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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva problematikou marketingu a marketingové komunikace Dej-
vického divadla. Nejprve se vénuji zadkladnim teoretickym poznatkim problémové oblasti
— marketingu v kultufe a poté marketingu a marketingovym komunikacim v divadle a je-

jich specifikam.

Déle popisuji zakladni charakteristiky vybraného divadla. Na zakladé ziskanych informaci
je sestavena marketingova strategie v DD, marketingovy mix, S.W.O.T analyza, a na za-
klad¢ dotazniku marketingovy vyzkum, ktery slouzi jako podklad pro dalsi hypotézy. Poté

formuluji vlastni navrhy na zménu v marketingu a marketingové komunikaci.
Klic¢ova slova:

marketing v divadle, marketingové komunikace, SWOT analyza, dotaznikové Setieni, mar-

ketingovy mix, marketingovy vyzkum, divadelni publikum, Dejvické divadlo

ABSTRACT

The thesis deals with problems of marketing and marketing communications of Dejvicke
theatre. At first | determine the essential knowledge of the problem area - marketing in cul-

ture and than marketing and marketing communication in theatre and its specifics.

After that | describe basic characterics of the choosen theatre. Based on gathered infor-
mation are composed marketing strategy, marketing mix, SWOT analysis, and based of
questionnaire is collected marketing research which is important for next part. After that I
applied to the selected organization of my own proposals concerning the change of the pre-

sent marketing and marketing communication of the Dejvicke theatre.

Keywords:

Marketing in theatre, marketing communications, SWOT analys, questionnaire, marketing

mix, marketing research, theatre audience, Dejvicke theatre
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UvVOD

Svou bakalafskou praci jsem se rozhodla vénovat tématu Marketing a marketingové komu-
nikace Dejvického divadla. V této praci se zaméeiim na definici pojmu, které poslouzi jako
podklad pro dalsi postup pii zpracovani a také pro lepsi orientaci. Déle se budu vénovat
konkrétni problematice v marketingu a propagaci DD. Toto téma m¢ zajima, protoze chci
své znalosti ziskané v pribchu 3 let na UTB aplikovat na kulturni instituci a také proto, ze
nyni studuji magisterské studium herectvi na DAMU. Podstatné je tedy ovéfit si potencial
marketingového odbornika v marketingovém prostiedi konkrétniho divadla a sezndmit se
tak blize s Dejvickym divadlem. Vybrala jsem si Dejvické divadlo, protoze ackoliv je to
jedno z nejmladsich divadel, je malé a umisténé daleko od centra, témét vzdy jsou mista k
sezeni mnohdy daleko dopfedu vyprodana. (viz obr. ¢. 7) O Dejvické divadlo je obrovsky
zajem, inscenace maji velmi dobré recenze, je to prostiedi, které velmi dobie reprezentuje
¢eskou kulturu. Mé soubor zvuénych jmen, spolupracuje s filmovymi reziséry, tudiz se ja-
ko jednomu z mala divadel podatilo s velkym uspéchem pienést divadelni inscenaci na
filmové platno. Na rozdil od ostatnich divadel nemusi pfili§ bojovat o divaka, naopak, di-
vak Casto bojuje o misto k sezeni tim, ze nevaha ¢ekat né€kolik hodin ve fronté na ptedpro-
dej. Zajima mé, jaky podil ma na popularit¢ DD marketing a marketingové komunikace.
Ve vétsing divadlech se totiz na marketing zcela zapomina. Divadla spoléhaji na znalost
pojmu divadla a na ,,Septandu‘. Nechtéji, aby komerce v divadle zasahovala do uméni. V
analytické ¢asti chei zjistit strategii marketingu DD, udélam proto analyzu soucasného
marketingového mixu, marketingovy vyzkum publika a provedu S.W.O.T analyzu divadla.
Prvni ¢ast prace je zaméfena na vysvétleni marketingovych pojmii se zamétenim na diva-
dlo. Dale uvadim zakladni informace o Dejvickém divadle. Stru¢né€ shrnuji historii, nasle-
duji strategické cile, poslani a vize Dejvického divadla, Rada bych praci docilila vystizeni
aktualni podoby marketingu a marketingové komunikace v DD a navrhla pfipadné teSeni
pro nedostatky. Béhem prace probéhl dotaznikovy vyzkum na dvou piedstaveni DD —

Hamlet a Pribéhy obycejného Silenstvi.
V bakalatské praci jsem stanovila nasledujici hypotézy:

Dejvické divadlo si divika vybira a vychovavd, nepotiebuje vyvijet masivni propagaci,

avSak dobrd uroveii marketingu toto privilegium pomiiZe zachovat.

Informace o DD navstévnik nejcastéji sbira pomoci ,,Septandy*.
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1 MARKETING KULTURY A SPECIFIKA MARKETINGU V DIVA-
DLE

Marketing se uplatiiuje jak v podnikatelské sféfe, tak v neziskovém sektoru, u kulturnich,
vzdé¢lavacich, zdravotnich, dobro¢innych, politickych a jinych organizaci. Marketing také
patii mezi zadkladni pojmy moderniho divadelniho provozu. Marketing pro kulturu a uméni
ma fadu odli$nosti: zatimco obecné produkt vznika zpravidla na zakladé vyzkumu a analy-
zy trhu a jeho pozadavk, tak v oblasti uméni mtize byt produktem jiz vytvorené umélecké
dilo, které vzniklo bez ohledu na situaci trhu a je potfeba jej na to tomto trhu uplatnit (mar-
keting je pak pfedevsim ndstroj komunikace mezi dilem a divikem), nebo ,,umélecké dilo®,
které vzniklo na zaklad¢ pozadavki trhu, jeho analyzy. U neziskovych organizaci ma mar-
keting vedle funkci propagacni a pobidkové jesté dalsi ukol: vytvafeni financnich zdroja.
(napt. formou sponzoringu) Smyslem marketingu — dle Petera Druckera — je znat zakazni-
Ky natolik, aby bylo mozné vyvinout produkt, ktery zakaznici budou chtit. A tady uz citime
zakladni rozpor, budeme-li dale hovofit o marketingu kultury a uméni a marketingu v di-
vadle: umélec vytvari dilo a divék jej bud’ pfijme, nebo je neakceptuje, zatimco marketin-
govy expert usiluje o dilo divaky co nejvice akceptovatelné. Divadlo uspokojuje kulturni
potiebu divéka a ten svou navstévou zase uspokojuje umeleckou potiebu tviirct. Divak pro
tvlirce predstavuje zaroven i existen¢ni hodnotu, protoze tim, ze si koupi vstupenku, uspo-
koji také tvlircovu socialni potfebu obzivy. Vyznam marketingu, jeho metod a pfistupl
vzrista, je-li situace divadla neptizniva. Je nutno vyvarovat se i extrému: precenovanim
marketingu, pfed aplikaci pfili§ ,,v€deckého marketingu, piivodné urc¢ené¢ho pro vyluéné
obchodni (,,komer¢ni®) sféru, kdy ptilisné spoléhani na principy a techniky mize vést az ke
komickym zavérim. Nicménég Ize shrnout, ze v naSich divadlech je marketing stale podce-
novan, nedocenovan, je na né¢j v rozpoctu vyclenovana nedostate¢na vyse prostiedkli apod.
U kultury obecné soucasné plati, Ze nabidka pfevySuje poptavku. Je tedy nezbytné, aby
konkrétni divadlo nebo umélecky projekt vytvorily takovou nabidku, ktera k nim pfivede
dostatecné mnozstvi navstévnikd. Dostdvame se k pojmu segmentace, coz znamena vyty-
covani cilové skupiny zdkaznik naseho divadla. Do procesu segmentace spadaji pojmy

