%

B4 (68,3%%)

7.(5,7%)

Graf 6 Sledovanost zaznamt inscenaci (zdroj: Vlastni zpracovani)

Cilem dotazu ¢islo 14 bylo zjistit, podle ceho se navstévnik rozhodne, aby navstivil divadelni

inscenaci. Ukolem respondenta bylo rozdélit 100 bodt podle dileZitosti.

Co je pro Vas rozhodujici pro vybér divadla Ci divadelni inscenace?

Rozdélovaci skila , dpovézeno 123 x, nezodpovézeno 0 x

5000 4 688

4 000
3 000
2 000
1000

0

2255

I .

Herecké Druh Lokace Recenze Cena za Motivujici Historie
obsazeni inscenace divadla predstaveni ukézka divadla
[komedie, divadelni hry
opereiq,

drama apod.)

Graf 7 Rozhoduji faktor pro navstévu divadla (zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z grafického znazornéni je patrné, Ze nejvice navstévnik fesi herecké obsazeni. Na druhém
misté se zajimd o druhu divadelni hry a teprve nasledn¢ lokaci samotného divadla.
Motivujici ukazka divadelni hry sice dostala ur¢it¢ mnozstvi bodt (620), ale s ohledem na

vysledky to neni rozhodujici faktor pro navstévu divadla.

7.1.5 Demografické udaje

Posledni cCtyfi otdzky fteSi demografické udaje respondentd. S ohledem na pohlavi
se potvrzuje teoretické tvrzeni, ze o divadlo jevi vétSi zajem zZeny. V piipad¢ tohoto

dotaznikového Setfeni to je témet 83%.

Jste muz nebo Zena?

Wiér zmomosti, odpovézeno 123 x neadpovézeno 0 x
Moinosti odpovédi Responzi Podil
@ Muz 21 17,1%
Zena 102 82,9%

Graf 8 pohlavi respondenta (zdroj: Vlastni zpracovani)

Z dalsi otazky je ziejmé, ze dotaznik probihal na socidlnich sitich. Obecné statistiky tvrdi,
ze socialni sit¢ nejméné navstévuji seniofi, dotaznik tyto teorie potvrzuje. Nejvice
zastoupena v€kova skupina je 20-29 let, celkové 37,4% z celkového poctu respondenti.
18% tvotilo zastoupeni vékové skupiny od 30 do 49 let. Dotaznik kazdopadné zasdhl

vSechna vékova zastoupeni.

Dalsi teorii ohledné vzdélani potvrzuje predposledni otdzka. Nejvice zajemcit o umeélecké
vykony je z fad vysokosSkolsky vzd€lanych. Téchto respondenti bylo z celkové mnozstvi

dotazanych 47,3%. Nasleduji respondenti se sttednim vzdélanim 34,1%.

Posledni otdzka zjistovala, v jakém mésté respondent bydli. Nejvice zastoupena byla Praha
v piepoctu na 52,8%. Zbyla polovina procent byla rozd¢lena mezi obce nad 50 tisic obyvatel

a méng, jak ukazuje tabulka vyobrazena nize.
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Jaky je Vas vek?

Wiér zmoznosti, zodpovézno 123 x nezpdpovézeno 0 x
B
46

40

30

20
10
0

20-29 40-49 30-39 50-69 Do 19 let

Nad 60 let

Graf 9 vékové zastoupeni dle poctu odpovédi (zdroj: Vlastni zpracovani)

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Wibér zmonosti, zodpovézeno 123 x, nezodpavézeno 0 x

Moznosti odpovédi Responzi
® Zikladni 8
@ Stfedni bez maturity 6
© Stfedni s maturitou 42
® Vi odborné 9
® \VysokoSkolské 58

Tabulka 6 Vzdélani respondentil (zdroj: Vlastni zpracovani)

Kde prosim bydlite?

Wibér zmomosti, mdpovézeno 123 x nezdpovézeno 0 x
| Moinosti odpovédi

@ Vobci do 10.000 obyvatel
| @ Ve mésté od 10.000 do 50.000 obyvatel
| Ve mésté nad 50.000 obyvatel

@ Hlavni mésto Praha

Tabulka 7 Velikost obce (zdroj: Vlastni zpracovani)

Responzi

24
16
18

65

Podil
6,5%
4.9%
34,1%
1,5%

47,2%

Podil
19,5%
13,0%
14.6%

52,8%
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7.2 Shrnuti vysledkii a doporuceni

