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ABSTRAKT

Bakalatskéd prace popisuje ¢innost vybraného uméleckého souboru, kterym je Divadelni
soubor Hybl z Ceské Tiebové, se zaméfenim na jeho marketingové aktivity. V ramci
vyzkumu byla realizovana dvojice Setfeni formou focus group, kterych se ucastnili
respondenti z fad potencionalnich divakl souboru. Vysledkem je soubor doporuceni pro
zlepSeni komunikace souboru tak, aby prubézné dochazelo k udrzitelnému rozsirovani jeho

divacké zakladny.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, propagace kultury, ochotnické divadlo, SWOT

analyza, PEST analyza, focus group

ABSTRACT

This bachelor thesis describes on marketing focused activities of an chosen artistic group,
which is theatre esemble Hybl from Ceska Tfebova. Within the research were realized two
focus groups, in which were involved potencial viewers. The result of this work is a list of
recommendations for improving the communication of esemble in order to sustainably

expand of the audience base.

Key words: Marketing communication, promotion of culture, amateur theatre, SWOT

analysis, PEST analysis, focus group
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Ph.D. za jeji cenné rady a pozitivni piistup pii spolupraci. Déle bych rad podékoval celému
tymu pedagogt Fakulty multimedidlnich komunikaci, ktefi mé provedli studiem, piedavali

mi své védomosti 1 zkusSenosti, a to vSe s profesionalnim a obdivuhodnym nasazenim.

Pro pfipravu prace bylo nutné absolvovat monitorované rozhovory s piedstaviteli
Divadelniho souboru Hybl a Setfeni formou focus group s respondenty. Dékuji za jejich ¢as

a cenné postiehy, diky kterym mohla prace vzniknout.

Zavérem chci podekovat za pochopeni svému zaméstnavateli, ktery mi po celou dobu studia

vychazel vstiic, roding i pratelim, kteti mi byli oporou.
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UvVOD

Kultura obklopuje kazdého ¢lovéka a predstavuje pro n¢j nabidku, kterd dokaze uspokojit
jeho individualni potfeby souvisejici s pozitkem a pohodlim, avSak ma také spoleCensky
pfesah do oblasti vzdélavani a spole¢né sdilenych hodnot (Bacuvcik, 2012, s. 191).
Profesionalni umélci se své ¢innosti vénuji nejenom na zaklad¢é potieby uspokojit svoji
potiebu seberealizace, ale také s vidinou vydélku a obzivy. Dale se v kulturnim prostredi
vyskytuji jedinci i1 organizované skupiny, které svoji uméleckou cinnost provozuji
bez naroku na honoraf jako volnocasovou aktivitu pii svém bézném zdzemi. V piipadé

divadla hovofime o tzv. ochotni¢eni.

Ackoliv ochotnické divadlo neni profesiondlni, jeho primarnim ucelem povétSinou
nebyva finanéni zisk a potazmo také vysokd divackd navstévnost, je pravé pritomnost
publika tim, co jednotlivé herce a zastupce dalSich divadelnich profesi motivuje k jejich
uméleckému plisobeni. I proto je potfeba vénovat svoji pozornost marketingovym aktivitam,
které mohou zvySovat povédomi soucasnych 1 potenciondlnich divakl o ¢innosti daného

souboru.

Divadelni soubor Hybl patfi k télesiim s tradici sahajici az do konce 19. stoleti. Béhem
mnoha desitek let svého plisobi prosel vzestupy i pady, ale po celou dobu zaujimal jedno
z pfednich postaveni mezi institucemi formujicimu kulturni a spolecensky Zivot
ve mésté Ceska Tiebova. Tato dlouh4 tradice zavazuje jeho Eleny, aby svoji ¢innosti navazali
na své predchiidce. V dnesni dobé je prakticky nemozné docilit rozvoje souboru pii rezignaci
na marketingové aktivity. Proto je wuzitecné nejprve analyzovat aktudlni cinnost
a marketingové komunikace souboru a nasledné na zéklad¢ té€chto poznatkl a vyzkumu
vypracovat soubor doporuceni, ktery nastini, jakym zptisobem miize divadelni soubor Hybl

oslovit nové divaky.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Obecn¢ komunikaci chapeme jako prenos informaci v ramci riznych komunikac¢nich médii,
zejména prostiednictvim jazyka, ale i dalSimi postupy. Pon¢kud detailnéjsi pojeti pak nabizi
Adair, ktery ji chape jako ,,proces, jehoz pomoci dochédzi k vyméné vyznami mezi lidmi
prostfednictvim uzivani dohodnuté soustavy symbold.* (Adair, 2004, s. 18). Pod pojmem
soustava symbolil si pak mizeme pfedstavit nejenom mluvené slovo a psany text, ale také
dalsi formaty ovlivitujici naSe emoce a pocity. Samotna informace je zakladnim prvkem,
se kterym ¢loveék pracuje ve chvili, kdy se chce nebo méa néco dovédét. Pro tento pojem
existuje nékolik odlisnych definic, které spojuje obsah sd€leni. Jedna z definici pojmu
informace, kterou uvedl zakladatel kybernetiky Norbert Wiener, zni, zZe informace je nazev
pro obsah toho, co se vyméni s vnéj§im svétem, kdyz se mu ptizplisobujeme a plisobime
na n¢j svym prizpisobovanim (Stodola, 2008, s.131). Specifickym zplisobem ptredavani

informaci pak je marketingova komunikace.

Dle jedné z obecné pfijimanych definic je marketingova komunikace definovana jako
fizené informovani a piesvédCovani cilovych skupin s ohledem na plnéni svych
marketingovych cili (Karli¢ek, 2018, s. 193). Mizeme se setkat také s definici, ktera tvrdi,
ze by marketingova komunikace méla obsahovat vice nez pouze pouzivani jednotlivych
marketingovych néstroji jako naptiklad direct marketing, reklama, podpora prodeje, public
relations, sponzoring a dalsi (Foret, 2008, s. 229). Usp&$nou marketingovou komunikaci

pozname tak, Ze ziskava a udrzuje nepretrzity zajem a pozornost zajmovych osob.

Marketingova ¢innost spolecnosti €1 organizace by se tedy méla z velké ¢asti soustiedit
na CRM, tzv. customer relationship management neboli budovani vztahl s osobami, které
si jiz k ur¢ité znacce vybudovali vztah. UdrZeni si jiz ziskaného zakaznika je pro firmu
levnéj$im a efektivnéj$im nez vynaloZeni dalSich prostfedkil na ziskavani novych zakazniki.
Ztrata dlouhodobého pfiznivee znaCky navic ovlivni spolecnost ¢i organizaci v SirSim
méfitku a to tak, Ze pfijde o vSechny jeho budouci ndkupy, které by za svou existenci
uskutecnil. Tento jev miZeme charakterizovat jako celoZivotni hodnotu zakaznika a ziskdme
ji rozdilem mezi vynosy z dlouhodobé¢ stavajiciho zédkaznika a naklady na jeho ziskani
a udrzeni. Marketing spolecnosti by tedy mél mimo jiné obsahovat zjiStovani spokojenosti
zakaznik® a analyzovat pfipadné dliivody jejich odchodu, aby dal$im piipadnym ztratam
zakaznikil bylo zamezeno (Karli¢ek, 2013, s. 18-19). Tato potieba je jeste silnéjsi v prostiedi

uzkych komunit s omezenym poctem potencialnich zédkaznika.
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Pojmem komunikaéni mix zastfeSujeme smés komunikacnich nastrojii pouzivanych firmou
¢i organizaci k tomu, aby se propagovala a komunikovala ptimo s cilovymi trhy. (Semenik,
2002, s. 8) Marketingové pojeti propagace, n¢kdy také oznacované za komunikaéni mix,

se tradicn¢€ opira o nasledujici Ctyfi hlavni néstroje (Foret, 2008, s. 234):

* reklamu jako placenou formu extenzivni a neosobni prezentace nabidky ve sdélovacich

prostfedcich

* podporu prodeje piedstavujici kratkodobé podnéty pro zvysSeni nakupu nebo prodeje

produktu

» public relations jako vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahi s vefejnosti, zejména

prostiednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prostfedcich

» osobni prodej reprezentovany piimou osobni komunikaci s jednim nebo nékolika

potencidlnimi zdkazniky

Tuto myslenku rozvadi Jahodova a Prikrylova (2010, s. 42), které uvadéji, ze marketingovy
mix je tvofen souborem 4P, tedy vyrobkovou politikou, tvorbou ceny, distribu¢nimi cestami
a komunikaci. Komunika¢ni mix je pak soucasti marketingového mixu, pfesnéji je jejim
podsystémem. Pomoci komunika¢niho mixu se optimadln€ dosahuje marketingovych

a firemnich cila.

Obrazek 1: Marketingovy mix

Marketingovy mix

[\

Cilovy trh
Produkt Misto
Kvalita ] Distribuéni cesty
Vlastnosti Pokryti
Vybér modifikaci Propagace Lokalita
Stylv]( Cena Podpora prodeje Interiér
Znacka Uroveii cen Reklfama X
Obgl ) Slevy Public relations
Vellkost baleni Prirdzky Pfimy marketing
Sluzby Terminy plateb
Zaruka

Podminky avérovani
*Prvky marketingového mixu podle Kotlera a Kellera (Kotler a Keller 2013, s. 156)
Dale se setkavame s variantou, kdy jsou soucasti marketingového mixu dal§i 3P

(Vastikova, 2008, s. 11), tedy lidé (people), procesy (processes) a materialni prostiedi
(physical evidence).
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1.1 Produkt

vvvvvv

jako cokoliv, co slouzi k uspokojeni potieby nebo k splnéni urcitych cili. Z marketingového
hlediska je produktem vSechno, do ¢eho je vlozena prace. Tedy vse, co se da koupit nebo
prodat. Americka marketingova asociace povazuje za produkt to, co se da na trhu nabidnout
k upoutani pozornosti, k ziskani, k uzivani nebo slouzi ke spotiebé. To je vSechno,
co se vyznacuje schopnosti uspokojit potieby nebo piani zakaznika. Produkt piedstavuje
vysledek Cinnosti, a proto se timto slovem oznacuji jako fyzické predméty, tak i sluzby,
osoby, mista, organizace, mySlenky a spoustu dal§ich hmotnych a nehmotnych véci (Foret

a kol., 2003, s. 114). Z pohledu marketingu vnimédme produkt ve tiech Grovnich.

Zakladni uroven ptredstavuje jadro produktu. Jadro produktu tvoii hodnota produktu,
schopnost uspokojit ur¢ité konkrétni potfeby zakaznikl. Pfitom je dulezitd skutecnost,
ze zakaznici si nekupuji konkrétni predméty, ale uspokojuji své potteby, fesi své problémy.
Zena, ktera si kupuje kosmetiku, si kupuje piislib, Ze bude krasna. Dal§i uroveti tvoii vlastni
realny produkt (Foret, 2012). Kromé jadra obsahuje 1 dal§i materidlni i nemateridlni slozky

— obal, design, nazev, znacku.

1.2 Cena

DalS$im néstrojem marketingového mixu je cena, tedy vySe penézni uhrady zaplacena na trhu
za prodavany vyrobek €1 poskytovanou sluzbu (Svétlik, 2005, s. 130) Nejcasteji ma podobu
urcitého mnozstvi penéznich jednotek.

Cena jako jediny néstroj marketingového mixu ptedstavuje pro firmu zdroj pfijmu.
prvkem marketingového mixu, protoZe ji 1ze ménit prakticky okamzité a v redlném case.
Cena také urcuje, jak velkou hodnotu pficitd vyrobku zakaznik. Obvykle lze pozorovat,
ze mnozstvi zbozi, které zadkaznici kupuji, zavisi na cen¢ zbozi. Vyssi cena kupujiciho
odradi, niz§i cena zplsobuje zvySeni zdjmu o zbozi (Svétlik, 2005, s. 130). To plati
pfedev§im v konkurenénim prostfedi u spotfebniho zbozi, kde muize byt cena hlavnim

zpusobem, jak své zbozi odlisit od ostatnich podobnych produkti na trhu.
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1.3 Propagace

Propagace se ve své podstaté da chapat jako vyména informaci o nabizeném produktu,
sluzbé ¢i celé organizaci. Jestlize bude vyrabét inovativni vyrobek za pftijatelnou cenu, ale
zakaznici o ném nebudou védet, tak si ho nebudou moci koupit a firma tim padem nebude
mit zisk (Kotler a Armstrong, 2016). Informace jsou vyménovany mezi zdrojem a piijemcem
sd€leni. Podle Jakubikové (2013, s. 240) paii k zédkladnim atributiim uspé$né komunikace
jasna vize, peclivé oSetfovand znacka ztélesnujici odliSnost a jedineCnost, integrace a
provazanost jednotlivych komunikac¢nich aktivit a komunikace §itd na miru jednotlivym
zajmovym

a cilovym skupindm. Cast autorti nahliZi na nastroje komunikaéniho mixu jinym zptisobem,

napiiklad Svétlik (2005, s. 176) definuje komunikaéni jako soubor nasledujicich prvki:
* Reklama — placend forma neosobni prezentace a propagace

* Podpora prodeje — cenova a distribu¢ni politika

* PFimy marketing — napf. direct mail, newsletter, telemarketing, teleshopping...

* Public relations — ziskavani ptiznivé publicity

* Osobni prodej — pfima forma komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem

1.4 Misto

DalSim prvkem marketingového mixu je misto, neboli distribuce. Spole¢nosti musi
své produkty zdkaznikiim vhodnym zptsobem dorucit — distribuovat. Spole¢nost tak mutize
distribuovat své produkty sama anebo vyuzit prostfedniky (Jakubikova 2013, s. 241). Mezi
spolecnostmi a zdkazniky tak stoji mnoho prostfedniki, ktefi plni rizné funkce a tvofi tak
marketingové kandly, také oznaCované jako distribu¢ni kandly. Marketingové kandly tvofi
mnozinu nezavislych organizaci, které se ucastni procesu zprostiedkovani dostupnosti

vyrobku nebo sluzby ke spotiebe (Kotler a Keller 2013, s. 453-454).

Jakubikova (2013, s. 248) rozliSuje tii zékladni funkce, které distribuéni meziclanky

vykonévaji, jedna se tak o:

* Obchodni — nékup a prodej, komunikace, formovani nabidky, cenova ujednani, prejimani
rizik

* Logisticka — manipulace se zbozim (doprava, skladovani, baleni, tfidéni, atd...)

* Dopliikova — potizovani, analyzovani, poskytovani marketingovych informaci
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2 MARKETING KULTURY

Marketing kultury je specifickym odvétvim marketingu. OdliSuje se pfedevsim tim, ze jeho
cilem neni potlaCovani umélecké stanky, tvrdy prodej za kazdou cenu nebo manipulace
vSudypfitomnou reklamou; jeho cilem je nalezeni kompromisu, ktery bude prospéSny
pro ob¢ strany — pro samotnou organizaci i pro zakaznika jako dva ucastniky (Bacuv¢ik,
2012, s. 18). Marketingovy pfistup pomuze organizaci s vytvoienim takovych produkti,
kter¢ bud’ budou vhodné pro nékolik skupin navstévnikd, nebo identifikuje skupinu
navstévnikil, pro kterou je vytvotren specidlni produkt. To ovS§em musi byt ekonomicky

vyhodné.

Ditive optimisticky pohled na tilohu marketingu, ktera spocivé ve zvySeni navstévnosti,
rozvoji publika a rozSifovani zdroji financovani, se pozdéji obratil a tutéz véc definoval
Kotler odlisné. Podle n¢j jsou hlavnimi problémy marketingu v kulturnich organizacich
nalezeni trhii pro jejich nabidky, rozsifovani trhli a udrzeni svého publika (Bacuv¢ik, 2012,
s. 18). Podle této definice marketing slouzi produktu. V praxi se tento pfistup objevuje
v mnoha kulturnich organizacich, které vytvofeny produkt umist'uji na trh, coZ je popienim

jedné z ¢asti marketingového mixu.