jako positioning a targeting. *

! DRUCKER, P. F. Rizeni neziskovych organizaci Praha: Management Press, 1994 s.76. ISBN 80-85603-38-1
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Positioning je vymezeni produktu vuci konkurenci v myslich cilové skupiny spotiebiteli.
V divadelni oblasti se s timto miizeme setkat naptiklad v piipad¢ autorskych divadel.
Znamena to najit si pozici na divadelnim poli, v lepSim piipadé jedine¢nou a zapamatova-
telnou. Nemusi to byt jen napad, predstaveni, nebo herecké osobnosti, ale také schopnost

zaradit se cenou vstupenek mezi drazsi nebo levnéjsi divadla.

Targeting se definuje jako proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych trznich segmenti
a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentti V divadle se jedné o velmi specifické vymezeni
nasi skupiny zakaznikii — divaku, které musime ptizptsobit celkovy ,,face* divadla, samo-
ziejmé vybér predstaveni ale také zpiisob komunikace, at’ uz se samotnymi divaky nebo i
sponzory. Na piiklad, kdyz se jedna o nezavislé alternativni divadlo, tézko oslovime jako

sponzora McDonald nebo CEZ, odradili bychom tak divéky. (Palac Akropolis, apod.)

1.1. Divadelni trh

Vyznamnou veli¢inou vedle zdkaznika — divaka — je velikost trhu. V poctu obyvatel jsme v
poradi 25 statd Evropské unie s nejvétsim poctem obyvatel na 9. misté (po Némecku, Vel-
ké Britanii, Francii, Italii, Spanélsku, Polsku, Nizozemi a Recku, které ma jiz takika shod-
ny pocet obyvatelstva). Trh s cca 10 milidny obyvatel je napiiklad v knizni oblasti povazo-
van v evropskych pomérech za stfedné velky (malé trhy jsou v zemich nebo na uzemich

narodnostnich mensin s méné nez 5 mil. obyvatel).

Divadelni trh je u nas novym a jesté nezazitym pojmem, obchodni aspekty nadale obtizné
slucujeme s hledisky kultury a uméni. Nicméné frekvence analogickych pojmi — filmovy
trh, knizni trh nebo medidlni trh — naznacuje, Ze nase obavy o osud uméni nejsou opodstat-
néné a terminologicka zdrZenlivost neni funk¢ni. Divadelni trh ma svou specifickou dyna-

miku, podléha ¢asovym zméndm dle priibéhu divadelni sezony, Skolniho roku apod.

1.1. 2 Segmentace trhu a trzni nika

Kazdy trh, 1 umélecky nebo divadelni, pro svou rozséhlost a riznorodost 1ze dale ¢lenit na
nékolik mensich ¢asti, tvofenych zdkazniky s podobnymi potiebami a spotiebitelskymi
zvyklostmi. Zakaznici zatazeni do stejné skupiny musi shodné reagovat na urcité marketin-
gové podnéty. Tento proces se nazyva segmentace trhu a ptispiva k ,,odhaleni podnikatel-

skych prilezitosti. Rozpoznatelné a urcitelné vyznamné faktory (napiiklad skupina zakaz-
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nik se shodnymi potiecbami, ktera se ve vztahu ke stejnému vyrobku /sluzbé/ odlisuje od

potieb zakaznikil jinych skupin) vytvareji segmenty trhu.

Faktor segmentace mlize byt vzdélanostni (stupenl vzdélani) a zkuSenosti (vira, praxe, vkus,
hodnoty, politicka orientace), faktor zivotniho stylu (tradicionalisti; solidni; trendy — mladi
»trandies®), socidlné-ekonomické faktory (postaveni, piijem), demografické (vek), geogra-
fické (charakter lokality — mésto, venkov), faktory psychologické (potieb, zajmii, veérnosti,
oddanosti, loajality, vztahu k divadlu), podle pohlavi a dle stavu (svobodni, single, v part-
nerském vztahu, rozvedeni; dnes se Casto hovoii tzv. gender-segmentaci, respektuji se gay

a lesbian komunity apod.), dle etnického ptivodu, dle frekvence navstév ad.

Segmentace divadelniho trhu probihéd dle druhli a Zanrd divadla, demografickych a dalSich
hledisek, 1ze rozpoznat nejpiihodnéjsi segment, a nejvyssi sympatii pro nas typ divadelnos-
ti a nasi nabidku. Lze také stanovit nas podil na trhu (market share). K ziskani co nejobjek-
tivnéjsich a nejpresnéjsich informaci pro vykonavani marketingové ¢innosti slouzi analyza
a vyzkum trhu (formy: shromazd’ovani informaci a dat, ankety, prizkumy, pozorovani, in-

terview, dotazniky, vybér vzorkd, experimenty). 2

Dal$im terminem, ktery je nutno zdiiraznit je tzv. trZzni nika, coZ je trZni prostor uzce vy-
mezeny specifickym zdnrem a zptisobem distribuce. Analogii pro divadelni situaci glosoval
Philip Kotler: ,,Jsem zastancem nazoru, Ze pro nékteré organizace je vhodné&jsi vyhledavat
trzni niky nez se dat cestou masového marketingu. Typickym piikladem jsou divadelni
spole¢nosti. Chicago ma vice nez 120 divadelnich spole¢nosti. Nékteré z nich cilevédomé
vyhledavaji trzni niky. Jedna skupina se zaméfuje jen na Shakespeara, jina se zaméfuje na
klasiky, nckteré skupiny na nejnovéjsi dramatickou tvorbu. Otdzka stoji nasledovné:

Chceme stoprocentné uspokojit jeden typ divaki, nebo povrchné vSechny?* 3

2 DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak. Praha: Prazska scéna, 2004. ISBN 80-86102-53-X

3 KOTLER, P. Marketing management Praha: Victoria publishing, a.s., 1995. s.4. ISBN 80-85605-08-2
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1.1.3 Konkurence

Dalsim klicovym pojmem pro marketingovou ¢innost je konkurence, tedy soutéz, rivalita,
soupeteni, stfet zajmu, boj konkurentli; vétSinou i v naSem divadelnictvi — to neni jev kon-
stantni, ale proménna veli¢ina. Jsou prostiedi divadelniho Zivota, kde je konkurence znacna
(Praha, Brno, Ostrava), jsou mista a regiony, kde jediné divadlo ptisobi zdanlivé osamoce-
n¢, stranou vétSich centre (Horacké divadlo v Jihlave) a konkurenci pifimou miize byt jen
hostujici soubor nebo neptimou tieba divadlo medialné zprosttedkované. Konkurent muize
byt ,,bézny* a latentni. B&Zni konkurenti jsou ve mésté, kde vedle sebe plisobi dva soubory,
usilujici o stejného divaka. (napt. v Praze operni soubor Narodniho divadla a Statni opera
Praha, v Liberci Divadlo F.X. Saldy a kdysi Studio Y). Vedle toho miize zaptisobit latentni
konkurent (filmovy multiplex, alternativni kulturni centrum, dealefi vzdalen¢jSich muzika-
lovych produkci apod.). Zastupitelé a dalsi rozhodujici ¢initelé mésta by méli vSemozné
bojovat proti monopolu a usilovat o posileni konkurence, vzdy to ptinasi zkvalitnéni diva-
delni ¢innosti. Je to vyhodné jak pro divaka, tak pro zkvalitnéni prace kazdého z divadel a
hodnotnéjsi umélecké vysledky a vykony. V lokalni konkurenci je také kli¢ k tajemstvi
nejlepsich vysledkt v historii v dobé paralelniho pusobeni Studia Ypsilon). Prospé$nou
rivalitou ziskalo naSe divadlo dokonce i1 v konkuren¢nim dialogu Prahy s Brnem. Jednim z
prvnich, kdo se u nas zabyval divadelnim trhem a vztahem marketingu k divadlu byl dnesni
reprezentant produkéni spole¢nosti Chapiteau, Milan Némecek. Ten ve své praci Marke-
ting v divadle rozlisoval jen dvoji pojeti marketingu: s orientaci na vyrobek (piedstaveni) a

na zakaznika (divaka).



15

2 NASTROJE MARKETINGU A MARKETINGOVY MIX

Zakladnim nastrojem marketingu je tzv. marketingovy mix, soubor nastroju, kterymi spo-
le¢nost (divadlo) mtze ovliviiovat poptavku po svych produktech a které se vzajemné
ovliviiuji a pisobi v kombinaci. Souborem nastrojti 1ze realizovat strategii marketingu. Pro
dobré upamatovani se vyuziva anglického oznaceni pro jednotlivé nastroje marketingového

mixu, tvofici ona povéestna 4 P:

Product — produkt — prfedstaveni, inscenace, divadelni projekt, jednorazova divadelni,

umeélecka akce (prenesené muze byt i herecka osobnost — hvézda divadla)
Price — cena — cena vstupenky

Place — distribuce — misto, kde uvadime predstaveni (rizné moznosti — ve vlastnim diva-

dle, na z4jezd¢, prezentace na rtiznych festivalech)

Promotion — propagace — plakaty, reklama, inzerce, programy, propagace v médiich,
zvlastnim druhem propagace je publicita — nepfima a neplacend norma propagace (uvedeni

informace v médiich)

Ve skute€nosti je nastroju vice — pét, osm, néktefi odbornici uvadéji i dvanact.

2.1 Produkt

Divadelnim ,,produktem®, ktery je v ohnisku marketingového mixu, tak mlze byt cely
umeélecky program divadla, kulturni sluzba, zabava ve formé divadla, zprostfedkovani tra-
dice, urcité informace, celkova umélecka nabidka, repertoar divadla, jednotlivd divadelni
predstaveni (nebo koncert, vystava apod.), nabizené divdkovi (navstévnikovi, klientovi,
zékaznikovi), ale 1 divadlo samo (budova, v¢etné prostiedi, vSech prostor a vybavy, zatize-
ni a ptredméti, dale jeho prestiz, kulturnost, znacka apod.), které mize byt pfedmétem pro-
ndjmu apod. Produktem divadla jsou také sluzby, které divadlo mlize nabizet: sluzby vy-
pujéni (autopark, fundus a jeho komponenty — mobiliaf, kostymy, rekvizity a dalsi vybave-
ni), dopravni, finan¢ni, informaé¢ni, komunikaéni, propagacni, distribu¢ni, jiné servisni a
administrativni, gastronomické, ubytovaci, femeslné, skladovaci; i dalsi velmi specializo-
vané, jako napf. pravni, autorskopravni, konzultacni a poradenské; produkéni servis ad.

Dale pronajmy (budov, salli a prostor pro spolecenské a jiné akce, kongresy, seminate $ko-
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leni, vyuku, vystavy, zkousky, dilny, cvieni; v€etné pronajmil zafizeni a vybaveni apod. A
jiné moznosti (prodej reklamni plochy — v aredlu divadla, v tiskovych materidlech aj.; pro-
dej autorskych prav a licenci divadelnich a dalSich autort; prodej know-how divadla — tie-
ba distribu¢ni know-how, databaze; agentaz umélct divadla nebo celych skupin apod.). K
dal$im — Iépe piedstavitelnym — produktim nalezi pfedméty, navazné a dopliujici (vedlej-
§1) obchodni ¢innosti se vSemi produkty (vyrobky, zbozim), nabizenymi v rdmci merchan-

disingu.

2.2 Cena

Philip Kotler apostrofuje téma dal$iho z marketingovych nastrojii starym ruskym pfislo-
vim. Na kazdém trhu jsou dva blazni — jeden zada pftili§ malo a druhy pfili§ mnoho. Cena
je hodnota produktu, nikoli jen jeji ,,vyrobni*, ndkladova cena. Je to jediny nastroj marke-
tingu, ktery vytvaii pfijmy. Muze mit vSak i podobu nepenézniho vyrovnani — tzv. barteru.
U divadla se setkavame s cenou vstupenky, vstupnym, ale také s cenou za pronajem salt a
prostor divadla. U divadelnich produkei vétSinou — s vyjimkou soukromopodnikatelského
sektoru - vSak neexistuje trzni cena. Cena je dotovana za vetejnych zdroju, od sponzort

apod., nékdy je sluzba poskytovana dokonce zdarma. *

2.3 Distribuce

Mistem pro distribuci mize byt hlediste, kde dochazi k prozitku. Vyznamné tu budou napf.
charakter prostfedi predstaveni a kapacita prostfedi. Distribu¢ni politika mize vyuZivat
predplatné (abonma, subskripci), ¢lenstvi, specialni akce, nové lokality apod. Klicem k
uspéchu, tj. k plnému hledisti, je co nejrozsahlejsi distribucni sit’ vstupenek. Distribuce
muze probihat pfimo nebo nepiimo. V ramci organizace prodeje mohou byt témito mezi-
¢lanky prostiednici nebo zprostifedkovatelé, které fadime do dvou skupin — velkoobchod a

maloobchod.