Vysledky dotaznikového Setfeni potvrzuji nékteré teorie, predevSim demografické. Cilovou
skupinou jsou zeny s pievahou vysokoskolskym ¢i stfedoSkolskym vzdélanim.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze vékova skupinu je mezi 20 az 29 lety. Zde je nutné
pamatovat, Ze se nejedna o primarni cilovou skupinu, ale pouze o uzivatele socidlnich siti.
Pro divadlo to mize byt namét k tomu, na jakou cilovou skupinu maji v ramci socialnich
médii cilit. Otazka nejperspektivnéjsi socialni sité je dotaznikem zodpovézena. Tim je
zaroven zodpovézena VO2. Vysledkem je, ze 90% dotazanych navstévuje socidlni sit’
Facebook a to kazdy den. Zde by m¢la probihat vétSina marketingové komunikace v rdmci
sociadlnich siti. Zvetejnéné posty je dle zjisténi vhodné z FB sdilet také na YouTube a
Instagram. Socialni sit¢ TikTok a Clubhouse, o kterych se mluvi jako perspektivni, zatim
ptiliS ohlasu u navstévnikt divadel nemaji. Zajimavym zjisténim bylo, Ze béhem zavienych
divadel, uzivatelé neprojevili vétsi zéjem sledovat socialni média. Nicméné je zde nutné

zahrnout fakt, ze Facebook piesto navstévuji kazdy den.

V ramci dotaznikového Setfeni je Skoda, ze se nepodafilo nasbirat vétsi mnozstvi fanouskt
divadla Ypsilon. DY sice spolupracovalo a dotaznik na svém FB zvefejnilo, ale uzivatelé
nejsou piiliS§ ochotni dotazniky vypliiovat. Dotaznikem byl zvefejnén v nckolika FB
skupindch zaméfena na kulturu a divadla, pfiCemz uzivatelé byli opakované pozadani
o vyplnéni. Na druhou stranu to mize byt pro divadlo ndmét k ziskani vétsSiho mnozstvi
fanouski. Odpovéd’ na VOI1 je vzhledem k malému mnoZstvi téZké, nabizi se vSak

odpovéd’, Ze cilova skupina komunikaci DY hodnoti pozitivné.

Malé mnozstvi cilové skupiny pifesto mize napoveédét, jak vhodné komunikovat. FanouSci
si vice prali komunikovat prostfednictvim Instagramu a Facebooku. Odpovédi dale
napovidaji, Ze jsou pro fanousky zajimavé rizné posty ze zakulisi. Mezi oblibené posty také
patii fotografie herct a kratkd videa z divadelnich her. Zklamanim pro divadlo miZzou byt
edukacni videa, dle zadvérecné zpravy DY vSak ma kazdé z edukacnich videi téméi 1000
zhlédnuti (Studio Ypsilon, 2020, s. 31). Pokud fanousek divadla potfebuje zjistit konkrétni
informaci, obraci se na webové stranky divadla. Web je proto dalSim silnym nastrojem
v ramci internetové komunikace. Z celkového mnoZzstvi respondentd, kterych bylo 123 ma
vetsi Cast zajem o zédznamy divadelnich her. Ve vysledku to vSak nema vliv na to, zda
uvedenou hru ¢i divadlo konkrétni divadlo navstivi. Rozhodujicim faktorem jsou sympatie

k samotnym herctim a druh nabizené inscenace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

ZAVER
Divadlo Studio Ypsilon je oznacovano jako legenda v srdci Prahy. Vzhledem k dlouhé

historii, ktera nebyla vzdy jednoducha, vzhledem k hereckému obsazeni a s divtipem jakym

divadlo k uméleckym vystoupenim pfistupuje, nelze jinak nez souhlasit.

Cilem bakalarské prace bylo zodpoveédét vyzkumné otdzky. Vyzkumnym Setfenim bylo
na tyto otdzky odpovézeno. Vhodné je zavérem shrnout odpovéd na VO3, ktera zni, zda
by fanousci Studia Ypsilon néco zménili na formé komunikace v rdmci socidlnich siti.
ZavéreCnym doporucenim pro divadlo muze byt, aby piidali vice prispévkl ze zakulisi
anechali své fanousky tak nahlédnout za pomysIné brany jejich oblibeného divadla. Celkové

1ze vSak komunikaci hodnotit jako pozitivni.

Dal§im cilem této prace bylo zpracovat odbornou literaturu a vyclenit zakladni pojmy
tykajici se kultury a marketingu, marketingového a komunika¢niho mixu. Ke zpracovani

bylo pouzito ceské i zahranicni literatury.

Teoreticka ¢ast byla nasledn¢ vyuzita ke zpracovani praktické ¢asti. Vysvétleno bylo, jak
divadlo pracuje s konkrétnimi nastroji komunikacniho mixu a co tvoii marketingovy mix

Studia Ypsilon.
Z prace muzou byt pouzity vysledky dotaznikové Setfeni k jesté lepSimu nasmérovani
marketingové komunikace. Vysledky vyzkumu dostalo divadlo na svou zadost k dispozici a

bylo nabidnuto pokracovani s dotaznikovym Setfenim k nasbirani jesté vétSiho mnozstvi dat.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Komunikace divadla na socialnich sitich

I Statistika respondenttl

241 129 0 112 53.5%

Polet Polet Polet Pouze
nadtéy dokontenych nedokontenych zobrazen| wplnénl dotazniky

Historie navstév (30. 03. 2021 - 22. 04. 2021)
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Komunikace divadla na socialnich sitich

[ piitoha: dotaznik

Komunikace divadla na socialnich sitich

Kdyz je prileZitost, jak casto navstivite divadlo?