2.1 Konzument kultury

Riizné zdroje ndm nabizeji pojednani o dvou typickych navstévnicich kulturnich instituci
a galerii. Takzvani cultural lifestyle group (lidé Zijici kulturou), pro které ptfedstavuje
navstéva kulturniho zatfizeni vrchol volnoCasovych aktivit a socially active group
(spolecensky aktivni lidé). Ti se ucastni spoleenskych akci, které nejsou svym obsahem

zaméfeny pouze na kulturu a rozsah jejich zajmu neni piesné specifikovan.

Novy typ publika, ktery se vyprofiloval v poslednich nékolika letech, se lisi
od tradicnich navstévnikd kulturnich akci hledajicich primarné umélecky zazitek.
Tato skupina je nazyvéana cultural consumers (konzumenti kultury). Tito lidé se rovnéz
vychovani k tomu, Ze ,,vysoké uméni® ma vétsi hodnotu nez popularni kultura, kterd je
béznou soucasti jejich Zivota (Bacuvcik, 2012, s. 87). Pokud bychom diskutovali pojem
publikum kulturni instituce, tak vystiZnou muizeme povazovat definici McQuaila,
ktery publikum nazyva produktem urcitého spoleCenského kontextu. Navstévnost je pak

odrazem zpiisobu vyuziti ¢asu, béznych dennich ¢innosti a zivotniho stylu.
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Publikum modernich kulturnich instituci se vyznacuje vlastnimi zvyky, ocekavanim
obsahu a pravidel. Zpravidla hovofime o méstském institucionalizovaném jevu, mnohdy
postaveném na komer¢nim zaklad¢ a diferenciovaném rozdilem tfid a postaveni (McQuail,

2009, s. 407 a 408).

2.2 Aktualni trendy v oblasti marketingu kultury

Z vyzkumu trojice Simi¢, Stimac a Mikrut (2018) Ize usuzovat, Ze v poslednich letech mezi
nejveétsi zmeény ovliviujici kulturni trh patii vyznamny nardst poctu kulturnich instituci,
at’ uz se jedna o vetejné instituce ziizené samospravnymi celky, tak o soukromé organizace
a zdjmové spolky. A déle se jednd o ubytek publika, které by bylo orientovano jen tzv.
,»vysokou kulturu®, kterou divaklim poskytuji predevsim klasicka divadla. V soucasnosti
jsou divaci ptipraveni kombinovat a pfijimat riizné formy kultury a uméni. S témito zménami
v odvétvi kultury ptichazi i fada vyzev, se kterymi se jednotlivé organizace potykaji. Jednou
z nejvyznamnéjsich je soucasna potieba spotiebitele, ktery zije v multikulturnim prostredi,
pfijimat uméni kombinaci vice uméleckych forem. Marketingovi pracovnici kulturnich
instituci se musi zaméfit zejména na komplexni udalosti, které komunikuji konkrétnim
segmentim trhu. S timto souvisi i fakt, ze takto komplexni udalosti by mély obsahovat
pro spotiebitele co nejvice vyhod a soucasné¢ maji odpovidat ¢asovym a rozpoctovym
omezenim. Pro samotné kulturni organizace je z pohledu marketingu hned né€kolik zajmu,

které je teba sladit dohromady tak, aby doslo k uspokojeni vsech.

Jednotlivym tviircdm jde v tomto pfipadé o tvorbu a ochranu uméleckych hodnot
vysoké kvality. Oproti tomu stoji snaha o nabyti pfimétené¢ho ekonomického zisku ze strany
vedeni organizaci. Tteti zdjmovou skupinou jsou divéci ¢€i Siroka vefejnost, jejimz hlavnim
cilem je stravit svlij volny ¢as kulturné a smyslupln€é. A nakonec je tfeba zohlednit také
sponzory, jejichz zdjmem je podpofit kulturni aktivitu vymeénou za moznost osloveni vSech
zucCastnénych a komunikovat jim tak své sdéleni. Dalo by se tedy tvrdit, ze cilem marketingu
kultury je vyvazeni vSech zminénych zajmua (Bacuvcik, 2012, s. 19). To odliSuje marketing
kulturnich organizaci od bézného komeréniho marketingu, ve kterém je hlavnim cilem zisk
a ostatni zajmy lze oznacCovat jako druhotné. Pfi analyzovani marketingové komunikace
jednotlivych kulturnich organizaci je tak potiebné brat tyto odliSnosti v ivahu a k vyzkumu
ptistupovat s védomim, Ze obecn¢ platné zakonitosti, které jsou ndm znamé z ostatnich
oblasti marketingu, nemusi byt vzdy platné i pro oblast kultury. Pfedev§im se jedna

o piipady, kdy hovoiime o kultufe tvofené spolkovou ¢innosti bez naroku na honoréf.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Zékladem markentingového vyzkumu je naslouchéani spotiebitelim. Jedna se o proces,
kdy se urcitd organizace snazi ziskat od spottebitelii informace velmi cilené. Vi pfesné,
co potiebuje a také, jak toho dosdhnout. Podstatou této ¢innosti je systematicky provadény
sbér, uprava, zpracovani, analyza, interpretace a prezentace informaci, které slouzi
k identifikaci a feSeni riiznych marketingovych situaci v podniku nebo organizaci (Kotler a
Philip, 2013, s. 111). Tyto informace se nedaji nikde jinde ziskat, proto se musi uskutecnit
marketingovy vyzkum, ktery je ma za kol zjistit. Kotler a Philip (2013, s. 133) dale popisuji
proces marketingového vyzkumu po nasledujicich krocich:

a ocekavané vysledky

- Priprava planu vyzkumu — tato fize stanovuje metodu vyzkumu, aby vyzkum

zajistil spolehlivost, je nutné vybrat spravny vzorek dotazovanych respondentt

- Sbér informaci — v této fazi probihd jiz samotny vyzkum, ktery mulZe probihat
metodami primarniho vyzkumu (dotazovani, pozorovani, experiment). Tato faze je Casové
narocna

- Analyza informaci — tato faze poskytuje potfebné informace, které jsou ziskané

pomoci pocitatovych programil

- Rozhodnuti a presentace vysledkii — jedna se o posledni fazi marketingového
vyzkumu. V této fazi je dalezitd spravna interpretace zjisSténych vysledkt, na zakladg,

kterych se marketéti rozhoduji

Pti tvorbé definice marketingového problému je diilezité, aby marketingovy manazer
spolupracoval s vyzkumnikem, protoze manaZer zna informace, které pottebuje. Zatimco
Manazer miize vnimat, ze néco neni v poradku, aniz by védél diivod, napft. firma propaguje
reklamu, kterd oslovuje spravny segment zdkaznik, ale az po provedeni vyzkumu reklamy
je zjisténo, Ze firma tuto reklamu neposkytuje (Kotler, 2007, s. 407). Dukladné ptiprava

je tedy stézejnim predpokladem k tispéchu.
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Marketingovy vyzkum lze délit na zdkladé n€kolika riiznych hledisek. Kotler (2007, s. 407)
nabizi déleni z hlediska cile a definuje zde informativni, deskriptivni a kauzalni vyzkum,
pificemz informativni vyzkum se zaméfuje na ziskavani predbéznych informaci
pomahajicich srozumitelnéji definovat vyzkumné problémy a navrhnout hypotézy. Maly
(2008, s. 8) cleni druhy marketingového vyzkumu podle ucelu a zplsobu ziskavani
informaci — monitorovaci, explorativni, deskriptivni a kauzalni vyzkum. Dale jsou zndmy

také prognosticky vyzkum a koncepéni vyzkum.

Sledovat prostiedi % > Monitorovaci vyzkum
Nachazet ucel vyzkumu 'l Explorativni vyzkum
Popisovat jev :‘ ) Deskriptivni vyzkum
Vysvétlovat priciny . Kauzalni vyzkum
Odhadovat budoucnost :: > Prognosticky vyzkum
Analyzovat vhodnost opatieni [ Koncepéni vyzkum

*Clenéni marketingového vyzkumu podle ticelu
Vyzkum mizeme charakterizovat také na zaklad€ povahy analyzovanych dat:

- Sekundarni vyzkum vyuzZiva udaje, které byly jiz dfive zvefejnény pii feSeni
jiného problému. Za hlavni zdroje 1ze povazovat Cesky statisticky ufad, Eurostat,
profesiondlni databanky, védecké prace, encyklopedie, volné dostupné studie

a dalsi

- Primarni vyzkum naopak ziskava sva vlastni nova a jedine¢na data, aby mohl
zodpoveédét zadané otazky vyzkumu. Primarni vyzkum mtzeme dale rozdélit podle

povahy ziskdvanych informaci na kvantitativni a kvalitativni vyzkum
Dle povahy ziskavanych informaci pak mame k dispozici také dalsi zptisob déleni vyzkumu:
- Kovalitativni vyzkum pracuje vice s abstraktnimi informacemi, a proto je zde vétsi
mira nejistoty a Casto je potiebné vyuzit psychologickou interpretaci. Za timto
ucelem se vyuzivaji napt. individualni hloubkové ¢i skupinové rozhovory
- Kvantitativni vyzkum naopak pracuje s pfesné¢ métitelnymi daty. Mezi standardni

analyzy kvantitativniho vyzkumu patii zjiStovani znalosti znacky, penetrace,

vybavenost ur¢itymi pfedméty, spotiebni denik a komoditni omnibusy
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3.1.1 Foscus group

Marketingova metoda focus group je skupiny lidi peclivé vybranych vyzkumnikem na
zaklad¢ urcitych demografickych, psychografickych a jinych kritérii a vyzvanych
k podrobné¢ diskusi na pozadované téma. (Kotler a Kellner, 2013). Takovy rozhovor slouzi
jako rychly ndstroj pro zjisténi nazord vybranych cilovych skupin. Lze jej vyuzit za ucelem
testovani reklamnich navrhi a konceptii, logotypti a znacek, zjiStovani pozice znacky
a zjisStovani kupnich ¢i spottebitelskych ndzora (Kozel, 2011). Pokud se rozhodneme pro
focus group jako pro idealni vyzkumnou metodu pii zpracovani dané problematiky, musime
pocitat s naroénym pfipravnym procesem, ktery zahrnuje piipravu scénare, zabezpeceni

vhodného prostoru, moderatora i respondentd.

V ptipad€ zjistovani pozice znaCky Divadelniho souboru Hybl a také kupnich
a spotiebitelskych nazorti potencionalnich divakl lze focus group oznacit za vhodnou
metodu piedev§im proto, Zze rozhodnuti navstivit divadelni pfedstaveni obycejné necini
jedinec sam. Jedna se o spolecenskou udalost, kterou absolvuje povétSinou v paru, ptipadné
také ve vétSich skupinach. Rozhodnuti navstévy predstaveni tak nekond jednotlivec sam,
ale obvykle se jedna o vysledek debaty v SirSim kolektivu. Pravé podobnou debatu Ize
formou focus group vhodné demonstrovat, sledovat argumenty, které¢ béhem rozhodovaciho
procesu zaznivaji, pochopit motivace jednotlivych Gc€astnikll té€chto debat a nasledné urcit

kroky, které 1ze aplikovat za i€¢elem zjednoduSeni rozhodovaciho procesu.

Vyhodou metody focus group je odkryvéani zkuSenosti a perspektiv, které by mimo
skupinovou interakci nebylo moZné dosdhnout. Participanti se navzajem podnécuji v tvorbé
mysSlenek, jsou konfrontovani s nazory a postoji druhych, coz v nich vyvolava potiebu
vyjadfit svlij pohled na dané téma. Srovndvaji svoje rozdilné zkuSenosti (Stewart,
Shamdasani & Rook, 2007). Vysledky focus group jsou ¢asto specifické pro danou skupinu
respondentl a nelze je obecné aplikovat na celou populaci. Vyzkumnici se pti ohniskovych
skupindich mohou potykat s omezenou upiimnosti a otevienosti UcCastnik. DalSimi
nevyhodami jsou také schopnosti moderatora, na kterém stoji Uispéch ohniskové skupiny
a mozné zkresleni vysledki kvili pfitomnosti dominantnich Gcastnikli (Calvo & Stanton,
2018). Tyto faktory je nutné brat v ivahu béhem celého procesu od piipravy az po samotné

vyhodnoceni.
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4 SITUACNI ANALYZY

V ramci situacni analyzy vyuzivdme analytické nastroje, které nam pomohou pochopit
a popsat aktualni postaveni dané instituce. Mezi ptiklady téchto nastroju patii naptiklad

PEST analyza a SWOT analyza.

4.1 PEST analyza

PEST analyza pfedstavuje rozebrani si externich a té¢zko ovlivnitelnych jeva, které v riznych
podobach ovliviiuji ¢innost instituce. Ta je nucena brat tyto aspekty v tivahu pfi planovani
budoucich krokl.. Pravé proto je uzitecné jednotlivé entity podrobné rozebrat, zjistit
souCasnou situaci a co nejpiesnéji se pokusit odhadnout budouci stav téchto jevi

(Ketkovsky, 2002, s. 37).

Radime sem analyzu politicko-legislativniho, ekonomického, socialné-kulturniho
a technického prostfedi. Tyto faktory jsou v ramci analyzy tazeny dle své dileZitosti,

podrobné popsany a zhodnoceny.

4.2 SWOT analyza

SWOT analyza identifikuje silné (Strenght) a slabé (Weakness) stranky vybrané instituce a
jeji budouci pitileZitosti (Oportunities) 1 hrozby (Threath). Zavéry SWOT analyzy by mély
byt relevantni. Analyza by méla byt zpracovana s ohledem na ucel, pro néjz ma slouzit. Jeji
podstata by mé¢la byt zamétena pouze na podstatna fakta a jevy. Soucasné by SWOT analyza
méla byt objektivni, neméla by vyjadfovat pouze subjektivni nézory zpracovatele
(Ketkovsky, 2002, s. 98). Ztohoto diivodu je zadouci ji vypracovat ve spolupraci

s predstaviteli dané instituce.
Sila pisobeni jednotlivych faktori by méla byt pii postaveni ve SWOT tabulce odrazet
jejich dlilezitost. V dalsi ¢innosti by mélo byt vynaloZeno usili k maximalnimu vyuziti svych

silnych stranek, eliminaci stranek slabsich, vyuziti ptilezitosti a predchazeni rizik.
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5 CILE A METODY PRACE

Hlavnim cilem této prace je provést analyzu marketingové komunikace Divadelniho souboru
Hybl z Ceské Tiebové a identifikovat silné a slabé stranky jeho sou¢asnych aktivit. Sou¢asti
této analyzy bude také popis preferenci souc¢asného publika a ndvrh moznych vylepSeni

v oblasti marketingové komunikace, jejichz aplikace by mohla souboru zajistit nové divaky.

Informativni vyzkumem prace nejprve zmapuje prostiednictvim dotazniku soucasnou
divackou zékladnu. Dotaznik mohli vyplnit névstévnici dvou piedstaveni Divadelniho
souboru Hybl béhem svého cekani na predstaveni, pfi pfestavce, nebo bezprostiedné
po predstaveni. Vzhledem ke skuteCnosti, Ze se obé zminovana piedstaveni odehrala
v Kulturnim centru Ceska Ttebova, tedy na domaci scén¢ souboru, 1ze ptedpokladat, ze mezi
respondenty budou zastoupeni pfedevsim pravidelni nédvstévnici predstaveni, které miizeme

oznacit za divacke jadro.