4 KOTLER, P. Marketing management Praha: Victoria publishing, a.s., 1995. s.4. ISBN 80-85605-08-2
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2.4 Propagace

Propagace je informativni a ovliviiujici ¢innost, pfesvéd¢iva komunikace se zdkazniky, je
to nabidka informace o produktu, o jeho vlastnostech a piednostech, je to soubor metod a
prosttedktl k poskytovani informaci. Propagaci, stejné¢ jako marketing — jako celek, fesi

dnes divadlo bud’ samostatné, nebo se obraci na specializovanou agenturu.

2.5 Lidé — zaméstnanci — divaci

Zamgéstnancem mize byt feditel nebo manazer, jsou to jist¢ umélci, technicky i administra-

tivni personal a divak. Kazdé divadlo ma svého specifického divéka.

Divak muaze bvt:

-mistni, lokalni, ,,pfespolni* doméci (z jinych mésta mist zem¢) , ,,prespolni* zahrani¢ni
(turisté, cizinci), déti, mladez, studenti, diichodci, uréité profesni skupiny, soucasny(ktery
aktudlné dochazi), potencidlni (minuly, o néhoz jsme pfisli; novy — budouci, ,,V.I.P* (spon-
zor, donator, mecenas, obchodni partner, ptredstavitel rozhodovacich struktur, zastupitel-

stva aj., novinafi ad.

K usili poznat svého divaka napomahaji naptiklad ankety. V nasem divadelnictvi po listo-
padu 1989 doslo k proméné nejen ve zplisobu ziizovani a provozovani divadla, ale také k
revoluéni proméné nikoliv na jeviti, ale v hledisti. Ceské divadlo ziskalo nového divaka,
zahrani¢niho divaka, otevienim hranic nekone¢ny dav, nekoncici proud zajemcti a potenci-
alnich divaku, ktery bude jesté zfeteln€jsi nasi participaci na evropské integraci. DalSim
novym divakem ¢eského divadla je divak muzikalovy - ,,muzikalovy boom* nikterak neod-
cerpava navstévniky etablovanym divadliim. Setkdvame se zde i se skupinou ,,klaka®, tvofi
ji lidé, ktefi jsou placeni za potlesk. Existence placené klaky je doloZena jiz v Rimé za vla-
dy cisafe Nerona. Tato mocna a vyznamna organizace vyrabéla v historii divadelni ispéch

nebo neuspéch. Bylo to veliké divadlo v hledisti.
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2.5.1 Marketingovy mix spotrebitele 4 ,,C*

UZitna hodnota (customer value) — jaky emocionalni zazitek produkt spotiebiteli pfinese.
Patii sem samoziejmé dal$i uzitné hodnoty, jako spole¢ensky zazitek, pouceni, seznameni
se s prostorem (naptiklad pfi navstéveé nového divadla), novy pohled na urcity spolecensky
problém, ktery divakovi mohlo dat divadelni pfedstaveni, seznameni se s textem hry, po-

znani novych hereckych osobnosti, novych rezijnich postupt, atd.

Zakaznické naklady (cost to the customer) — které bude muset divak na produkt celkové
vynalozit (cena vstupenky umérnéd celkovému zazitku). Navstéva divadla s sebou nese 1
urcité vedlejsi naklady (odborna tprava ucesu, nakup ¢i usiti spoleenskych satd, vecer po

predstaveni, apod.)

Pohodli (convenience) — kterym bude provazeno ziskani daného produktu (nakolik je di-
vadlo dostupné MHD, moznost parkovani, fronta v $atné, s tim souvisi ale i systém pied-
prodeje, apod.) Musime shrnout i dojem z divadelni budovy, urovné sluzeb, Cistotu a atrak-

tivitu prostiedi.

Moznosti komunikace (communication) s druhou stranou pfed, pii a po uzavieni transak-
ce. V praxi to znamend, jakym zptsobem divadlo s divdkem komunikuje pfed navstévou
divadelniho ptfedstaveni, tedy forma propagace ¢i publicity, dale postoj k divakovi pfi na-
vstéve divadla, a chovani, které nasleduje po navstéve, napiiklad setkani s herci po premié-
e, malé obcerstveni, atd. Zasadni je zptisob komunikace pracovnikti pokladny. Pokladni je
obvykle prvni osoba, se kterou se budouci Divak setkd, a je velmi dulezité, jaky na n&j udé-

14 dojem, jaké mu poskytne informace a sluzby.
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3. TVORBA MARKETINGOVE STRATEGIE

Kli¢ovy prvek pro tvorbu a rozvoj marketingové strategie je jeji koncepce ¢i zadani, které
vychazi z obchodnich cili divadla. Pti tvorb¢ a formulaci marketingové strategie divadla je
odpovédnost za jeji vytvoreni zadana nékomu, kdo ponese zodpovédnost za obchod. V pii-
pad¢ divadla je to obchodni oddéleni, (které samoziejmé spolupracuje s dramaturgem a
uméleckym $éfem, popt. S feditelem divadla; pfevazna ¢ast ¢innosti je ale v kompetenci
obchodniho odd¢leni.). V tomto ohledu je nutné fici, Ze je jina situace u divadel ve vefejné
sluzbé financovanych méstem ¢i statem, jind u soukromych divadel (vicesouborova regio-
nalni) na divadla finan¢né dotovana z vetejnych rozpocti. A to nejdilezitéjsi, pocatecni
krok tvorby celkové strategie divadla, protoze skutecné smysluplna strategie je zaloZzena
praveé na tom, ze existuje dostatek kvalitnich informaci o trhu, jeho potiebach a oc¢ekava-
ném vyvoji. Proto je pfi formulaci predbézné strategie nejcastéji zadan ukol ovéfit a upies-
nit pfedb&éZnou marketingovou orientaci. Stru¢né feceno, jednd se o dramaturgicky plan a
jeho realizaci — vyzkumem zjistime, co by si divak ptal a snazime se jeho potiebam a pia-

nim vyhovét, coZ se ndm zpétné vraci spokojenosti divakl a vyprodanym salem.