Napméda k ofzce: Vyberte jeany adpoed’

O Maximalné jednou z rok O Divakr 3 a¥ péthrat za rok O Vice jak péthrat za rok O Wiibet nenanit Bvuji

Jak Casto uzivate nasledujici socialni sité (media)?

Napovida k otdzce: Viberte Jedm odaowda’ v kadoem Mok

Denné Onias Vibee
Facebook O @ O
YouTube O O O
Instagran @) O O
Clubbouse O O O
Twitter O O O
FikTok O O O
Spatify O O O

Sledujete nyni vice socialni sité nez pred vznikem pandemie Covid-197
Napméda k otizce: Viberte fedmr odpowsd”

C} Seduji mnohem vice O Sleduji beze zmény O Sheduji mnahen meéné




Komunikace divadla na socialnich sitich

Znate prazské divadlo Ypsilon? Znamé také pod nazvem Ypsilonka.

Napoéda k otizce: Vet jedm ogponsa”

) wa (O de

Jakmile to bude mozné, uvazujete o navitévé divadla Ypsilon?

Napovida k otEzoe: Fberte fedmr agnoes”

O)’u"ﬂ OHE OHEﬂm

Kde predeviim sledujete prispévky divadla Ypsilon?

Wapovéda k otine: Viderte jadar acponei”

O Facebnak O Instagram O YouTuhe O Spatify O Nikde z uvedemych modmnost]

Na které sacialni siti, byste si prali jesté vice prispévka od Ypsilonky?
Népovida & otizce: Vyberte jeck ocbonéi”

D Fatebaak D nstagram O YouTube

D lina odpavéd I I

Sledujete nyni vice divadlo Ypsilon nez v dobé pred pandemii?
Napovida ko otdzce: Fyberte jedm ognoida”

O Sleduji vice net pfed pandemii O Mam to beze mmény O Sleduji méné e pied pandemii

Co Vam nejvice chybi pfi sledovani Y psilonky na socialnich sitich?
Napméda k otzoe: Febee fedmr ogponée”

D o s Pasty ze mkulisi Eteci fioutks, O Technicke informace (zrufend Soutéde a
o foceni na plakat, Liteni) piedataveni, slevy, navinky] witupenky

O Fychiy nisop wetugieney C} Novwinky z kultury

nabdzeni mstenate

D Naca jinéha_ | |
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Které pfispévky divadla Ypsilon mate nejradéji?

Mapowida i ofdore; Midess jedny odemdd”

Fatografie Fotogeafie z divadelnich Edukalni videa pro Kratka videa 1 L.
O umilc her dti plegsiveni O somzz
O Podcasty
£ sind. | |

Odkud nejvice cerpate informace o divadelnich hrach Ypsilonky?
Mipovida k obiore: Mpbems fedny odnows’

() socignicte () Webové stranky dhadls () E-mailavy newsletter () O piatel & roding

C:' Jinde_ | I

Jaké posty by podle Vas nemély chybét béhem nouzového stavu?

Mipovida k otiore! Ve et odoide”

O J-T.I:Tmany divacieinich O ﬁ:fi:wne pasty pro O Eduatni mibava pro déti O Razhaovory s uméic
Improvizmane e e Pfispévky 28 soukromého Hvata Modnost anline komunikace s
Piicpéy zakul
o atedsizven O sippymanis O |50 umélci
Olir agparée. | |

Sledoval(a) jste nékdy celou divadelni inscenaci on-line (na intemetu)?

Magonbia & abioce; Vjdents jatne oo

o Ano O Ha O Hevzpominam si
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Co je pro Vas rozhodujici pro vybér divadla & divadelni inscenace?

Mipoviia k otioe; & mendian mdte poure 100 booid Sady e Wladil jot oo fodnd coipesai nede jo el die

Vadeho wwideny
Raatélte: 100 badd

Herecks absazeni | |
ke dii | I
Cena z plecstaveni | I
et dvads | I
. | ]
Druh inscenace (komedie, opereta, drama apar) | |
Motivuijici ukizka divadelni hry | |

Iste mu? nebo Zena?

Mapovbéa i otiore: Viems st ddnaide’

f::l Mui C_} fema

Jaky je V4§ vék?

Mipovida k otiore: Ve s odoide”

O ol Own OQuw O aws Osen O vadolia

lakeé je Vade nejwyisi dosakené vzdélani?
Mipovivia k oflare: Hdens fedne odamed’

() zsagni () Stfedni bezmaturity ) Stfedni smaturiton () Witiodhomé  {_) VyeoknBolsis
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Kde prosim bydLite?
Mipovida k otdore: Videwts Aoy odoovic”

W obai do 10,000 Ve mésté od 10000 do 50000 Ve mésté nad 500000 Hiavni mésto
abryvatel obavatel obryvatel Praha

To je vie J) lefté jednog béluji = Vil s