Respondenti v dotazniku vypliiovali nejprve zdkladni tdaje o své osobé, jako
je pohlavi, vék a misto bydlist€. Skutecnost, zda je respondent pravidelnym divakem
souboru, byla ovéfena dotazem na pocet souborovych inscenaci, které doty¢ny v minulosti
jiz vidél. Béhem dotazovani bylo také zjistovano, jakym zplsobem se respondent
o predstaveni dozvédél, z jakych divoda se rozhodl k jeho navstéve a jaky druh inscenace
by ocenil do budoucna. Vysledky dotaznikového Setfeni budou slouzit k poznédni aktualniho
divdka souboru a poskytnou kli¢ k dal§imu uvaZovani o tom, jak ziskat nové divaky

a zaroven si udrzZet stavajici publikum.

K hodnoceni aktualniho stavu ¢innosti souboru bude provedena PEST analyza, ktera
prozkouma politicko-legislativni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické faktory,
jez mohou ovlivnit marketingovou komunikaci souboru. Uskute¢néna bude také SWOT
analyza, kterd odhali silné a slabé stranky souboru a zaroven pftilezitosti a hrozby v oblasti
jeho marketingu. Za ucelem vytvoteni téchto analyz bude vyuzZito rozhovort s predsedou

Divadelniho souboru Hybl, Adamem Pavkem a dal§imi osobnostmi souboru.

Hlavnim nastrojem vyzkumu bude realizace focus group, kterd si na zakladé
pfedchézejicich analyz bude klast za cil odpovédét na zékladni vyzkumnou otazku, ktera

bude znit: Jakym zplisobem mize divadelni soubor Hybl oslovit nové divaky?
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Pro ucast ve dvou Sesticlennych focugroups budou osloveny pouze zletilé osoby
ve véku 15 az 40 let, které nejsou pravidelnymi divaky divadelniho souboru Hybl, ale Ziji
v Ceské Ttebové nebo ve spadovém tzemi jejtho ORP. Dale bude pii vybéru respondenttl
dbéano na pestré slozeni obou skupin, tedy na rovhomérné zastoupeni obou pohlavi, jejich
socioekonomické postaveni a nejvyssi dosazené¢ vzdélani. Respondenti byli osloveni
prostiednictvim tfetich osob, nemaji blizké vazby s autorem této praci ani navzajem mezi

sebou.

Setfeni bylo zaznamenavano prostfednictvim citlivé umisténych kamer, které byly
umistény mimo osobni prostor respondenta tak, aby nedoslo k jejich nervozité. Pro tcely
konani vyzkumu bylo vybrano jedno z lokalnich restauracnich zatizeni. Prostfedi takového
podniku by mélo byt pro Gcastniky rozhovoru piijemné a bez rusivych elementi, proto bylo

ptistoupeno k realizaci v salonnim prostoru oddéleném od zbytku provozovny.

Realizace focus group bude probihat dle stanovaného scénare, piicemz respondenti
budou podniceni k diskusi o tom, jakym zpiisobem uvazuji o tom, zda navstivit ¢i nenavstivit
mistni kulturni a spolecenské akce. Dil¢im cilem bude odhalit faktory rozhodujici o zpisobu
traveni jejich volného Casu a zaroven ziskani zjisténi, jakou roli v jejich ivahdch zaujima
divadlo. Ve druhém bloku pak budou interaktivni formou konfrontovani s propagacnimi
materialy riznych ochotnickych soubord. Sledovana bude nejenom jejich bezprostiedni

reakce, ale také nasledna diskuse ve skupiné.

Z nasbiranych podnéti bude sepsan soubor doporuceni, kterd lze konfrontovat
s preferencemi soucasného publika. Vznikld doporuceni by méla po implementaci nejenom
oslovit nové potencionalni navstévniky predstaveni, ale také byt v souladu s uvazovanim

soucasného divaka.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI DIVADELNIHO SOUBORU

6.1 Historie souboru

Ochotnické divadlo je na tizemi dnesni Ceské republiky kulturnim fenoménem, k jehoz
nejvetsimu rozmachu doslo v prabéhu 19. stoleti. Ackoli se v této dob¢ zacaly prosazovat
1 profesionalni Ceské scény, obliba a potfeba hrani divadla z ochoty rovnéz stoupala.
Ochotnické divadlo se stalo v mnoha obcich na nasem uzemi nejen stiediskem zébavy,
ale predevsim tribunou, odkud zaznival cesky jazyk a myslenky, jez posilovaly narodni
sebevédomi a zaroven divaky obcansky vychovavaly v demokratickém duchu (Cisat, 1998,
s. 45). Zvlaste dualezitd pak mohla byt pfitomnost divadla v ¢estiné v oblastech, které
se nachézely v blizkosti jazykové hranice, coz bylo piipadem Ceské Tiebové. Némecky
se vté dobé mluvilo ve vétsiné okolnich obci, jako jsou Semanin, Rybnik, Skuhrov
a Hylvaty, které byly soucasti Hfebecského jazykového ostrova (Vélka, 2007, s. 154). Tento

prostor tak Ceskou Tiebovou obklopoval ze i svétovych stran.

Prvni zminka o divadle v Ceské Tiebové pochazi jiz ze zagatku 19. stoleti, kdy mélo
dojit k uvedeni pasijové hry v boud¢ na namésti. AmatérSti herci sdruzeni v Druzstvu
ochotnikli plisobili ve mésté¢ od roku 1830 a po roce 1860 hrali na zafizenych jevistich
v hostincich U Ploctli, U Hybld a U Vostarka ve ¢tvrti na Travniku. V roce 1880 pak mistni
amatériti herci zalozili Spolek divadelnich ochotniki v Ceské Ttebové Hybl a nasli uto&ists
v hostinci U nadrazi, kde vybudovali nové jevisté a dne 12. zati 1880 jej slavnostné otevieli
hrou Vlastenci bohumili od E. Ziinglera (Theatre-architecture, 2025). V prostorach hostince
U nédraZi pak soubor plsobil nasledujicich pét let.

Svym nazvem soubor odkazuje na Jana Hybla, obrozeneckého narodniho buditele,
spisovatele a novinafte, Zijiciho mezi lety 1786 az 1834, ktery byl roddkem z Ceské Tiebové
(Ceska Ttebova, 2009). Uz samotné pojmenovani souboru tak dava najevo pevnou vazbu

mezi souborem a mistem jeho plsobeni.

Do cela souboru se na prvnich ¢trnéct let jeho existence postavil zkuseny a obétavy
ochotnik Jan Tykac¢, ktery se rovnéZz podilel na zalozeni mistni knihovny Obcanské besedy
a méstského muzea. Cleny vyboru déale byli K. Jankele, K. Hubalek, Ferd. Bunk a dalsi
(Amatérské divadlo, 2005). Na pielomu 19. a 20. stoleti Divadelni soubor Hybl nékolikrat
vystiidal misto ptisobeni. Divadelnici hrali v hostinci U Sokola na namésti, ve Felcmanové
hostinci. Az roku 1922 nasli na dlouhou dobu své pusobisté¢ v sale Narodniho domu

v Kozlovské ulici (Theatre-architecture, 2025).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

*Clenové soboru Hybl v roce 1935 v kostymech inscenace M. D. Rettigova

Svoji c¢innost musel soubor preruSit v obdobi druhé svétové valky, kdy doslo
k rozsdhlému zatykani a zabrani Néarodniho domu. V roce 1945 byl soubor obnoven
a nasledn¢ na zacatku padesatych let slouc¢en se souborem Sokola, a tak vznikl Dramaticky
Krouzek Hybl ZK ROH Vitka, pozdg&ji ZK Ceskoslovenské statni drahy (Amatérské divadlo,
2005). Oficidlné se tak jednalo o odboraisky soubor, ale jeho ¢lenem se mohl stat kazdy,

bez rozdilu profese.

V padesatych letech se soubor n¢kolikrat ucastnil celostatnich prehlidek. Na Jiraskiv
Hronov postoupil dvakrat po sobé v letech 1952 a 1953 se hrami Stésti nepada z nebe
a Pan Johanes. Roku 1957 pak na Narodni ptehlidce ve Svitavach uvedl inscenaci Don
Carlos (Amatérské divadlo, 2005). Z toho lze usuzovat, ze soubor v této dob¢ pattil mezi

piedni ochotnické soubory na vychodé Cech.

V nésledujicich letech soubor Hybl neodmyslitelné spojil své jméno s jednou
z tradiénich akci konanych v Ceské Tiebové. Jedna se o tzv. Jabkancovou pout,
ktera je pojmenovana po mistni gastronomické specialité — jabkancich. U jejiho zrodu stal
na pocatku Sedesatych let divadelni ochotnik Cenék Hampl, ktery v ramci kulturniho
programu pouti vystupoval v roli purkmistra. Spolu s nim se ve scénkach objevovali
napiiklad Oldfich Bittl, Karel Tomes, Jaroslava VatreCkova ¢i Marie Skdlova. Soucasti
vystoupeni bylo kromé “Hlaseni policajta purkmistrovi také hudebni vystoupeni a tanecni
scénky (VOLESKA et al, 2019, s. 131). Clenové souboru se kulturniho programu této

listopadové akce tcastni dodnes.
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*Vystoupeni jabkancovych umélcii pri jednom z prvnich rocnikii pouti

Také v obdobi normalizace se ceskotfebovsky divadelni soubor dokazal prosadit
na celostatni ptehlidky. V roce 1971 soubor Hybl ziskal vSechny ceny na narodni prehlidce
v Kralupech a byl doporuc¢en na Jirasktiv Hronov. Doporuceni vSak neproslo, nebot’ titul Jak
se stal Rumcajs loupeznikem byl z diivodii oslav 50. vyroéi od zalozeni KSC shledan jako
nevhodny. Na Jirasktiv Hronov byl vybran DS M4j z Prahy s Lamkovou hrou vhodnéjsiho
nazvu - O veselém hrobafi. V roce 1978 se soubor na Jiraskové Hronov¢ ptedstavil se hrou
Dulcinea z Tobosy (Amatérské divadlo, 2005). Na pfelomu sedmdesatych a osmdesatych let
pak Alexandr Gregar zaloZil Studio 02 (Gregar, 2021). Tim doslo k do€asnému rozdéleni
souboru, a to v obdobi, kdy si soubor Hybl pfipominal stoleté vyro¢i od svého zaloZeni.
Pii této prilezitosti byly uvedeny hry Bila nemoc, pficemz hlavni roli ztvarnil pozdéjsi

poslanec Federalniho shromazdéni Jifi Musilek.

Nové vzniklé Studio 02 vSak dokazalo ceskotfebovské divadlo reprezentovat
i na narodni arovni. Konkrétné v roce 1982 uvedlo hru Sejkspir ve studiu na prehlidce
Sramkiv Pisek a v roce 1983 mohli divaci na Jiraskové Hronové v jeho podani sledovat
inscenaci Ttinact viini. K opétovnému slouceni obou souborti doslo na pielomu tisicileti.
Ztizovatelem souboru se nasledné stalo Kulturni centrum Ceskd Tiebova (Amatérské
divadlo, 2005). Diky tomu dnes soubor nema vlastni pravni subjektivitu a je plné financovan

prostfednictvim této méstské piispévkové organizace.
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6.2 Soucasné pilisobeni souboru

V soucasné dobé& Divadelni soubor Hybl ptisobi jako jeden ze ¢tyf uméleckych souborti pfi
Kulturnim centru Ceska Tiebova. Dal§imi jsou Vytvarna skupina Maxmilian, Velky
swingovy orchestr Ceska Tiebova a Loutkovy divadelni soubor Ctyilistek (Kulturni centrum
Ceska Ttebova, 2025). V prostorach Kulturniho centra v ulici Nadrazni soubor zkousi
od roku 2002, kdy jeho zazemi proslo rozsédhlou rekonstrukci. Diky tomu nemusi ¢lenové
souboru vénovat svoji pozornost finanénim zalezitostem, jako je uhrada najmu, piipadné

sprava majetku ve svém vlastnictvi, a mohou své usili pln¢ vénovat divadelni ¢innosti.

I diky tomu dokazal soubor i v novém miléniu navazat na své ptredchozi uspéchy.
V roce 2004 soubor uvedl hru Rodina je zdklad statu, se kterou se ptedstavil na Néarodni
prehlidce Divadelni TiebiC. Inscenace Limonadovy Joe byla vroce 2006 piedstavena
na Mezinarodnim festivalu ¢eské a slovenské dramatické tvorby. O rok pozdéji soubor se
hrou Osm Zen obsadil prvni misto na Krajské ptehlidce Zlom vaz, obdobné obstali
ceskotiebovsti herci také v roce 2009, kdy sehrali adaptaci Gogolova revizora pod nazvem
Chlestakov (Amatérské divadlo, 2005). Téchto tspéchi docilil soubor pod rezisérskym

vedenim Lubomira Hybla a Jitiho JireSe.

Neéktefi clenové souboru si za své pusobeni vyslouzili Zlaty odznak J. K. Tyla,
coz je v ochotnickém divadelnim svét€ nejvyssi mozné ocenéni. Ud€luje se za zasluhy
a rozvoj nebo organizaci ochotnického divadla (Svaz ¢eskych divadelnich ochotniki, 2023).

Jeho nositeli z fad soucasnych 1 byvalych ¢lenti souboru Hybl jsou:
reZisér a herec Lubomir Hybl (2006)
rezisér a herec Jiri Jires (2007)
scénografka Marta Demelova (2008)
kostymni vytvarnice Vlasta Kreuzova (2011)
Alexandr Gregar (2016)

Ze je divadelni soubor Hybl neodmyslitelné spjaty s kulturnim i spole¢enskym dénim
ve mésté, 1ze zpozorovat také pti pohledu do seznamu drzitelii ocenéni udélovanych meéstem
Ceska Tiebova. Cely soubor ziskal za svoji ¢innost Cenu mésta Ceska Tfebova KOHOUT

v letech 2000 a 2014 (Ceska Tiebova, 2023).
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Individualni ocenéni ziskali:

scénografka Marta Demelova (Cena mésta KOHOUT 1998 a 2005, Cena starosty

meésta za celozivotni piinos 2022)

rezisér a herec Jiri Jires (Cena mésta KOHOUT 1999 a 2001, Cena starosty mésta za

celozivotni piinos 2021)
rezisér a herec Lubomir Hybl (Cena mésta KOHOUT 2004)
herec Jiri Musilek (Cena mésta KOHOUT 2001)
kostymni vytvarnice Vlasta Kreuzova (Cena mésta KOHOUT 2016)
herec Pavel Uma (Cena starostky mésta za celozivotni ptinos 2021)

Vsechny zminéné osobnosti ¢eskotiebovského divadla dosahly na zacatku tisicileti
seniorniho veku, a tak bylo dlouhodobé zifejmé, Ze souborovy kolektiv ¢ekd v dohledném
Case generacni obména. Posledni hrou, kterou reziroval Jifi Jire§, byla inscenace Na spravné
adrese uvedend v roce 2019 (Amatérské divadlo, 2005). Vzhledem k pandemii COVID-19
nebylo kvili souvisejicim omezenim mozné v letech 2020 a 2021 nazkouset a uvést novou

hru.

Na konci roku 2021 mél soubor ¢tyfi desitky €leni, pficemZ ne vSichni byli divadelné
aktivni. Pfedsedou souboru a zaroven jeho rezisérem se stal Adam Pavek, ktery se do
souboru dostal jesté jako student mistniho gymnazia po roce 2010 (Pavek, 2021).
Dals$i mladé tvare prichazely v tomto obdobi predevSim z mistniho détského souboru
Knofli¢ek, ktery ptisobi pfi Domu déti a mladeze Kamarad Ceska Tfebova. To je piipad
1 druhé zacinajici rezisérky Michaely Vytlacilové, ktera stoji za nejnovéjsi hrou uvedenou
v roce 2024 pod ndzvem A je to v pytli! (Vytlacilova, 2024). Tim byla dovrSena generacni
obména v souboru a dnes lze fici, Ze vyznamna Cast jeho aktivnich ¢lent je ve véku

pod 30 let.