3.1. Marketingovy usek (Obchodni oddéleni)

Pted rokem 1989 bylo v divadlech bézné odde€leni s nazvem nabor. Po roce 1989 tato funk-
ce zanikla a do provozu divadel pfiSlo rozsdhlejsi a strukturovanéj$i oddéleni ¢i usek —
marketing, PR, nebo nejuzivanéj$i ndzev — obchodni oddéleni. V mensich divadlech to
muze byt i jediny ¢loveék ve vicesouborovych je to vétsinou oddéleni, které ma praimerné 3-
4 zamé&stnance. Obchodni oddéleni je ve vicesouborovém divadle zpravidla podiizeno pii-
mo fediteli divadla, je tedy na stejné tirovni v organizacni struktute, jako Séfové umeélec-
kych soubort. Obchodni tsek ptimo spolupracuje piedevsim s dramaturgem, umeéleckym
Séfem, popiipad€ s obchodnim manazerem (podle organizacni struktury divadla). Mezi té-
oddé€leni je popis vSech potencialnich cilovych skupin, ziskani maxima vérohodnych in-
formaci. Velmi informativnim marketingovym nastrojem je tzv. S.W.O.T analyza, ktera
nam podéava informace o rizicich a pftilezitostech. (Podrobné zpracovanou S.W.O.T analy-

zu provedu pozdéji.)



20

V divadelnim prostfedi je zajimavé nakladani s vysledky marketingového vyzkumu nter-
pretace ziskanych informaci je totiz jednou z klicovych povinnosti a kompetenci vedeni
divadla. Otazkou je ovSem mira pusobnosti a vlivu obchodniho odd¢leni, které by v dané
problematice mélo stat na prvnim misté ve vnitinim uspofadani divadla a mélo by komuni-
kovat, pokud mozno, se vSemi uméleckymi a provoznimi slozkami divadla, aby jeho c¢in-
nost méla smysl. Protoze v ptfipadé, kdy nebude interni komunikace v divadelnim provozu
fungovat, nebude mit ¢innost obchodniho oddéleni skute¢ny vyznam. Mitize se napiiklad
stat, ze dramaturgie nabidne vedeni divadla umélecky zajimavy kus. V idedlnim ptipadé¢
bude obchodni odd¢leni o tomto kroku vc€as informovano a zahdji rychly prizkum trhu
(napf. oveéri uspésnost daného titulu jinde, oveéii zajem u vybranych divaki, projde své
pfedchozi vyzkumy, atd. Vysledky tohoto prizkumu ale naznaci, Ze pfipadna inscenace
bude mit jen malou nadéji na divacky uspéch. Pak je na fediteli divadla, jak se k této situa-
ci postavi. Jestlize rozhodne inscenaci nazkouset, bez ohledu na doporuceni obchodniho
odd¢lenti, je ¢innost tohoto tseku zbytecna. Stejné tak to funguje i naopak — jestlize marke-
ting u svych divaki zjisti, jaky druh ptfedstaveni je pro n€ zajimavy a dramaturg zvoli néco
Zcela jiného, je uloha marketingu zase zpochybiiovana. Proto je dulezita nejen dobra ko-
munikace, ale v neposledni fad¢ 1 vzdjemna divéra. Je tedy tieba, aby vedeni divadla re-
spektovalo nazor obchodniho oddéleni a aby byly umélecké cile v souladu. Dialog mezi

uméleckymi §éfy a marketingem je naprosto zasadni pro tvorbu marketingové strategie.

Do procesu strategického planovani by tedy méli byt zapojeni téméf vSichni odpovédni
pracovnici divadla, zejména jiz vySe zminéna dramaturgie, dale pak samoziejmé umélecky
Séf souboru, je zejména na ném, jaké zvoli postupy. DalSim zapojenym pracovnikem by

mél byt také teditel divadla, reZisér, ¢i vytvarnik daného titulu.
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4 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Zejména v divadelni oblasti je velmi dilezité zvolit si formu komunikace s divakem, at’ uz
divakem domadcim, tj. stalym, tak divakem potencidlnim. Divéci i divadelnici jsou velmi
kiehka skupina a je tfeba s ni pracovat citlivéji, nez je bézné v obchodnim vztahu. Divak
musi mit stale pocit, Ze ma na vybér, ze mu divadlo nic nevnucuje. Spravny zptisob komu-
nikacni strategie v divadle znamena najit stejny ton, na ktery nas divak uslysi a bude mu to
ptijemné. Nestaci pouze vychazet z nasi piedstavy. Je tfeba vynalozit pfiméfené usili na to,
abychom zjistili podminky prostfedi, ve kterém ma komunikace fungovat a navrhli takové
postupy, které zajisti efektivni zpétnou vazbu a také, abychom vychazeli z prani cilové

skupiny na kterou je komunikace zaméfena.

4.1 Jak spravné komunikovat

Pro spravnou komunikacni strategii si nejdiive musime ujasnit postup. Na uplném zacatku
je tieba vytycit cile komunika¢ni kampan€, mize se jednat kupiikladu o zavedeni nového
divadla, prezentaci nového uméleckého sméru, upozornéni na zménu v umeéleckém soubo-
ru apod. Je tieba védét, koho oslovit, stanovit si cilovou skupinu. Naptiklad budeme ko-
munikaci sméfovat na studenty vysoké skoly, 1ékate apod., zkuseny marketér vi, jaké zvoli
nejvhodnéjsi marketingové nastroje. Neni pfili§ rozumné oslovovat seniory modernimi —
pro né nedostupnymi prostiedky jako jsou nové informacni technologie, internet apod. V
neposledni fadé¢ je tfeba navrhnout detailni mediaplan kampanég a tzv. kritickou cestu. Na-
hodé¢ bychom neméli ponechat ani zaznamenané presné terminy pro v€asnou propagaci —
vyrobu plakatii, programt, informace o predprodeji apod., aby nedoslo napiiklad k tomu,
Ze vstupenky na predstaveni budou v prodeji brzo nebo naopak pfili§ pozdé. Dalsi komuni-
kaci bude ptedstavovat vhodna podpora prodeje a zasob, abychom dostali novy produkt do
povédomi. V uréeném prostiedi se jednd o autogramiadu s tvirci, tiskova konference,
apod. Pro dalsi planovani je tieba stanovit kontrolni mechanismy, které zahrnuji zhodnoce-
ni prodeje vstupenek, procento navstévnosti a také ohlasy v tisku, nadzory divakua a kritikd.
Tuto zpétnou vazbu zpracujeme do vyhodnoceni kampané, nejen z ekonomického, ale i z
praktického divodu. S tim souvisi samoziejm¢ detailni rozpocet marketingovych aktivit a
jejich navratnost (ta nemusi byt jen finan¢ni ale 1 navratnost v podobé¢ zlepSeni povédomi o

divadle, atd.).Vhodna metoda pro zjisténi skutecné situace mize byt i pozadani pratel, pii-
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padné jiné skupiny (napf. studenti), aby navstivili divadlo a zhodnotili celkovou uroven

sluzeb a chovani zaméstnancti z pohledu spotiebitele.