Svym repertodrem se soubor v poslednich nékolika letech zaméfuje predevSim
na situacni a konverza¢ni komedie zahrani¢nich autord, pfi¢emz snahou soboru je predstavit
svym divakim miniméln€¢ jednu novou divadelni hru ro¢né. Premiéra piedstaveni
se zpravidla koné v prostorach Kulturniho centra Ceska Tiebova a kratce na to nasleduje
prvni repriza vedend jako bonusové predstaveni divadelniho ptedplatného, na kterou maji
abonenti kulturniho centra sniZzené vstupné. Nasledn¢ soubor hru na zakladé¢ pozvani

predstavuje také v obcich a méstech regionu.
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Nejéast&ji soubor vyjizdi hrat pedstaveni v ramci okresti Usti nad Orlici a Svitavy,
konkrétn¢ se jedné naptiklad o Poli¢ku, BorSov u Moravské Trebové, Lukovou, Trebovice
a Letohrad. Tradi¢né se Clenové souboru Hybl ptihlasuji také na soutézni piehlidku Orlicka
maska v nedalekém Usti nad Orlici (Amatérské divadlo, 2005). V lednu 2025 sehréli ¢lenové
souboru inscenaci A je to v pytli! také pfed studenty cCeskotiebovského gymnazia.
Po odehrani urcitého poctu piedstaveni byva hra stazena z repertoaru, cemuz predchazi

derniéra v prostorach Kulturniho centra Ceska Ttebova.

Ve spolupréci s ostatnimi organizacemi mésta se ¢lenové souboru svym dilem ucastni
ptipravy raznych spolecenskych akci. Kromé tradi¢ni celoméstské akce Jabkancova pout’
se podili také na akcich potadanych nepravidelné, ¢asto mistnim Mestskym muzeem.
Ptikladem téchto spolupraci mize byt Mikulassky priivod, Muzejni noci na Kozlové,
Pikniky v Javorce, rozlouceni s prazdninami, dernisaZe a vernisaze vystav ¢i akce pofadané
k vyznamnym vyro¢im mésta. Clenové souboru v takovém piipadé nejéastéji piedstavuji
historické postavy z d&jin Ceské Ttebové &i bajné bytosti z mistnich povésti. V bieznu 2025
pak po dlouholet¢ odmlce soubor obnovil tradici tzv. divadelnich plest. Stalo se tak
u piilezitosti oslav 145. vyroci od zaloZeni souboru a 100. vyroc¢i od otevieni Délnického
(Ceskotiebovsky zpravodaj, 2024, s. 11). Podobné jako ostatni udalosti organizované
souborem Hybl, byla i tato akce prezentovana prostfednictvim Kulturniho centra, které ma
zajistén prostor pro prezentaci akci v Ceskotiebovském zpravodaji (ten chodi do kazdé

schranky ve mést€), ve vefejném prostoru na vyveéskach a plakatnicich.

V poslednich dvou letech soubor Hybl zacal pii propagaci akci prebirat vlastni
Iniciativu, a to ptfedevsim v on-line prostoru. Od ¢erva 2023 se prezentuje pod novym logem
tvofeného z divadelnich masek a opony, pfi¢emZ oba obrazce spolecné vytvaieji postavu
kohouta, tradi¢ni heraldicky symbol mésta. Soucasti zmény loga byl také prechod na novou
vizualni identitu. Ta je zaloZend na zlutoc¢ervenych ilustracich v kombinaci s fotografiemi.
Tuto novou identitu soubor uplatiiuje nejenom na socialni siti Facebook, kde oproti
pfedchozim letiim zna¢né& navysil svoji aktivitu, ale nové miizeme souborovy ucet najit také
na Instagramu a YouTube. Instagram a Facebook slouZi ke sdileni fotografii a reportazi
z odehranych pfedstaveni, pozvankam na udalosti, kterych je soubor soucasti, 1 dalSich
okolnosti spolkového Zivota, jako jsou napiiklad zivotni jubilea ¢lent souboru. Oproti tomu
YouTube slouzi pfedevS§im k archivaci delSich sestiihli z divadelnich inscenaci, které jiz

soubor vyfadil z repertoaru.
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Dékujeme Vm za divickou
prizer v letosnim roce,
prejeme prijemné proZiti svitki
vdnocnich a tésime se na vidénou

© roce nadchdzeficim.

i . . " 4
B ODreinipredsven e

HYBL Velky salKC/19:00  AYBL

Ceskotfebovsky Divadelni soubor Hybl Vs zve na piekvapivou komedii
 pera britské autorské dvojice Raye a Michaela Cooneyovych

AJETOV PYTLI!

Premiéra: Pitek 15.11.2024 od 19:00 ve velkém sile KC
Repriza (bonusové predstaveni DP): Nedéle 17. 11. 2024 od 19:00 ve velkém sile KC

DIVADELNI PLES

'..,} NA SCENE
),a 7. biezna 2025

S 2, ¥ tusrtickdm i i .
v kancelafi 307) a ji i i L u pokladny.

Heraji: Adam Pévek, Tereza Andélové, Jan Vytlail,
Robin Stand), Kristyna Spankova, Bahumil Vytiadil,
Miichal Salda, Lenka Linovi a Jifi Holy

v prostorach KC
Ceska Trebova,
Nadrazni 397

Text sleduje: Daniela Strénskd
Scéna: Josef Jan Kopecky

Kostymy: Iva Janzovd
Smékalova

Retie: Michaela Vytlailova
Divadelni ples.

Tésit se mizete na kapelu FANTASY Music, 2
doprovodny program v reii €len DS Hybl, S B

bohatou tembolu i fotokoutek.

Po dlouholeté odmice se v Ceské Tiebové opét uskutecni m

»
o

Vecer spolecné pofadaiji Divadelni soubor Hybl
a Kulturni centrum Ceska Trebovd u piilezitosti
oslav 145 let od zaloZeni souboru

-
a 100 let od otevfeni Délnického domu. %
Listky mizete zakoupit v kancelafi Kulturniho centra.

v
;& Vstup do salu bude umoznén od 18:00

< a program za€ina v 19:00,

4
) i= HVBL @ quﬁ

N
A

—

*Vybrané grafiky vyuzite v ramci propagace souboru. Zdroj: Facebook DS Hybl
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6.3 INFORMATIVNI VYZKUM

Informativni vyzkum formou dotaznikového Setieni probihal ve dnech 15. listopadu 2024
a 17. listopadu 2024 pii premiéte a prvni reprize divadelni hry A je to v pytli! Navstévnici
predstaveni méli dotaznik vlozeny do programu. Vyplnéné formulare odevzdavali
do pripravené nadoby v pfedsali pied zacatkem inscenace, b&hem piestavky
a po piedstaveni. Celkem se navratilo 52 dotaznikii, coz znamen4, ze formular vyplnil kazdy

desaty divak. Vzor dotazniku a zapis odpovédi je piilohou této prace.

Ziskana data naznacuji, ze témef polovina respondentli (46%) bylo starsi Sedesati let.
Dale byly vyrazné zastoupeny skupiny respondentt ve véku 40 az 59 let (23%) a 20 az 39
let (29%). Divaci pod dvacet let v€ku tvoftili v rdmci respondentti margindlni skupinu (2%).
Vékovy pramér respondentti byl 51 let, coz dokldda skutecnost, ze divackou zakladnu
Divadelniho souboru Hybl tvofi piedevSim star$i osoby v seniornim a pozdnim stfednim
veku. Dalsim ukazatelem, ktery je vysledovatelny jiz pouhym pohledem do publika, je silna
pfevaha Zen mezi pravidelnymi divaky souboru. Také v priizkumu dvé tfetiny respondentii

(68%) tvotily Zeny.

Pod 20 let
(2%)

20 az 39 let

Muzi (32%) Priimérny vék (29%)

S1.

Nad 60 let

Zeny (68%) 40 az 59 let

(23%)

*Zakladni demografickeé rozdéleni respondentii dle pohlavi a veéku. Zdroj: viastni

Téméi dvé tetiny respondentll (65%) bydli v Ceské Tiebové a dal§i vyznamna ast
(17%) v okolnich obcich v rdmci Obce s rozsitenou puisobnosti. Dale formulat vyplnili také
nav§tévnici predstaveni zjinych &asti okresu Usti nad Orlici (6%), dalsich &asti

Pardubického kraje (6%) a z jinych krajit Ceské republiky (6%).
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Vysledky dotazovanych také prokazuji, ze vétSina navstévnikl chodi na predstaveni
souboru Hybl opakované. Vyznamna cast respondentl jiz v minulosti vidéla pét a vice
inscenaci (40%) a nebo tfi ¢i Ctyfi inscenace (32%). O poznani méné bylo respondentt,

kteti vidéli teprve své druhé (15%) nebo prvni vystoupeni (13%).

Vétsina respondentii se o predstaveni dozvédéla diky marketingovym aktivitdm
Kulturniho centra Ceskd Tiebova a samotného souboru. Konkrétné nejvice obdrzelo
informaci o konani pfedstaveni na socidlnich sitich ¢i webu (40%), fungovaly také plakaty
ve vefejném prostoru (17%) a dalsi média, jako jsou noviny, rozhlas a televize (7%).
V prostiedi malého mésta, jakym je Ceska Tiebova, se &ast respondentt logicky
o predstaveni dozvédéla také z doslechu od svych znamych, rodiny ¢i spolupracovniki

(36%).

Nésledné byli respondenti dotdzdni na svoji motivaci, pro¢ na predstaveni dorazili

a jaky druh inscenace by od DS Hybl uvitali v budoucnu:

Chodim na predstaveni
DS Hybl pravidelné 25ihisl Komedie [EPIAEEN
Osobné znam nékoho - -
am nekono. FETFEY Hudebni divadio
2 téinkujicich 24 hlasii
Chtél jsem si_udé]al 20 hlasii Klasické drama |JENIERY
hezky vecer
‘ Zauplz‘: mé Psychologické |[EINEEN
inscenované hra
Jsem ¢lenem Pohadky [l 2 hlasy

Ds Hybl I 2 hlasy

Jsem tu spise
jako doprovod

Detektivni ] 1 hlas

B 1 hlas

Chtél jsem podpofit Romantické ] 1 hlas

. 1 hlas
mistni soubor i

Mysteriézni ] 1 hlas

*Prehled vysledkii v poslednich dvou otazkach, u kterych mohli respondenti z nabidky vybrat

az tri moznosti, pripadné doplnit jinou odpoved. Zdroj: viastni

Vétsina respondenti uvedla jako svoji motivaci, ze chodi na ptedstaveni souboru
pravidelné, znaji né¢koho z ucinkujicich, nebo si chtéli udélat ptijemny vecer. Prekvapive
malé mnozstvi respondentt uvedlo, Ze je zaujal titul inscenované hry, a to ackoliv se jednalo
o komedii, kterou u nasledujici otdzky vétSina z nich oznacila za svlij preferovany Zanr. Déle
byl detekovan znaény zdjem o hudebni formy divadla, jako jsou napiiklad muzikaly

¢1 zpévohry. Své divaky by si zfejmé& nasla 1 klasicka a psychologicka dramata.

Tato data bude nutné pozdéji porovnat s vysledky focus group, aby mohlo byt popsano,

jak se lisi divacké preference soucasné divacké zakladny a dalSich potencionalnich divak.
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7 REALIZACE SITUACNICH ANALYZ

7.1 PEST analyza

Tato analyza byla vytvorfena ve spolupraci s obéma aktudlné ptisobicimi reziséry DS Hybl,
tedy piedsedou soboru Adamem Pavkem a clenkou souborového vyboru Michaelou
Vytlac¢ilovou. Pti dotazovani byly jednotlivé vlivy ptedstaviteli souboru pojmenovavany,
podrobné popsany a zaroveinl jim byla prikladana vaha. Aby byl vysledek maximalné
objektivni a osobni ndzory jednotlivcl, nad kterymi nemusi vzdy panovat konsensus,
ovliviiovali jeho podobu v minimalni mife, byl rozhovor s obéma piedstaviteli veden

zaroven. Nahravka rozhovoru je dostupna prostfednictvim webového odkazu.

Politicko-legislativni vlivy Ekonomické faktory ‘

Autorské pravo Rozpocet Kulturniho centra
Komunalni politika Finan¢ni zdroje ¢lenti souboru
Vedeni Kulturniho centra Vytezky z akei
Dalsi méstské organizace Obecna ekonomicka situace
VSVD a NIPOS Majetek souboru
Socialné-kulturni vlivy Technologické vlivy
Socialni slozeni ¢lent souboru Jevistni technika
Aktivita mistni komunity Technicky personal KC
Uroveii mistniho vzdélavani Rozvoj novych médii
Aktualni kulturni trendy Audiotvorba
Alternativni kulturni nabidka Logistika

Vysledky PEST analyzy. Zdroj: viastni

7.1.1 Politicko-legislativni faktory

Z legislativnich faktort jsou c¢lenové souboru pii své c¢innosti nejcastéji ovliviiovani
autorskym zdkonem. Pfi vybéru inscenaci je nutné sledovat podminky jejich uvedeni.
Nékteré divadelni hry jsou bud’ pfili§ drahé, nebo dokonce nejsou amatérskym soubortim
vubec pristupné. DalSim legislativnim faktorem, ktery v neddvné dobé zasahl fungovani
souboru, byla vladni opatfeni béhem pandemie onemocnéni COVID-19. Omezeni moznosti
potadat kulturni akce na kratky Cas prakticky paralyzovalo ¢innost souboru. Vzhledem
ke skutec¢nosti, ze se tento jev pravidelné neopakuje, nebyl uveden jako politicko-legislativni

vliv v tabulce.
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Na ¢&innosti souboru se odrazi také komunalni politika ve mésté Ceska Tiebova
a pripadné i v§ir§im regionu. Kulturni centrum, pod kterym soubor pisobi, je prispévkovou
organizaci mésta. Na politické Grovni méa soubor pomérné dobré konexe. Jeho aktivnimi
¢leny jsou napiiklad byvala starostka a soucasna piedsedkyné kulturni komise Magdaléna
Peterkova, soucasny feditel Kulturniho centra Josef Kopecky ¢i dokonce tiskovy mluvci

mésta Jiti Holy. Mezi neaktivnimi ¢leny je také Martin Netolicky, soucasny hejtman kraje.

Skutecnost, ze soubor pusobi pii Kulturnim centru, mu davd moznost do jisté miry
vyuzivat vefejné financni i lidské zdroje. Zaroven vSak musi ¢lenové souboru svoji ¢innost
koordinovat nejenom se samotnym ziizovatelem, ale také dalsimi méstskymi organizacemi.
Dale soubor ovliviuji také aktivity vyvijené v ramci ¢innosti Narodniho informacéniho
a poradenského stfediska pro kulturu (NIPOS) a Volného sdruzeni vychodoceskych
divadelniki (VSVD). Tyto organizace souboru nabizi podporu napiiklad formou mozné
ucasti v systému postupovych divadelnich ptehlidek, nabidkou vzdélavacich kurzi
a podpirnych marketingovych aktivit, jako je vydavani tisténého magazinu Divadelni

hromada a videopotadu Antré.