4.2 Reklama

Reklama je placend neosobni prezentace produktu (vyrobku, sluzeb a ideji), informace a
ovlivnéni s cilem vytvofit pfedpoklady k prodeji nebo je pifimo prodat. Uméni si mtiize po-
hravat s reklamou, citovat jeji postupy, citovat doslova z nékterého konkrétniho reklamni-
ho Sotu ¢i billboardu, zparodovat text sloganu. Svéty uméni a reklamy se rozhodné ve vSem
podstatném rozchazeji. Umeéni, je-li skuteénym uménim, zve do jinych svéti a neda se

omezit zadnym podobné& prostym téelem.’

Stale jesté neplati, Ze co podnikatel, to vynikajici propagaéni textai a grafik. Divadlo by
melo poskytnout specializované agentufe ¢i jinému pracovnikovi podklad, dokumentaci,
informace, stanovit obsah reklamy a vSe autorsky, redakéné a graficky zpracovat a fadné¢
adjustovat na format média. Podminkou je prace po dohodé se zadavatelem (klientem).
Reklama je komunikace a jejim obsahem je sdéleni neboli zprava. Ukolem pro sdéleni je
zdramatizovat skute¢nou hodnotu vyrobku. U zrodu sdé€leni je pfirozené¢ mySlenkova ¢in-
nost, tvuréi ¢innost reklamnich pracovniki (u startu ¢innosti reklamni agentury je tzv. krea-
tivni feditel), je tu zamér a vznika myslenka, napad, argumenty, jejich sled, struktura, apel,
zaver, nebot” sdéleni nebo zprava obsahuje 1 zhodnoceni a zavér. A rozhodnuti uvadi, zda
se zamgfit vice racionaln€ nebo emocionalné. V dalsi fazi je prostor pro ¢innost literarni
(textovou), vychazejici ze zaméru a mySlenky a hledajici nejvhodnéjsi formu. Je to prostor
pro umeéni slova, pro piekvapivost, jasnost. Dobra reklama by méla byt pravdiva, vtipna,
srozumitelnd, divéryhodnd, zapamatovatelnd, informativni, nevtirava atd. Za textovou
stranku reklamy je zodpovédny textar neboli copywriter, ktery piSe texty a slogany. (V pfi-
pad¢ divadla tuto praci mnohdy zastdva dramaturg) Dalsi soucasti reklamni praxe je ¢in-
nost vytvarna, pii niZ se uplatiiuje jak osobitost a kultivovanost, tak i femeslna dovednost.
Odpovédnym za vytvarnou stranku je vytvarnik, vedouci designér — art director, dale speci-
alisté — grafici, fotografové, designéfi. Reklama neni uméni, protoze vznika na presné defi-

novanou objednavku®.

S Macura, V. Intertextualita v postmodernom umeni ,. - Nitra: Univerzita Konstantina Filozofa, 1999 . - 296 s. ISBN 80-8050-276-5
® Uvedl v casopise Strategie (Feditel Mark/BBDO Michal Pacina
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Reklama v ¢eském divadle se v nasem pojeti zacina vyraznéji a systematicky objevovat ve
dvacatych letech XX. Stoleti. Reklama v divadlech vibec je citliva véc. Jsou typy divadel,
kde lze afiSem, inzeraty, placenymi ¢lanky a prospekty dosdhnout uspéchu. Jedna se spis o
podniky s vyslovené zébavnou tendenci — divadla varietni, revualni, muzikalové. Scény
intelektualné&jsi trovné uz nemohou pocitat s t¢inkem takovéto propagace a jejich ob¢asné
velké afise umélecké maji spiSe raz reprezentativni nebo ptimo, obchodnicky reklamni. U
téchto divadel je jeden jediny neomylny a suverénni prostfedek popularizace: spokojenost
obecenstva. Tisice lidi, ktefi se vrati z premiéry a prvnich repriz a vykladaji vSude ve své
spole¢nosti, Ze hra je zajimava, herci vyborni, nastudovani znamenité, vyprava piekvapuji-
ci, tyto tisice tvori nejmocnéjsi propagacni zbran divadla, zbran, s niz prakticky ucinek kri-
tiky nelze viibec srovnavat. U zavedenych divadel tedy toto samoc¢inné doporucovani — ale

r oy o ’ v o~ 7
také varovani — pasobi zcela bezpecné.

" Bass Eduard, :Malé scény. Kus divadelni biologie. In: Nové eské divadlo1928-1929, Adventinum, Praha 1929, str. 67.
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4.2.1 Firemni identita (Corporate identity)

Firemni identita vyjadfuje obraz organizace, vytvoteny historii a tradici spolecnosti, filozo-
fii a zdsadami i perspektivou; zptisob, jakym spole¢nost ,,vnucuje svému okoli predstavu
0 sob¢ samé — a to specifickym image spolecnosti, firemnim designem a firemni kulturou.
Je to symbolicka uniformita vSeho, co tvoii spole¢nost (budovy, jejich exteriér i interiéry,
znaky, oznaceni, design, produkty, web, publikace, obleceni, kvalita, vztahy, jednani ad.
Divadelni design jako celek by mél pfispivat k rozliseni, Citelnosti, ke zvySeni hodnoty a
renomé, stylizaci symbolizovat podstatné znaky. Ukazkové soubory korporativniho desig-
nu vytvofil Libor Fara — ktery je ve svém oboru klasikem a vzorem. Vedle vypravy pro asi
tficitku inscenaci vykonal pro divadlo urcujici dil v typografickém designu divadelnich pu-
blikaci. Dnes se o jednotny divadelni design zasluzn¢€ pokousi Egon Tobiés ze studia Ham-
let, ktery navrhuje publikace divadelniho tstavu, design divadla Komedie, navrhl grafickou

osnovu edice rezie pro nakladatelstvi divadelni literatury Prazska scéna.

4.2.2 Reklamni kampan

Ma-li divadlo vyfeSenou a domyslenou firemni identitu, z ni odvozen komplexni originalni
design, pak muze v rdmci marketingového programu rozvijet propagaéni strategie (stano-
vovat cile, cilové skupiny, rozpocet, specifikovat nastroje, volit formy komunikace a mé-
dia, rozsah, intenzitu, planovat ¢asovy harmonogram apod.) a pfistoupi k vytvareni propa-
ga¢nich kampani. Divadlo ma pro komunikaci fadu specialnich nastrojl, které ¢asto neby-
vaji nalezité vyuzivany. Mohou to byt publikace (rocenky, almanachy, portréty herct ad.),
specialni akce, (napf. divadelni baly a plesy, karnevaly) festivaly, dny (otevienych dvefi,
vystavy, ceny a ocenéni apod. Pro reklamni Géely 1ze vyuzit také distribuce — pokladen, dis-
tribucni sité a sitového predprodeje. Vysledky reklamnich kampani jsou méfitelné v ucin-
nosti a odezve, je ucelné je ndsledné analyzovat a zhodnotit ti€elnost vynalozenych pro-
stiedkii. Podminkou uspésné kampané je vyprofilovany program umélecké instituce a kva-

litni a originalni produkt, ktery je nabizen.

4.2.3 Formy komunikace

Pro vytvotenou reklamu je nutno nalézt vhodnou komunikaéni cestu, dochézi k volbé po-

doby, volime vhodnd média. Dle planované intenzity se pak zvazuje dosah, frekvence,
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opakovani. Média rozliSujeme do n€kolika druhii. Jsou to elektronickd média, do kterych

patii televize, rozhlas — pro interpretaci spotu, ktery upozorniuje na aktudlni kampan. Dnes
jiz bézné pouzivany internet na kterém se divadlo prezentuje pomoci vlastnich webovych
stranek, vklada zde video-upoutavku, animované, hrané reklamy, vyuziva ptimého marke-
tingu pomoci maill, umistuje bannery. Dalsi efektivni volbou komunikace jsou audiovizu-
alni nosi¢e — kazety, CD, DVD apod. DVD divadla uz je dnes samoziejmosti pro prezenta-
ci nabizené¢ho produktu. (viz obr. ¢. 6) Komunikace probihd také skrze film, ktery byl vy-
stiidan operativnéj$imi formami jako TV ¢i video. Klasickd forma komunikace probiha

prostfednictvim tisténych médii. Noviny a ¢asopisy délime na celostatniho dosahu, regio-

nalni a mistni (lokalni) tisk. Vyuzivaji se tyto prostiedky: vkladané ptilohy do periodického
tisku, plakaty, prospekty, nabidkové listy, mési¢ni programy, letaky a letacky, katalogy,
brozury,seznamy, prospekty a jiné publikace, kalendare, vstupenky a vouchery, dopisy a
jiné tiskoviny (pohlednice, novoro¢ni blahoptani PF, aviza, blahoptéani, reklamni karticky,
vizitky — navstivenky, pozvanky), nalepky, etikety, samolepky, obtisky, reklamni razitka,
reklamni darky, odznaky, placky, suvenyry. Nabizi se také billboard, zde jde o velkoplos-

nou reklamu. Prosvétlovaci reklama (svételna reklama ve vitrinach méstského mobiliafe)

tzv. Citylight nebo téZ backlight (v Praze tento mobiliai obhospodatuje firma J.P.Decaux),
svételné panely, pylory — reklamni sloupy, schodist¢ v metru, patice sloupt pouli¢niho
osvétleni. Abychom skute¢né reklamu ,,na kazdém kroku‘ neptehlédli, vyuziva se mobilni
reklamy, (odnimatelné) ve které reklamu rozliSujeme na: stojky, stojany, praporce, transpa-
renty, zavésné poutace — napi. na sloupech vefejného osvétleni (outbannery, horizonty, na-
vigacni systémy), velkoplo$né exteriérové transparenty ze sitovin a latek, (ptes celd priceli

domil) reklama na dopravnich prostiedcich a uvnitt dopravnich prostredkd, propagacni au-

tomobily, plo$na reklama — ve vykladech vitrinach, na nasténkach, 1étajici poutace — ukot-
vené balony, rozvinuty transparent za nizko leticim letadlem, balonky apod. V neposledni
fad¢ pro reklamu existuji také alternativni moznosti nosicl: vystavni stanky, expozice, ve-
letrhy (divadla se naptiklad zucastiuji veletrhu cestovniho ruchu nebo publikacemi a jiny-
mi nosi¢i na kniznich veletrzich, médnich piehlidkach apod. Uznavanou reklamou pro di-
vadelni kulturu ztstava divadelni publicistika — Kritika. Zaroven se mtze jednat o publici-

tu, ktera se za kritiku vydava.
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4.3 Podpora prodeje

Jde o kratkodoby obchodni podnét ke koupi, pobidka k rychlé, okamzité koupi, ihned; nebo
1 koupi vétsiho objemu zbozi, specialni akce s prodejem — nékdy i1 bezplatné nebo zlevnéné
zbozi, kupoény, darky, soutéze, bonusy, slevy, srazky, odmény zakazniklim, dny otevienych
pfesné mifeny napad vychazejici ze znalosti trhu. Napad (muze se jednat o doplnéni diva-
delni ¢innosti nebo zménu v dramaturgii), ktery vnukne projektu myslenku, a ta divaky
ihned zaujme. Jde o pofadani mimo-divadelnich aktivit — workshopy, besedy, vystavy atd.
Pro tikoly divadla je tato forma propagace pouze okrajova, vyuzitelna predev§im pro moti-
vaci partnert distribuce — maloobchodnikii (rabatem, odménou, prémii, slevami v§eho dru-
hu ...) Jako piiklad mohu uvést Svandovo divadlo, které ma podporu prodeje na velmi vy-
soké urovni. Jako dikaz maze slouzit zajimavy mésicni program s koncerty, divadelnimi

dilnami, recitaly apod.