7.1.2 Ekonomické faktory

Nespornou vyhodou divadelniho souboru je skute¢nost, ze miize na svoji ¢innost Cerpat
finanéni prosttedky z rozpoétu Kulturniho centra Ceska Tfebova. Tyto penize jsou nejéastéji
vyuzivany na pfipravu jednotlivych inscenaci. Miize se jednat naptiklad o stavbu scény,
potizeni kostymi, rekvizit a li¢idel. Soucasné€ neni soubor zatizen Zadnym ndjmem prostorii
ke zkouSeni, ma bezplatné k dispozici technické vybaveni kulturniho centra a jeho odborné
pracovniky. Z rozpoc¢tu KC je hrazena také pfeprava souboru a piipadné také obcerstveni
herci po domacim pfedstaveni. Na druhou stranou je potfeba brat v uvahu, Ze ¢innost

souboru generuje Kulturnimu centru zisk z prodanych vstupenek.

Diky této skutecnosti mohou clenové souboru ptispivat na jeho ¢innost pouze
symbolickou c¢astkou. Prostfednictvim téchto penéz je hrazeno obcCerstveni na souborové
schiize, darky k vyznamnym zivotnim jubileim ¢lent souboru a ptiprava vybranych akci,
jako je naptiklad divadelni ples. Podobné spoleCenské udalosti vSak generuji také zisk

a vynalozené finan¢ni prostiedky se pak opét vraci do souborového rozpoctu.

Lze tedy fici, Ze stabilitu souboru ovliviluje také celkova ekonomicka situace,
ktera se mize odrazit na navstévnosti jednotlivych ptedstaveni a dalSich akci. Soucasné

také aktivita jednotlivych ¢lent miize byt zavisla na ekonomickém cyklu.
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Pokud se ¢loveék nachézi v tizivé financni situaci, pravdépodobné pak méné casu
a energie vénuje své spolkové aktivité a vice pozornosti vynalozi na zajisténi zivotnich
potieb sebe a svoji rodiny. Obecn¢ Ize konstatovat, Ze financni zatéz neni pro cleny souboru

nijak vyrazné naro¢na.
7.1.3 Socialné-kulturni vlivy

Pro kazdy spolek je jednim ze zasadnich socialnich vlivii spolecenské postaveni jednotlivych
¢lent souboru. V piipadé¢ Divadelniho souboru lze fici, Ze historicky se velka cast jeho Clent
vénovala praci ve Skolstvi. Mezi jeho ¢leny jsou ovSem 1 jini zaméstnanci ve vefejné
1 soukromé sféfe, zivnostnici, seniofi i studenti. Narocna je spolkova ¢innost pro osoby,
které pracuji na smény a nemohou tak kazdy tyden garantovat ¢as na zkousky a predstaveni.
Takovych clent je ale v souboru minimum. V poslednich nékolika letech prosla ¢lenska
zakladna vyraznou generani obménou, které se projevila také ve vedeni souboru. Na chod
souboru tak maji vliv také faktory, jako je trovenn mistniho vzdélavani a nabidka
volno¢asovych aktivit pro mladez. Novi Clenové jsou cCastokrat absolventy mistniho
gymnazia a v nékterych ptipadech disponuji i hereckou a hudebni pripravou ziskanou diky

mistnimu Domu déti a mladeZze Kamarad, ptipadné Zakladni umélecké skole.

Navstévnost predstaveni souboru je ovlivnéna aktivitou mistni komunity navstévniki
spolecenskych udalosti. Reziséfi pii volbé pifedstaveni musi zohlediiovat také aktudlni
kulturni trendy tak, aby nabidka souboru odpovidala momentalni poptavce divaki. Ochotu
mistnich pfijit na pfedstaveni spoluurcuje také alternativni nabidka kulturnich aktivit
ve mésté. Diky spolupraci s Kulturnim centrem se dafi jednotlivd ptedstaveni planovat

na dny a ¢asy, kdy si divadlo nekonkuruje s jinymi akcemi v Ceské Tiebové. P¥i vyjezdech

vvvvv

7.1.4 Technologické vlivy

Oproti ostatnim ochotnickym souborim maji ¢lenové DS Hybl kvalitni technologické
zazemi, které jim nabizi odpovidajici zvukovou 1 svételnou techniku a mozZnost vyuZiti
dalSich specidlnich efekti, jako je naptiklad vyrobnik koufe ¢i rGzné projektory.
O tyto komponenty pecuje profesionalni technicky persondl kulturniho centra, ktery také
v piipad¢ potieby jednotlivé prvky obménuje. V ptipadé potieby je mozné také nckterad
technicka zatfizeni pievést na zajezdova predstaveni, protoze kulturni centrum disponuje

piepravnim automobilem. Doprava hercti je povétSinou zajiSténa pronajatymi autobusy.
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Soubor na svych socialnich sitich vyviji také vlastni audiovizualni tvorbu.
Prostfednictvim mobilnich telefont ¢lenti se to¢i pfedevsim riizné pozvanky na predstaveni
1 dalsi aktuality z ¢innosti souboru. V soucasné dob¢ vSak DS Hybl fesi absenci vlastni
audialni tvorby. Casto neni mozné za u¢elem piipravy predstaveni upravovat a vytvafet

vlastni hudebni sekvence.

7.2 SWOT analyza

Obdobné¢ jako u PEST analyzy byl i tento rozbor vytvofen ve spolupraci s obéma aktudlné
pusobicimi reziséry DS Hybl, tedy ptedsedou soboru Adamem Pavkem a clenkou
souborového vyboru Michaelou Vytlacilovou. Pfi dotazovani byly jednotlivé faktory
pfedstaviteli souboru pojmenovavany, podrobné popsany a zaroveil jim byla ptikladana
vaha. Aby byl vysledek maximaln€ objektivni a osobni nazory jednotlivcl, nad kterymi
nemusi vzdy panovat konsensus, ovliviiovali jeho podobu v minimalni mifte, byl rozhovor
s obéma predstaviteli veden zaroven. Nahrdvka rozhovoru je dostupnad prostiednictvim

webového odkazu.

Silné stranky

Slabé stranky

Renomé u soucasnych divaki

Omezena autonomie souboru

Zazemi Kulturniho centra

Konzervativni divacka zakladna

Kwvalitni konexe

Absence ¢lent stfedniho véku

Vysoka marketingova aktivita

Moznosti motivace ¢lenu

Bohaty spolkovy Zivot

Chybgjici audiotvorba

Prilezitosti

Hrozby

Navyseni poctu rezisérii

Globalni situace

Vzdélavani ¢lent souboru

ZhorSeni socialnich vazeb

Zvysené povédomi o souboru

Obecny pokles zajmu o divadlo

Obnovovéni souborovych tradic

Alternativni formy seberealizace

Postupové divadelni prehlidky

Ztrata lidra souboru

Vysledky SWOT analyzy. Zdroj: vilastni

7.2.1 Silné stranky

S ohledem na 145 let dlouhou tradici souboru je jeho hlavni pfednosti dobré renomé, kterého
se mu dostalo béhem piisobeni pfedchozich generaci, ale i v poslednich letech, kdy se soubor

vyznacoval pravidelnou ¢innosti.
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To se projevuje vysokym stupném loajality, kterou vii¢i ¢eskotiebovskym ochotnikiim

pfi predstavenich projevuji jejich pravidelni divaci.

Od ptelomu tisicileti, kdy se ¢lenové DS Hybl dobrovolné rozhodli vyuzit nabidky
a pusobit pod Kulturnim centrem Ceska Tfebové, ma soubor v této organizaci jistotu opory,
kterd ho zvyhodnuje oproti fadé konkurencnich souborti. Ty ¢asto museji fesit problémy
s financovanim, administrativou, technikou a prostory. Oproti tomu je ¢innost DS Hybl

témef plné zaméeiena na divadlo.

Jistotu v tom, Ze takovy zplsob fungovani lze pro soubor zabezpecit dlouhodobé,
mu dévaji kvalitni konexe na piedstavitele odpovédnych funkci v ramci mésta Ceska
Tiebovd, ale i mimo n¢&j. Tyto vazby nevznikly systematickym budovanim,

ale diky pfirozené provéazanosti kulturniho, spolecenského a politického zivota v regionu.

Nove¢ postupnou profesionalizaci neprochazi pouze umélecka cinnost souboru, ale také
jeho marketingové aktivity. Novée jsou fizeny planovité, snazi se opirat o data a sledovat
nové trendy v oblasti komunikace. To méa za nasledek postupné zvySovani povédomi

o souboru, které¢ mu miiZe pfivést nejenom nové divaky, ale také ¢leny a dalsi podporovatele.

Jednotlivé c¢leny k jejich aktivit€é nemotivuji pouze jejich osobni ambice, ale také
soudrznost kolektivu, ktery je zvykly se setkdvat i mimo spolkové aktivity. Probihaji
naptiklad spolecné vylety, ticast na hospodskych kvizech, navstévy predstaveni ostatnich
soubort, oslavy a dalsi akce teambuildingového charakteru. DS Hybl tak mtize nabidnout

¢ily spolkovy Zivot, coz nebyva v dnesni dobé u podobnych seskupeni samoziejmé.

7.2.2 Slabé stranky

Ackoliv bylo v pfedchozich odstavcich konstatovano, ze dostupnost zazemi Kulturniho
centra je pro DS Hybl v fad¢€ ohledii nespornou vyhodou, je potieba uvést, ze se s touto
skuteCnosti poji také jisté omezeni autonomie souboru, ktery nema Zzadnou pravni
subjektivitu. Soubor je jako organizacni slozka Kulturniho centra plné zéavisly na svém
ziizovateli, ktery je sice v soucasné dob¢ aktivitdm ochotniki naklonén, ale i tak musi
vSechna podstatna rozhodnuti prochézet vzajemnou debatou na urovni vedeni souboru
a samotné KC. To muize né&které rozhodovaci procesy Cinit méné¢ efektivni a také
se v nekterych piipadech jedné o ptirozeného piivodce sporii. Ty se v souc¢asné dob¢ dari
fesit jen diky vzdjemné ochoté obou stran ustoupit, pficemz vysledkem pak byva

kompromis.
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Ackoliv 1ze publikum DS Hybl oznacit za loajalni, mtizeme mezi slabé stranky souboru
zahrnout i konzervativni slozeni divacké zaklady. Nékteti navstévnici predstaveni maji
piirozené po letech vérné podpory souboru opravnéné naroky, které vychazi z jejich
piedchozi zkuSenosti. Ocekavaji nejenom kulturni zazitek odpovidajici kvality, ale Casto
také preferuji vybrané zanry a zpisob provedeni inscenaci. Pokud se tedy soubor v budoucnu
rozhodne za ucelem ziskani novych divakd dramaticky ménit zplisoby svého uméleckého
projevu, je mozné ocekavat, ze to soucasnd zékladna podporovatelti nemusi vzdy pfijmout.
Pokud ma k takové zméné dojit, musi byt pozvolné a dobfe komunikovana, jinak mize dojit

ke ztraté nékterych podporovatelil.

Popsané slozeni divacké zakladny ostfe kontrastuje s aktudlni ¢lenskou zakladnou
soboru, ktera v predchazejicich letech prosla generacni obménou. Ta spocivala nejenom
v pfichodu mladych ¢lent, ale také k presunu nékterych starSich osobnosti souboru

z aktivniho jadra souboru mezi pasivni podporovatele.

7.2.3 Prilezitosti

V minulém desetileti mél soubor jednoho aktivniho reZiséra Jiti JireSe a vétSina angazma
¢lentli souboru tak bylo zavislé pouze na jeho rezijnich zdmérech a vybéru. Na jate roku 2023
rezijn¢ debutoval Adam Pavek a na podzim 2024 pak také Michaela Vytlacilova.
Dva reziséfi, kteti dovedou své kroky koordinovat, davaji souboru nové moznosti pisobeni.
Paralelné 1ze zkouset 1 uvadéet vice inscenaci zaroven a v piipadé, kdy se pro jednoho herce
nenajde uplatnéni v aktudlné inscenované hte, 1ze predpokladat jeho zapojeni pod vedenim
druhého reziséra. To zvySuje pocit uplatnéni ¢lenil a zaroven diky této skutec¢nosti vzrostla

zastupitelnost v rdmcei souboru.

Pokud se bude dafit nadale koordinovat kroky obou reziséri a nebude dochazet
ke konfliktim, zvySuje se kapacita k uvedeni vice inscenaci, odehrani vicero pfedstaveni
a uplatnéni vétsSiho mnozstvi ¢lenti. VSechny tyto dopady lze hodnotit jako Zadouci pro dobré

fungovani souboru.

V poslednich péti letech nekteti clenové souboru prosli individudlnimi i skupinovymi
kurzy, pti kterych zvysSovali Groven svych divadelnich dovednosti i znalosti. Kulturni
centrum prokazalo ochotu tyto aktivity ¢aste¢né a v nckterych piipadech i plné hradit.
Zvysena erudice souboru mize mit v budoucnu kladny dopad na urovenn umélecké kvality
souboru. Vzhledem ke kladné zkuSenosti 1ze predpokladat, ze tato praxe bude i nadale

pokracovat.
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Obecné Ize tici, Ze zvySena aktivita clenti umoziuje DS Hybl obnovovat pozapomenuté
tradice, od jejihoz organizovani bylo v minulosti s ohledem na jejich naro¢nost upusténo.
V bieznu 2025 se po dvou desetiletich konal Divadelni ples na scéné, ktery ¢lenové souboru

uspoiadali v prostorach Kulturniho centra Ceska Tiebova.

Jesté predtim, v prosinci 2024, byla ve spolupréci s fadou dalSich mistnich organizaci
obnovena jesté starsi tradice Mikulagskych privodd, které se naposledy v Ceské Tiebové
konaly na konci 19. stoleti. Ob¢ akce se dockaly kladného ohlasu u vefejnosti a lze

tak predpokladat, ze soubor bude v podobnych aktivitdch pokraovat také do budoucna.

Prostfednictvim zvysSené aktivity ve vefejném prostoru i na socialnich sitich a diky
prichodu novych a prevazné mladych ¢lent se v poslednich letech podatilo vyrazné zvysit
povédomi o fungovani souboru, ktery nyni zaujiméd vysostné postaveni mezi ostatnimi
soubory v pfilehlém okoli, ale zaroven se také stava spadovym pro $irsi region. To lze dolozit
napiiklad skuteCnosti, ze vedeni souboru v soucasné dob¢ eviduje piihlasky ke ¢lenstvi
nejenom z Ceské Tiebové a jejiho spravniho obvodu, ale také od obyvatel vzdalengjsich
sidel, jako je Usti nad Orlici a Svitavy, kde rovnéz piisobi ochotnické soubory. DS Hybl
nove ziskava prestiZ také ve srovnani s ostatnimi soubory, protoze v bfeznu 2025 ziskal na
krajské postupové piehlidce ¢inoherniho a hudebniho divadla Orlick4d maska doporuceni od
lektorského sboru k ticasti na celostatni piehlidce Divadelni piknik v Mosté. Takového
uspechu v poslednich deseti letech soubor nedoséhl a Ize predpokladat, Ze povede k dalSimu

zvySovani povédomi o soboru, a to i mimo hranice regionu jeho piisobeni.

7.2.4 Hrozby

Obdobi pandemie COVID-19 prokazalo, Ze na cinnosti souboru mohou neptizniveé
dolehnout udalosti globalniho vyznamu, které nema moZnost zZddnym zptisobem efektivné
ovlivitovat. Politickd nestabilita, nouzové stavy a dal$i podobné udélosti tak mohou

1 v budoucnu plynuly chod souboru na jistou dobu zastavit.

Ke zhorSeni socialnich vazeb mtize dojit v ramci celé spolecnosti, ale 1 uvniti souboru,
ve kterém se nachazi pary, blizci pratelé a spolupracovnici. Kvalitni mezilidské vztahy jsou
pfitom zékladem spolkového Zivota a jejich zhorSeni by se jisté projevilo také do ¢innosti

soboru.

V dutsledku rozvoje novych technologii muze dojit také k obecnému poklesu zajmu
o divadlo, a to jak ze strany navstévniki, tak ze strany ¢lenii souboru. Z minulosti vSak jsou

znamé piipady, kdy byl podobny vyvoj predikovan, ale nedoslo k jeho naplnéni. Divadelni
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¢innost si drzi své pevné postaveni i po vynalezu vymozenosti, jako je radio, televize
a internet. Pfesto by m¢l soubor obezietné sledovat nové trendy, zohlediiovat jejich vlivy pii
své ¢innosti a byt pfipraven reagovat v piipad¢ ubytku divakil i nové prichazejicich ¢lent,
ktefi mohou ve virtualnim prostoru najit alternativni moznosti seberealizace. Bude potfebné

dobfe komunikovat pfednosti zivého uméni.

V kazdém lidském spolecenstvi se pfirozené nachézeji viid¢i osobnosti, které mizeme
oznacit jako lidry. DS Hybl mé v soucasné dobé nékolik takovych ¢lenti, u kterych lze
ptedpokladat, Ze jejich ztrata by mohla v kratkodobém horizontu znemoznit rozvoj ¢innosti

souboru.

7.3 Vychozi situace pred realizaci focus group

Z probéhlého dotaznikového Setfeni 1 z pribéhu jednotlivych rozhovort lze usuzovat,
ze zpohledu marketingové komunikace lze k dal§imu rozvoji souboru piispét tak,
ze se najde zpusob, kterym DS Hybl mtze dosahnout osloveni novych a mladych divakd,

ptitom vSak nesmi dochazet ke ztraté stavajiciho konzervativniho publika.

S ohledem na tuto potfebu byla realizovana focus group, které se jako respondenti
ucastnili mladi lidé ve véku 15 az 40 let. Tito UCastnici sami sebe doposud nevnimaji

jako pravidelné divaky souboru, pochazi z Ceské Tiebové a jejiho nejbliziiho okoli.
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8 REALIZACE FOCUS GROUP

Scénar dotazovani je prilohou ¢. 1 této bakalarske prace. Videa porizeni pri priitbehu focus

group jsou k nalezeni pod prilozenym odkazem.

8.1 Povédomi respondentii o ¢innosti soboru

Obecné¢ lze konstatovat, Ze ackoliv byli mezi respondenty vyzkumu cilené¢ vybirani
obyvatelé mésta Ceska Tfebova a jeho okolnich obci, ktefi nejsou pravidelnymi navitévniky
predstaveni Divadelniho souboru Hybl, méla vétsina ucastnikti focus group o ¢innosti soboru
pomérné dobré povédomi. Mnozi osobné znali nékteré osobnosti plisobici v souboru, nebo
ziskali recenze na jednotliva ptedstaveni od pravidelnych divadelnich konzumentt ze svého
okoli. Znalost realii spojenych s ¢innosti Divadelniho souboru Hybl pfevysovala jejich
povédomi o ostatnich souborech, které plisobi v ramci soumésti Ceské Tfebové a blizkého

mé&sta Usti nad Orlici.

Ucastnici priizkumu povétsinou méli povédomi o piiblizné velikosti souboru, o jeho
slozeni a caste¢n¢ také o repertoaru. Za zminku stoji osobni zkuSenost jednoho
z respondentil, ktery v ramci Skolni vyuky v nedavné dob¢ navstivil predstaveni soboru, ale
zaroven neveédél, ze shlédnuta inscenace byla sehrdana mistnimi divadelniky. Ackoliv
on 1 ostatni spoluzaci hodnotili pfedstaveni kladné, je pravdépodobné, Ze nékteti

z navstévnikl nemaji tento proZitek spojeny se znackou DS Hybl.

Diléi poznatek €. 1: Pokud je predstaveni sehrano v ramci programu pro $koly, nebo zéjezdu
do jinych mést, je vhodné, aby potadatel zajistil informovanost divaka o tom, jaky soubor
mu danou inscenaci ptedstavuje. Toho lze docilit naptiklad umisténim reklamnich materiali
(napf. typu rollupu) u vstupu do salu a ptipadné i na jednotlivych mistech k sezeni (formou

programu).

V obou skupinach panovala shoda na tom, ze Divadelni soubor Hybl ma ve vnimani
respondentl oproti ostatnim ochotnickym sobortim vyhodu v tom, Ze je pfijiméan jako soubor
mistni. Pfidomek “Ceskotfebovsky* vnimaji jako kladny, protoZze vétSina z nich sebe
samotné povazuje za lokdlni patrioty. S tim mize soubor déle pracovat naptiklad tak,
ze se bude castéji vénovat mistnim tématim a redliim. Kli¢em k vétsi lokdlni zndmosti
souboru miize byt také hlubSi spolupriace s dalSimi organizacemi puUsobicimi

v Ceské Tiebové.
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8.2 Motivace respondentii k navstévé predstaveni

Déle béhem prizkumu od naprosté vétSiny respondentli opakované zaznivalo, Ze vnimaji
pusobeni Divadelniho souboru Hybl kladné. Skutecnost, Ze jednotliva piedstaveni
pravidelné nenavstévuji, ma povétSinou ptivod v jejich aktudlnich casovych dispozicich.
Nejcastéji byly zminovany naptiklad jiné z&djmové aktivity, které ve svém volném case
provozuji a maji v jejich zivotech vyssi prioritu. Lehce odlisné byla argumentace predevsim
u ucastniku vyzkumu, kteti aktualné vychovavaji potomka. Péce o dité je dle jejich sdéleni
zameéstnava natolik, Ze je pro né¢ navstéva kulturnich predstaveni v soucasné chvili jen tézko

predstavitelna.

Ptes vSechny vySe popsané divody vSak vétSina respondentii povazuje za mozné
a n¢kdy dokonce i1 za pravdépodobné, ze ve chvili, kdy jejich aktualni ¢asové indispozice
ustanou, je pro n¢ myslenky navstévy nékterého z piedstaveni Divadelniho souboru Hybl
lakava. Mnozi jiz v minulosti zakoupeni listkli na divadlo mistnich ochotnikl zvazovali ¢i
dokonce aktualné zvazuji. Na této motivaci maji dle jejich vypovédi sviy podil nejenom
kladné ohlasy od jednotlivych navstévnikl pfedstaveni, ale také zvySena marketingova
aktivita souboru, kterou v poslednich letech vnimaji. B€hem prizkumu hovotili o souboru,
jako o usp€sném seskupeni, které je momentalné na vzestupu. Ocenovali nové mladé tvare,
které ve spojitosti se souborem ve vefejném prostoru vidaji. Pravé to, ze v souboru viditelné

vystupuji jejich vrstevnici, povazuji na navstéve predstaveni za lakavé.

Jako piekvapivé zjisténi lze hodnotit, Zze ackoliv jsou vSichni z respondentti zvykli
na pohyb v on-line prostfedi, o¢ekavaji od mistniho souboru také prezentaci ve vefejném
prostoru. Cast u¢astnikil prizkumu by dokonce za i¢elem nakupu listkéi nebo pii hledani
informaci o ptedstaveni jako prvotni zdroj vyuzila fyzické navstévy kancelare Kulturniho
centra ¢i Turistického informac¢niho centra. Podcenovat nelze ani dalsi konzervativni formy

propagace, jako je mistni méstské periodikum Ceskotfebovsky zpravodaj a plakatnice.

Diléi poznatek €. 2: Ackoliv je jako jedna z hlavnich potieb souboru detekovana potieba
omladit jeho publikum, nelze pfi této ¢innosti rezignovat na tradiéni a v misté¢ obvyklé
zplisoby off-line komunikace. Rada mistnich spolkii a sdruZeni za timto Géelem vyuziva
napiiklad vyvésni skiinky umisténé ve vefejném prostoru. Naklad na takovou formu
prezentace je zanedbatelny, ale v rdmci mistni komunity miize mit na ¢ast potencionalnich

navstévnikli znacny dopad.
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Béhem prizkumu byla hojné diskutovana také samotné volba ptfedstaveni, kterd miize
svym divakim DS Hybl nabidnout. Zde se ukézalo, zZe praveé vybér inscenovanych tituli
muze byt klicovy k tomu, aby na predstaveni sehrané mistnimi ochotniky zavitali i divaci,
ktefi bézné¢ do divadla nechodi. Studenti preferuji klasické tituly, které znaji z hodin
literatury a povinné Skolni Cetby. Takové inscenace povazuji uzite¢né pro své dalsi studium
a zaroven je vnimaji jako urcitou jistotu kvality. I respondenti, ktefi se nachazi
v produktivnim véku, vnimaji osvédcené tituly kladné, protoze ptesné veédi, co od nich

mohou o¢ekavat.

Dal$im ze zanrt, ktery v soucasné dob¢ soubor neinscenuje, ale u respondentt se setkal
s ohlasem, jsou pohadky a tvorba pro mladez. Takové piedstaveni mohou navstivit i rodice,
ktefi maji na bézné divadlo problém sehnat hlidani pro své déti. Kladna zkuSenost s takovym

pfedstavenim je pak mlize vice motivovat i k navstéve jinych tituld.

V¢étSina respondenti se také shodla, ze oproti klasické ¢inohte vnimaji jako pfitazlivejsi
hudebni formy divadla. Dokonce i takovi ucastnici vyzkumu, ktefi si za normalnich
okolnosti dokaZzi navstévu predstaveni DS Hybl jen téZko predstavit pifipousti, Ze by je tato

zména repertoaru mohla k navstéve divadla piimét.

Pti debatich nad souCasnym repertoarem bylo zifejmé, Ze respondenti od divadla
neocekavaji pouze zdbavu a pfilezitost k odpocinku, ale ze cht&ji ziskat 1 prostor
k zamySleni. To mohou poskytovat napiiklad detektivni zapletky her, psychologicka

dramata a dalsi Zanry, kterym se DS Hybl dle jejich vnimani nevénuje dostate¢né.

Diléi poznatek ¢. 3: Lze konstatovat, Ze respondenti vesmés ve shod€ vnimaji soucasny
repertoar DS Hybl jako pfili§ jednostranné zamétreny na komedie. Tim, Ze soubor pii volbé
svych inscenaci bude dbat na to, aby divakiim nabidl pestiejsi paletu zanri, miize dosdhnout

1 na nové divacké skupiny.

Obé¢ skupiny focus group nezdvisle na sobé diskutovaly také otazku ceny vstupného.
Vysledkem debaty byla v prvnim i druhém ptipad¢ vysledna cena listku, kterou respondenti
povazuji za adekvatni, detekovdna jako 250 korun. Jako levné pifedstaveni je vnimano
takové, které nestoji ani 100 korun a jediny nesoulad mezi skupinami byl v tom, jakou
maximdlni cenu jsou za predstaveni schopni utratit. V prvnim piipadé se jednalo
0 400 korun, v druhém o 500 korun. Vzhledem ke skuteCnosti, Ze aktualné listek na domaci
predstaveni stoji 200 korun, 1ze soucasnou cenotvorbu oznacit za realistickou s tim, ze je zde

ptipadné prostor v budoucnu pfistoupit ke zdraZeni.
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Jak jiz bylo zminéno, vétSinu respondenti od navstévy predstaveni odrazovaly
predevsim jejich Spatné Casové dispozice. Proto byla jednou z debatovanych otazek idealni
délka predstaveni. Ob¢ skupiny se shodly, ze piedstaveni by mélo trvat nejméné 45 minut
a maximaln¢ 150 minut, a to v€etné ptipadné prestavky. Neshoda mezi prvni a druhou focus
group panovala nad otazkou naprosto idedlni délky piedstaveni, kde miizeme pozorovat 15
minut rozdilu. Prvni skupina by v idedlnim piipad¢€ chtéla v divadle stravit 90 minut, druha
povazuje za nejlepsi moznou dilku ptedstaveni 105 minut. S ptilhodinovou odchylkou
vnimaji respondenti podobné i idedlni dobu zacatku piedstaveni, kdy jako brzky zacatek
oznacily ¢as 16:00 az 16:30, jako idealni ¢asy 18:30 az 19:00 a jako pozdni ¢asy 20:30
az 21:00.

Dil¢i poznatek €. 4: Soucasna cena listku 1 Casy zacatkli pfedstaveni jsou respondenty
vnimany jako idedlni. Délka pfedstaveni DS Hybl, kterd je aktualné piiblizné 135 minut
vcetn¢ prestavky se sice zpohledu respondentd nachdzi v pasmu hodnoceném jako
“odpovidajici, ale zna¢n¢ se ptiblizuje k vrchni hranici jejich snesitelnosti. Idedlni reakci

by bylo volit inscenace pfiblizn€ o ptl hodiny kratsi.

Idealni Idealni Idealni cas
vstupné na predstaveni délka predstaveni zacatku predstaveni
Dobrovolné 15 minut 15:00
30 minut 15:30
45 minut 16:00
150,- Odpovidajici 60 minut | Odpovidajici 16:30
200,- Odpovidajici 75 minut | Odpovidajici 17:00 | Odpovidajici
Eﬁ 90 minut 17:30 |_Odpovidajici
300,- Odpovidajici 105 minut 18:00 [ Odpovidajici
350,- Odpovidajici 120 minut | Odpovidajici 18:30
135 minut | Odpovidajici 19:00
150 minut 19:30 | Odpovidajici
165 minut 20:00 [ Odpovidajici
180 minut 20:30
195 minut 21:00

*Pocitova tabulka vnimani respondentu. Tucné vyznacené hodnoty zndzornuji soucasny
stav, tedy aktualni cenu listku, prumérnou délku predstaveni a cas jeho zacatku. Zdroj:

viastni
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8.3 Hodnoceni komunikace souboru z pohledu respondentii

Respondentiim bylo ptfedstaveno logo souboru i vybrané grafiky. Logo je v jejich vnimani
originalni, moderni a jasng itelné. Ze svoji funkei plni, dokladaji néktefi respondenti tim,
ze si ho dokazou k souboru bez vahani pfifadit a zaroven si v ramci focu group dokazali
vylozit i jeho jednotlivé vyznamy spocivajici v propojeni méstského heraldického znaku

a divadelnich masek.

Jednotlivé grafické vystupy pak hodnotili respondenti jako hravé a zaroven
srozumitelné, pfi¢emz ocenili jednotny vizudlni styl souboru zalozeny na podobnych
ilustracich v kombinaci s fotografiemi. I tak se ovSem povedlo odhalit n¢které slabiny,

které U€astnici vyzkumu ve vizualni komunikaci soubor spattuji.

Diléi poznatek ¢. 5: Jednotlivé grafiky v soucasné Sabloné uvadi stézejni texty v levém
spodnim rohu ramecku, coz je v konfrontaci se zvyklosti ¢ist z vrchu smérem doli. Mélo by
tedy dojit k odpovidajicimu pfepracovani Sablony. Nezasvéceny konzument mize mit také
v nékterych piipadech problém rozkli¢ovat ndzev predstaveni. Napisy “Hrobka s vyhlidkou*
nebo “A je to v pytli!* tak mohou samostatn¢ piisobit zmatecng. Je vhodné je dopliovat
dalSimi texty, jako napt. ,,Predstaveni: Hrobka s vyhlidkou“ nebo ,Komedie: A je

to v pytli!*“. VEtsi diraz je dle respondentit vhodné klast také na datumy a Casy predstaveni.

Béhem piestavky v ramci focus group mohli respondenti dobrovolné navstivit socidlni
sit€ souboru a nasledné v druhé poloving sezeni poskytnout zpétnou vazbu. Ocetlovana byla
v tomto ohledu predevs§im pravidelna frekvence zvetejiiovani ptispévka. Neékteti ucastnici
vyzkumu narazili na stary souborovy profil na facebooku, ktery je n€kolik let neaktivni.

Vzhledem ke zmatku, ktery to vyvolalo, byl tento profil jesté tentyz den smazan.

Dale dostali respondenti ke zhlédnuti ne¢kolik videi, které DS Hybl vyuzival v rdmci
své propagace. Jednalo se reportaze vytvofené v ramci piisobeni mistni regionalni televize
OIK tv a o reels videa umisténa na socidlni sit’ Instagram. Reportdze byly vnimany jako
informac¢né hutné, se zajimavym piibéhem a fadou uzitecnych informaci. Jejich délka vSak
byla hodnocena jako odrazujici. O poznani 1épe si v tomto ohledu vedla videa ze souborové
dilny, kterd pro zménu zaostavala kvalitou zvuku a videa. Jednotliva reels vidéli respondenti
chronologicky a tak mohli posoudit 1 vyvoj komunikace souboru v del§im ¢asovém obdobi.
Ugastnici priizkumu ocenili pokrok, ktery ve videotvorbé soubor uéinil. Nejaktudlngjsi video

hodnotili obsahové i stiithem prakticky bez vyhrad.
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Diléi poznatek €. 6: Jako optimalni délku reelsu vnimaji respondenti ptiblizné¢ rozmezi 30
az 45 vtefin, nejvice jsou videu ochotni vénovat minutu své pozornosti. Pfi zpracovani videi
se vyplati vétsi zaméieni na zivy stfih a pozitivni dopad miize mit i zapojeni vice fecnika,
lehkého hudebniho podkresu v pozadi a eliminace rusivych elementii. Zminéna byla také
potieba jednotlivé reels titulkovat pro ptipad, kdy recipient prohlizi socidlni sité se ztiSenym

telefonem.

V zévérecné sérii otazek byli respondenti konfrontovani s vybranymi marketingovymi
vystupy nékolika dalSich amatérskych divadelnich soubori. Jako ukazky byly vybrany reels
videa z jednotlivych instagramovych profilii. VSechna videa méla spole¢né to, Ze se jednalo
0 pozvanky na planovana ptedstaveni souborti. V ramci tohoto porovnavani, pii kterém
skupiny vyuzivaly Skolni hodnoceni 1 az 5, byl Divadelni soubor Hybl fazen mezi 1épe

komunikujici soubory v obou skupinach respondentt.

Hodnoceni Hodnoceni

I. skupiny I1. skupiny

Hybl, Ceska T¥ebova
Jiti, Podébrady

Tyl, Sedl¢any
Ochotnici, Blatna
Vicena, Usti nad Orlici
Vojan, Cesky Dub

*Hodnoty prisouzené respondenty k reels jednotlivych souborii. Zdroj: viastni

Dilé¢i poznatek €. 7: V okamziku, kdy méli respondenti moznost porovnat videotvorbu
DS Hybl s dalSimi ochotnickymi soubory, méli tendenci ¢eskotiebovského soboru fadit mezi
ty nejvice vyvedené. Ke zvazeni tedy je, zda by nemél byt soubor ambicidéznéjsi a Cerpat
inspiraci a moznost k porovnani u profesionalnich scén.

.....

nejzasadnéj$i potfebnou zménu ke zlepSeni komunikace souboru. Opét zaznéla potieba
posileni propagace ve vefejném prostoru a intenzivniho publikovéani na sociédlnich sitich.
Z vypovédi respondentl je ziejmé, Ze pro né¢ neni konformni si informace sami aktivné

vyhledavat, jako to délaji naptiklad soucasni pravidelni divaci soboru.
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8.4 Vysledny soubor doporuceni

Na probéhlého vyzkumu lze za ufelem pozadovaného zlepSeni komunikace DS Hybl

formulovat n¢kolik doporuceni.

1)

2)

3)

4)

)

6)

7

Prezentace souboru v ramci predstaveni — Pfi sehravanych ptedstavenich je
potiebné podpofit uvédomeni divéka o tom, ze navstivil inscenaci sehranou praveé
DS Hybl. Za timto uCelem je mozné vyuzit tiSténé propagacni materidly,

jako je program ptedstaveni, roll-up umistény u vstupu a dalsi.

Propagace v off-line prostor — DS Hybl by m¢l disponovat stalym prezenta¢nim
prostorem, jako je naptiklad vitrina. Vhodné je také vytvoftit stalou sit’ podniku,
které souboru umozni umistovat jednotlivé plakaty a dalSi propagacni materidly

ve svych provozovnach.

Rozsireni repertoaru — Pro osloveni novych divackych skupin je potiebné rozsifit
svlj repertoar o nové zanry, jako je hudebni divadlo, pohadky, detektivky

¢i klasické drama.

Délka predstaveni — Pii zachovani soucasné ceny listku a Casu zacatku predstaveni

je vhodné vybirat krat$i inscenace o délce 90 az 105 minut.

Uprava grafické Sablony — V ramci soucasného vizuélniho stylu souboru je nutné
proporcné upravit Sablonu pro vytvareni ptispévki tak, abych se dilezité informace

nachézely ve vrchni ¢asti grafiky.

Tvorba reels — Soucasné reels souboru jsou po obsahové strance v potadku, ale
nevyhovuji respondentim svoji délkou, kvalitou obrazu, zvuku a stfihem.
Je potieba zlepsit technické vybaveni pro tvorbu téchto vystupti. Vhodné by bylo

jednotliva videa také titulkovat.

Sledovani trendi — DS Hybl mé ambici stat se mezi ochotnickymi soubory jednim
z lidri v modernim pfistupu k propagaci. Za timto ucelem je potieba sledovat

trendy nejenom na ochotnické urovni, ale také u profesionalnich soubort.
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ZAVER

Tato bakalafska prace zkoumala marketingové komunikace vybraného umeéleckého souboru,
kterym byl DS Hybl z Ceské Ttebové. V teoretické ¢asti se vénuje zakladnim pojmim
z odvétvi marketingu a propagace, popisuje vybrané vyzkumné metody, predevsim PEST

analyzu, SWOT analyzu a kvalitativni vyzkum formou focus group.

Teoretickd cast pak v uvodu predstavuje samotny soubor, jeho historii, aktualni
pusobeni a zplisoby prezentace. V ramci prvotniho informativniho vyzkumu byla
zmapovana soucasna divacka zakladna souboru, pficemz byly pojmenovany jeji motivace

k navstévam piedstaveni, preference repertoaru a popsano jeji demografické slozeni.

Ve spolupréci s pfednimi piedstaviteli souboru doslo k vypracovani PEST analyzy
a SWOT analyzy. Byla detekovana potieba souboru cilit pfi své propagaci na nové mladé

divaky a zvysit tak jejich proporéni tcast na jeho predstavenich.

Za timto ucelem byl realizovan kvalitativni vyzkum formou focus group.
Po vyhodnoceni jeho pribéhu byl stanoven soubor doporuceni, ktery 1ze aplikovat v ramci

marketingového chovani souboru. Tyto vysledky budou s jeho zastupci sdileny.
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PRILOHA P I: FORMULAR PRO DOTAZNIKOVE SETRENI

Mili divadelni pratelé, budeme radi, pokud si béhem prestavky ¢i po predstaveni
najdete par chvil na vyplnéni kratkého dotazniku. PomiiZete nam tak lépe poznat své
divaky, abychom v budoucnu mohli dle Vasich potieb zlepSovat sviij repertoar i
zpusoby propagace predstaveni. Zaroveii budou ziskana data slouzit jako jeden z
podkladii pro bakalaiskou praci. Dotazniky je moZné odevzdat do piipravené nadoby
v predsali, v jeji blizkosti jsou k dispozici také psaci potreby.

Vypliite prosim nasledujici idaje
M¢ pohlavi:

Mu;j vek:

Misto bydlisté (mésto, obec):

Kolik inscenaci od DS Hybl jste jiz vidél/a? Oznacte jednu odpovéd’
- Jedna se o mé prvni predstaveni

- Jedna se o mé druhé predstaveni

- Vidél jsem tfi az pét inscenaci

- Vid¢l jsem vice, nez pét inscenacti

Jak jste se o tomto predstaveni dozvédél/a? Oznacte jednu odpovéd’
- Na plakatech ve vefejném prostoru

- Na socialnich sitich ¢i webu

- Z novin, rozhlasu ¢i televize

- Z doslechu

- Jiny zptisob (prosime uved'te)

Proc¢ jste na divadelni predstaveni dorazil/a? Oznacte jednu azZ tfi odpovédi
- Chodim na ptedstaveni souboru pravidelné

- Osobné znam nékoho z Gc¢inkujicich

- Zaujala m¢ inscenovana hra

- Chtél jsem si udélat hezky vecer

- Jsem tu spiSe jako doprovod

- Jiné diivody (prosime uved'te)

Jaky druh inscenaci byste v budoucnu od DS Hybl nejvice ocenil/a? Oznadte jednu az
ti'i odpovédi

- Komedie

- Klasické drama

- Psychologické drama
- Hudebni divadlo

- Pohadky

- Jiné (prosime uved'te)

Dékujeme za odpovédi!

2
HYBL



PRILOHA P II: SCENAR FOCUS GROUP

Dobry den, prvné mi dovolte Vam podékovat za Vasi ochotu sem dnes prijit. Mé jméno je
Jirt Holy a behem tohoto sezeni se spolecné v diskuzi pokusime zodpovédet nekolik otazek,
které se tykaji komunikace mistniho divadelniho souboru Hybl. Cilem pruzkumu je
vypracovat seznam doporuceni pro to, aby divadelni soubor Hybl dokazal lépe motivovat
mlade lidi — jako jste vy — k navsteéve svych predstaveni.

Rad bych vas upozornil, Ze celé nase povidani bude zaznamendno na kameru. Nemusite se
niceho bat, protoze zaznam nebude nijak zverejniovan, ale poslouzi pouze jako podklad pro
tvorbu mé bakalarské prace za ucely studia na Univerzite Tomase Bati ve Zliné.

Pokud bude mit nékdo z vas zajem o dilci vysledky pruzkumu, miizeme se po konci domluvit,
Ze vam je zasleme e-mailem. Dohromady pro vas mame prichystany dvé sady otdzek, pricemz
mezi prvni a druhou sérii bude kratka pauza. Dohromady tu stravime priblizné 60 - 90 minut.

Chtél by se n€kdo z vas na néco zeptat jeSté piedtim, nezZ zacneme?

-Na uvod se vas zeptdm na takovou prvni otazku. Je to spiSe téma k diskusi. I kdyz vim, ze
jsou mezi vami takovi, ktefi védi o existenci souboru Hybl, stejné se rad¢ji zeptam. Je tu
nekdo, kdo o souboru nikdy neslysel? (Chvile na odpoveéd’) A kdo uz stihl navstivit néjaké
predstaveni? (Chvile na odpovéd’) Vyborné, tak pojd'me ted’ udélat takovy brainstorming.
Co o souboru vite, co si 0 ném myslite? (Navodné otazky: Jaka divadla hraji? Jaka je kvalita
inscenaci? Kdo v souboru ucinkuje? Kolik ma ¢lent? Kolik jim muze byt let? Jak dlouho
soubor v nasem méste piisobi?)

-Ted’ jsme si tu fekli néco o souboru. Je vidét, Ze o ném mate n&jaké zakladni povédomi. A
piesto asi tu neni nikdo takovy, kdo by se oznacil jako pravidelny divak souboru. Nepletu
se? Zkuste popsat pro¢ na mistni divadelniky nechodite? Mate k tomu néjaké divody?

-Super, vSichni jsme si tu popsali n&jaké divody, které vas demotivuji k navstéve
pfedstaveni. Ted si pojd'me spolecné fici. Co by Vas mohlo naopak motivovat k takové
navstéve? (Navodné otazky: Existuje néjaky konkrétni zanr? Kde by Vs v idedlnim ptipade
mohla zastihnout reklama na piedstaveni?)

-Ted’ si predstavte takovou modelovou situaci. BliZi se tfeba narozeniny, svatek nékoho
z vaSich blizkych, tfeba nékoho z rodiny. A on se nendpadné€ zmini o tom, Ze slySel, Ze mistni
divadelnici chystaji ptedstaveni a ze by ho vlastné docela rdd navstivil. Samoziejmé mu
chcete udélat radost a listky zakoupit, ale nevite nic. Kde pfedstaveni bude, kdy, jak se daji
sehnat listky... Kam byste pro takové informace §1i?

-Osobné miizu jako nejlepsi zdroj podobnych informaci oznacit socialni sit€¢ souboru, tedy
Facebook a Instagram. Co vSechno za informace byste na takové socidlni siti divadelniho
souboru oc¢ekavali?

-Jakym zplisobem se obvykle dozvidate o konani akci ve mesté? A nemusi to byt jen divadlo,
mize to byt i jina kultura, sport, dalsi spolecenské akce? Nabidnout Zpravodaj, socialni site,
web KC, plakatnice, OIK tv, internetovy denik...)



-V nasledujicich chvilkach se budeme vénovat soucasné podobé prezentace souboru a kazda
znacka jako vlajkovou lod’ pouziva logo. Ted’ vam ukéazu logo soboru a budeme si o ném
chvili povidat. (Vidite to logo poprvé? Co na ném vidite? Jaké z ného mate pocity? Co na
ném ocenujete a co byste mu naopak vytkli? Pfijde vam moderni? Népadité? Je na prvni
pohled jasné, co fika?)

-Tak ted’ tu mame takové obrazky pro Vas. Jedna se o grafiky, které byli v nedavné dob¢
pouzity v ramci propagace souboru. Jednd se o jeden plakat a pak néjaké prispévky ze
socialnich siti — ty jsou opatieny texty. Ty texty nemusite vSechny celé Cist. Jen se zamyslete
na tim, jestli v nich na prvni dobrou vidite informace, které byste ocekavali.

-Ted’ si prosim piedstavme, Ze vSechno, co tu zaznélo, kdyz jsme se bavili o tom, pro¢ na
mistni divadelniky nechodite, uz neni pravda. Zkratka vSechny ty divody odpadly, déti
vyrostli, mam zajem jit do divadla. Narazil jsem na reklamu na piedstavent, libi se mi. Rikam
si ,,Musim to vidét!” nebo alesponi, Ze tomu dam Sanci. A ted nastava ta dilezita otdzka,
kolik za to chci zaplatit. J& oto¢im flipchart a nakreslim tady tii pdsma. Jedno s napisem
»levné® druhé s népisem ,,akorat” a tieti s napisem ,,drahé“. A ted’ pojd'me spole¢né urcit
minimalni cenu listku, ktera uz by byla pro Vas tifeba az podeziele levna, optimélni cenu
listku a maximalni cenu listku, tedy cenu takovou, Ze uz ani o korunu vic nehodlate za
divadlo zaplatit.

-Vyborné, dékuji Vam za to, Ze jsme se k néjaké cené dobrali a ted’ opét otocime list, opét
si na flipchart nakreslime tfi pdsma, ale tentokrat bude otazka jina, ted’ se vas ptam, kdy by
takové predstaveni mélo zacinat a jak dlouhé by mélo byt. Takze v levém sloupci bude kratké
predstaveni, to je takové, na které skoro ani nema cenu chodit, optimalné dlouh¢ predstaveni,
to je to co chceme, pfesné tolik ¢asu, kolik jsme schopni stravit v sedackach, a pak je tu jeste
dlouhé piedstaveni. To je opét n€jakd maximalni doba, kterou na tom dom divadle se
skiipénim zubt pfeZijeme a vSechno nad je prosté moc.

-Super a ted’ pojd'me na ten prvni sloupec. Tady si napiSeme brzy, akorat a pozdé. Spolecné
si fekneme v kolik na takové divadlo, které trva ten optimalni pocet minut, chceme jit.

-Tak super, takze uz vime, kdy chceme jit do divadla, jak dlouhé by mélo byt a ted’ si
zodpovime jesté jednu otazku. Jakou nejdelsi dobu jsem ochotny to divadlo vydrzet bez
piestavky.

-A jak dlouha by ta ptestavka méla byt?

Nyni si dame kratkou ptestavku, nez se pustime do druhého bloku otazek. Nebojte se, druhy
blok je o néco kratSi nez ten prvni. Navic mam pro vés pfipraveny né&jaké interaktivni
ukazky, pustime si par videi, takze to urcité rychle utece. Ted pozvu obsluhu, abyste si mohli
doobjednat néco k piti. MuzZete si zajit na zachod a ti z vés, ktefi maji v mobilu tfeba
Facebook nebo Instagram, tak je poprosim, jestli by se tieba v rychlosti nepodivali na
socialni sit¢ souboru Hybl a po piestavce si povime, co vas tam tfeba zaujalo.



-Tak, jsme zpét. M& n€kdo néco zajimavého, na co narazil na sitich DS Hybl, co by stalo za
zminéni z jeho pohledu?

-A pojd'me na to, co jsem vam slibil. Pustime si n¢jaké videoukdzky. Tak pojd'me na tu
prvni. Je to reportaz z OIK tv.

https://youtu.be/DSYFfQFdmYI?si=ymU_k8nOykolFTVQ (OIKtv — A je to v Pytli!)

-Co vas v reportazi zaujalo a co Vam tam naopak chybélo?

-Ted tu mam pro Vs videopozvanku na stejnou hru, ale tentokrat je to néco ze souborové
dilny.

https://www.instagram.com/reel/DCTT65J1JYo/?utm source=ig web button share sheet
&igsh=MzRIODBiNWFIZA== (DS Hybl — A je to v Pytli!)

-Ted prosim zkuste obé ty pozvanky porovnat.

https://youtu.be/wQAd4ssZtNA?si=08DzRDR0974QEjHw (OIKtv — Hrobka s vyhlidkou)

-Napada vas néco, v ¢em se tahle reportaz zasadné lisila od té ptedchozi?
-Pojd’'me si spole¢né opét pro porovnani spustit souborovou pozvanku.

https://www.instagram.com/reel/C53Z11PIoPd/?utm_source=ig_web_button_share sheet
&igsh=MzRIODBiINWFIZA== (DS Hybl — Hrobka s vyhlidkou)

-Zkusme pozvanku opét kratce zhodnotit.

-A do tfetice tu méme dals$i pozvanku ze souborové dilny. Ta je trochu jina, tak uvidime, co
na to povite.

https://www.instagram.com/reel/DGTJi-
wMyeM/?utm_source=ig_web_button_share sheet&igsh=MzRIODBiINWFIZA== (DS
Hybl — Divadelni ples)

-Co tenhle zptsob provedeni. Co tomu fikate?
-Tak a uz se dostdvame témét do zavérecné faze, kde se budeme vénovat nejenom
Tiebovskym ochotniklim, ale 1 jinym souborim. J& to uvedu takovou otazkou. Jestli nékdo

znate n&jaké jiné ochotnické soubory z okoli? (Nabidnout: Triarius, Vicena, Stoh, Slégl...)

-Tak a ted si pustime né&jaké divadelni pozvanky ostatnich soubord. Za¢neme u sousedl
v Usti nad Orlici.

https://www.instagram.com/reel/Ca4Gj3JqEBI/ (Vicena — Usti nad Orlici)

-Prosim o kratké zhodnoceni. Nejlepsi by bylo nejprve ustné kratce zhodnotit a pak by bylo
dobré, kdyby jste se vSichni spole¢né shodli na néjaké zndmce, jako ve Skole. Nez ptijdeme
na dal$i ukézku.


https://youtu.be/D5YFfQFdmYI?si=ymU_k8n0yko1FTVQ
https://www.instagram.com/reel/DCTT65JIJYo/?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DCTT65JIJYo/?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://youtu.be/wQAd4ssZtNA?si=O8DzRDR0974QEjHw
https://www.instagram.com/reel/C53ZI1PIoPd/?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/C53ZI1PIoPd/?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DGTJi-wMyeM/?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DGTJi-wMyeM/?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/Ca4Gj3JqEBl/

https://www.instagram.com/reel/DGqy2Q8NMF1/ (Jiii — Podeébrady)

-A opét poprosim nejprve ustni hodnoceni a potom znamku.

https://www.instagram.com/reel/C43HvCDMOaz/ (Tyl — Sedl¢any)

-A opét poprosim nejprve ustni hodnoceni a potom znamku.

https://www.instagram.com/reel/CutrX2fAUDQO/?utm source=ig web button share sheet
&igsh=MzRIODBiNWFIZA== (Ochotnici — Blatna)

-A opét poprosim nejprve ustni hodnoceni a potom znamku.

https://www.instagram.com/reel/C25nJKtJPEW/?utm_source=ig_web_button_share_sheet
&igsh=MzRIODBiNWFIZA== (Vojan — Cesky Dub)

-A opét poprosim nejprve Ustni hodnoceni a potom znamku.

-Ted’ kdyZ jste vidéli videa ostatni souboril. Jak v kontextu téchto videi hodnotite tvorbu DS
Hybl?

-Jakou znamkou byste ji hodnotili?
-Co by si m¢li ¢lenové DS Hybl pii tvorbé videi od dalSich souborti odnést?

De¢kuji za Vasi ucast na prizkumu. Zajemci, ktefi budou mit z4jem o zaslani vysledkd,

mohou napsat sviij email do této tabulky.


https://www.instagram.com/reel/DGqy2Q8NMFf/
https://www.instagram.com/reel/C43HvCDM0az/
https://www.instagram.com/reel/CutrX2fAUDO/?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/CutrX2fAUDO/?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/C25nJKtJPEW/?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/C25nJKtJPEW/?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

PRILOHA P III: SCENAR FOCUS GROUP

%
* IVADELNi PLES NA SCENE .
)' Kulturni centrum Ceska Trebova
P Patek 7. brezna / 19:00
|17

ORLICKA MASKA / A je to v pytli!
Roskotovo divadlo Usti nad Orlici

I l ORLICKA MASKA Nedéle 9. biezna / 10:00

* REPRIZA /Ajetov pytli!
Kulturni centrum Ceska Trebova
Patek 2. kvétna /19:00

[T

ZAJEZD / A je to v pytli!
DGm kultury Letohrad
Sobota 3. kvétna / 19:00

Dum
kultury
Letohrad

" &
DIVADELNI
JARO 2025

V pribéhu jara nas &ekaji dva divadelni vikendy & &

. b

HYBL

¥Plesova sezona v nasem mésté vyvrcholi Divadelnim plesem na scéné, ktery chystdme ve
spolupraci s Kulturnim centrem u pfilezitosti oslav vyro¢i 100 let od otevieni Délnického
domu a 145 let od zalozeni naseho souboru. Listky muizete zakoupit v kancelati Kulturni
centrum Ceské4 Ttebova na adrese Nadrazni 397. Vstupenky na sezeni stoji 250 K&, na stani
180 K&. 4o
¥ este tentyZ vikend se v nedéli predstavime v nedalekém Usti nad Orlici v ramci soutézni
krajské postupové prehlidky amatérského divadla Orlickd maska. -

S ohledem na divacky zajem jsme se rozhodli hru A je to v pytli! opét uvést na domacich
prknech. Repriza se chysta na prvni kvétnovy patek. *
¥Hned druhy den vyjedeme na divadelni zdjezd do letohradského Domu kultury. &=



https://www.facebook.com/kulturni.centrum.trebova?__cft__%5b0%5d=AZU_yMEZlfDZbsDHYgkKMLpZPUrj0mmwKdVeu9ZdKxgEVXaA_keNz3AhKRFmZcHRIi4RrAyGZ-F7k7YhgcLA-UN_EW_PHh-iZ8T7hF8se1vTlnOehy97q4oL6cVhQRhN4-tQW8dUvNocOytG1fOi1JTSWkz8gwgaiuDy2KmDfNMSMrA6WRRc6lrRlNsn_PHgUuM&__tn__=-%5dK-R
https://www.facebook.com/kulturni.centrum.trebova?__cft__%5b0%5d=AZU_yMEZlfDZbsDHYgkKMLpZPUrj0mmwKdVeu9ZdKxgEVXaA_keNz3AhKRFmZcHRIi4RrAyGZ-F7k7YhgcLA-UN_EW_PHh-iZ8T7hF8se1vTlnOehy97q4oL6cVhQRhN4-tQW8dUvNocOytG1fOi1JTSWkz8gwgaiuDy2KmDfNMSMrA6WRRc6lrRlNsn_PHgUuM&__tn__=-%5dK-R

- P
Roskotovo divadlo 100

Usti nad Orliciv 10:00 HYBL

Ti, ktefi jeSt¢ nemaji pro tento vikend Hyblakli dost, se mohou t&Sit na nase zittejsi

predstaveni v Usti nad Orlici o}

V usich ndm sice jesté doznivaji tony vcerejSiho plesu, ale ¢ast souboru uz se pomalu musi
soustiedit také na své zitejSi pfedstaveni inscenace A je to v pytli!, kterou sehrajeme v ned¢li
dopoledne v ramci 11. ro¢niku krajské postupové piehlidky amatérského Cinoherniho a
hudebniho divadla Orlickd maska. Budeme radi, kdyZ nas pfijdete podpofit, nebo nam
alespon na dalku podrzite palce.



L o

Dnesni predstaveni 4 N
uz je za dvermi //@%\\
Velky sal KC/ 19:00 HYBL

Dnesni piedstaveni uz klepe na dvete |

Mili divadelni pratelé, pokud stale nemate plany, jak stravit dneSni svatecni podvecer, zvazte
navstévu prvni reprizy naseho predstaveni A je to v pytli! Listky jsou stale k dostani pod
odkazem ZDE: https://www kcct.cz/ds-hybl-ceska-trebova-r-a-m-cooney-a.../

Drzitel¢é divadelniho pfedplatného na podzim 2024 maji vstup za polovic, tedy za pouhych
100 korun. &


https://www.kcct.cz/ds-hybl-ceska-trebova-r-a-m-cooney-a-je-to-v-pytli-2/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR2qCsgVDvwjfELTeqY_C_nhP0ooTk2bZadeynsXq4N1Yi-iSbzC1xJTN2o_aem_shtcm5E8uxHS1U9lBUwIgQ

DéRujeme Vam za divackou
prizeti v letosnim roce,
prejeme prijemné proZiti svatki

vdnocnich a tésime se na videnou 2 02 5

v roce nadchdzejicim.

pr BOB6

Dékujeme Vam za divackou piizen v letoSnim roce, piejeme piijemné proziti svatkl
vanocnich a téSime se na vidénou v roce nadchazejicim.



V listopadovém vyd
Ceskotiebovského
zpravodaje na str. 11

Listopadovy zpravodaj mifi do schranek, najdete v ném rozhovor s nasi reZisérkou =

Prvni premiéra je pro kazdého reZiséra velkym milnikem, nejinak je tomu také u Michaely
Vytlagilové, ktera tak poskytla rozhovor pro nejnovéjsi vydani Ceskotiebovského
zpravodaje. Co Misu ptivedlo k herectvi? ProcC se presunula k rezii? Jak vybirala svoji prvni
hru a proc¢ by si ji divaci neméli nechat ujit? Co dal$iho nas soubor chysta? To vSe se v
rozhovoru doctete. =

On-line verzi zpravodaje naleznete pod odkazem ZDE:
https://www.ceskotrebovskenoviny.cz/../CESKOTREBOVSKY... "



https://www.ceskotrebovskenoviny.cz/phocadownload/pdf/2024/CESKOTREBOVSKY_ZPRAVODAJ_11_2024_WEB.pdf?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR2uooCmAjFgtexE7n29iY_Aib3CllS_0ELZyrCFYGm_0zCkJ6t-wdRkhME_aem_X2FRc_Ow0XhzLkyRa0z9-A

Nove nas najdete |
takeé na YouTube |

O X R LT LN I AL RrLiALL

T r
uuuululnunnl.

youtube.com/@hyblaci HYBL

Nové¢ nas najdete také na YouTube &

Mili divadelni ptatelé, v naSem archivu je spoustu zdafilych zaznami z riiznych inscenaci

o které by byla Skoda se nepodélit. Proto jsme si zfidili YouTube kandl a jako prvni na n¢j
nahrali sestfih z nedavné derniéry hry Hrobka s vyhlidkou. V blizké dobé Vam pak chceme
podobnym zpiisobem nabidnou také dalsi videa z nasich pfedchozich inscenaci. ¢

Odkaz na kanal: https://www.youtube.com/@hyblaci &l



https://www.youtube.com/@hyblaci?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR2KamLW1TsaKAhtS-DfdYWH7fjCCdmn0ys_rUUf8A9InfpMeYQKUi5JWVk_aem_IxpFXYHZFjH-ThLvUZAHsg

oV
Poznacte si v kalendari ?/&&Q

datum nasi pristi pemiéry HYBL

v . J %4 ~r wINw 7 L=
Poznacte si v kalendafi datum nasi pfisti premiéry 4 &

UzZ od ledna zkousi ¢ast naseho ansamblu nové divadlo. Hra A je to v pytli! od britského
autora Michaela Cooneyho je ptekvapiva komedie s nevyzadanou ,,pomoci‘. Mladi manzelé
Kerwoodovi v ni usiluji o adopci ditéte. VSe je na nejlepsi cesté, komplikace vSak zplisobi
snazivi bratfi, kviili nimZz nebude mit posledni navstéva socialni pracovnice tak hladky
prabéh. Jiz nyni mizete také hadat, co je vliibec ukryto v onom tajuplném pytli, dvojsmysiné
naznaceném v nazvu hry, kterd vdm smichy ned4 vydechnout. <=

Premiéra v Kulturni centrum Ceska Tiebova probéhne v patek 15. listopadu a hned o dva
dny pozdé&ji nabidneme také jeji prvni reprizu. «


https://www.facebook.com/kulturni.centrum.trebova?__cft__%5b0%5d=AZX17j3AqxHSBvabx8auEg2OZME5SV9vzCFS_huK36uGiJHMOIhHsiBDVlbqAZK7_3JoeJaqY_ZznJyYUlqpy5YrVhI-zQ4ZVC-bF2rbJNBEqCpIDo7PDcbK-MZECP-0QWA2dIbH4WeNVyZHr3KZaNo9_Q4ab1yYDUTl5urQ-vWiHW_ef8Bv4nW5LRNJjoVxLfQ&__tn__=-%5dK*F

Ceskotfebovsky Divadelni soubor Hybl Vas zve na prekvapivou komedii
z pera britské autorské dvojice Raye a Michaela Cooneyovych

AJETOV PYTLI!

Premiéra: Patek 15. 11. 2024 od 19:00 ve velkém sale KC
Repriza (bonusové piedstaveni DP): Nedéle 17. 11. 2024 od 19:00 ve velkém sale KC

Predrodej vstupenek na www.kcct.cz, v turistickém informaénim centru (Klacelova 11),
v kancelafi kulturniho centra (Nadrazni 307) a jednu hodinu pied pfedstavenim u pokladny.

Hraji: Adam Pavek, Tereza Andélova, Jan Vytlacil,

Robin Stancl, Kristyna Spankova, Bohumil Vytlaéil,
Michal Salda, Lenka Lanova a Jiri Holy
Text sleduje: Daniela Stranska

Scéna: Josef Jan Kopecky

Kostymy: lva Janzova
a Oldriska Smékalova

Rezie: Michaela Vytlacilova
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