4.4 Osobni prodej

Tato komunikace piedstavuje osobni formu prezentace a osobni informaci o produktu.
Ucel interakce a p¥imé komunikace prodavajiciho s kupujicim (i vice osobami) se stava
predstaveni produktu za ti¢elem prodeje. Tento zplisob Casto velmi piesvédcivy a manipu-
lacni, tzv. ,tvrdy* prodej — méné obvykly v neziskovém sektoru. Specifickou formou
osobniho doporuceni, s niz se setkdvame pravé u divadla a dalSich kulturnich sluzeb, je
»septanda®. To je velmi u¢inny komunika¢ni nastroj, vyuZivajici pfizplisobivé jedince, spo-
leCenské a vyfecné (vCetné typu ,.klepny*, ,,drbny*). Ty Ize pak upozornit na produkt nebo
sluzbu. Septanda je vyuzivana i pro fadu kampani na internetu. A Paul Smith dokonce uva-
di nastroje techniky, které jsou pro povzbuzeni a urychlujici proces Septandy efektivni. Do
této kategorie bohuzel také nalezi fama, ,,nejstarsi médium svéta“, vétsinou jde o nepravdi-

VOU a neoveérfenou zpravu, Sitenou neoficialng.
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4.5 Direct marketing

DM - Neboli ptimym prodejem se v divadle rozumi piiprava a realizace projektii v ramci
piimé komunikace s divaky. Kromé& nize uvedenych nastrojii sem miizeme zahrnout i pruz-
né reakce divadla na obecnou naladu ve spolecnosti, nebo soucasné trendy, napiiklad roz-
vOj modernich médii. Jako piiklad by nam zde mohlo poslouzit pfedstaveni Narodniho di-
vadla Nagano, nebo projekt Divadla Archa zabyvajici se internetovou komunikaci s na-
zvem Chat. Obdobné aktivity nalezneme samoziejmé i v obdobach minulych. Realistické
divadlo uvedlo tésn¢ pied revoluci publicistické kolaze Res Publica, které prostiednictvim

historického tématu glosovaly soucasnou situaci.

4.5.1 Nastroje direct marketingu

Nejcastéjsim prostiedkem jsou adresné rozesilané dopisy, pozvanky, obchodni nabidky.
Divadlo ma databazi divak, at’ uz jednotlivel, nebo spole¢nosti, skol, instituci, atd. Velmi
detailni a dobfe zpracovanou databazi ma Divadlo J. K. Tyla v Plzni. V soucasnosti se k
tomuto ucelu stale Castéji vyuziva odesilani prostiednictvim internetu. Toto médium se da
dnes povazovat za hlavni komunikacni kanal, piesto bychom s jeho uzitim méli zachazet
citlivé, aby nasi potencialni divaci nebyli zahlceni neustalym ptivalem e-maild a zprav. Pak
by piimé osloveni ztratilo smysl, nebo mé¢lo negativni dopad. Individudlni rozesilani mé-
si¢nich programl divadel jiz dnes praktikuje vétSina divadelnich scén u nés. (divadlo Ar-

cha, Divadlo Na zabradli, Svandovo divadlo, Alfréd ve dvote ad.

Zpisob vyuziti direct marketingu také obsahuje rozsev neadresnych zasilek, které maji na-

sledujici podobu: Riizné letdky, pohlednice, atd., které jsou distribuovdny na vetejna mista,
voln¢ a zdarma k dispozici, nejsou adresovany piimo divakiim, které mame v databazi, ale
naopak se prostfednictvim téchto prostfedki divadlo snazi oslovit dalsi potencidlni divaky
z okruhu $irsi vetejnosti. Letaky, pohlednice, (viz obr. ¢. 3) plakatky jsou distribuovany
naptiklad do info center, kavaren, klubt, knihoven, prodejen knih a na dal$i vetfejna mista,
kde je nadéje, ze by se mohl pohybovat potenciondlni divak. Néktera divadla (Nablizko,
Divadlo v Dlouhé, a dal$i) umist'uji svilj prezentacni stanek v ramci veletrhu Svét knihy.
Telemarketing je dalsi formou piimé komunikace. U divadla se tato komunikace obzvlasté

propojuje s osobnim prodejem. V tomto prostiedi vétSinou funguje jako follow-up po ad-
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resném poslani nabidky ¢i programu atd., je to dalsi, osobné&jsi kontakt s divakem. Napii-
klad v Divadle J. K. Tyla v Plzni jsou telefonicky oslovovany napt. $koly ¢i obchodni spo-

le¢nosti, se kterymi se takto domlouva prodej vétsiho mnozstvi vstupenek, atd.

4.6 Public relations

Public realitons jsou doslovné vztahy s vefejnosti, prace s vetfejnosti — je to pojem moder-
niho managementu, jeho funkce, jeho nastroj. Je to komunikace spolec¢nosti (coreporate
communication), dialog se zpétnou vazbou (v hor§im piipadé pouze monolog), jde o cile-
védomé rozvijené vztahy urcité firmy nebo instituce k vetejnosti, vytvareni vzajemného
porozuméni a diveéryhodnosti, také s cilem omezovat napéti, konflikty, pfedchazet utoklim,
prekonévat nepochopeni a predsudky, obhajovat a ovliviiovat (a¢elové kampang, krizova
komunikace) a vytvafet dobrou povést a reputaci (odborné&ji: pozitivni obraz a pozitivni
image spolecnosti), povédomi o spolecnosti a divéru k ni, mifi do ,,mentalni sféry*. Jde
pfedevsim o dobré vztahy mezi organizaci a vefejnosti, vztahy trvalé, je to evolu¢ni, obou-
smérny plynuly tok informaci, starost o podnikové klima. Odbornici prohlasuji, ze PR za-
¢ina doma, divérou spolupracovnikli nebot’ zaméteni dovnitt je zdkladnim predpokladem
pro pasobeni ven, nebot’ i ty nejlepsi akce mohou ztroskotat na frustrovanych pracovnicich.
Cilem PR je zéaroven vytvareni podnikové identity. Je to 1 vnitini komunikace spole¢nosti
se svymi zaméstnanci, vlastniky, akcionafi. PR ma funkci informativni, kontaktni, harmo-
nizacni, stabiliza¢ni. PR a dostava do blizkosti marketingového nastroje — propagace, ale
doporucuje se nezaménovat PR s propagaci — tedy nezaménovat je s reklamou a publicitou
— propagace je nastrojem nebo funkci marketingu, PR — je funkci managementu, propagace
se soustfed’'uje nekonkrétni produkt a plisobi kratkodobé — propagaci mame takovou, jakou
ji chceme mit, PR neni takto ovlivnitelna. V fad¢ divadel je publicita zabezpec¢ovana tisko-
vym tajemnikem nebo mluv¢im. Publicita je nabidka informaci a zprav pro tisk, rozhovora,
tipQ, vyjadfeni, fotografii a akci. Publicita ve vtahu k divadkovi se miZe uskuteciiovat na-
ptiklad médiem divadelniho programu nebo edukativnimi programy divadla (pfipravované
novym, jesté vétSinou nerozvinutym tsekem v naSich divadlech — vzdélavacim odd.). Pub-
licita miize byt také nechténa (kladna 1 zaporna) — do této kategorie nalezi divadelni kritika.
Divadlo tuto ¢innost rozviji samo, ma svého specialistu nebo ukoly zadava specializované

agentufe. Dnes divadla mohou metodami a technikami PR vytvaret a posilovat image, dob-
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ry zvuk a dobrou povést divadla. Paradoxné je tento zptisob komunikace nejlevnéjsi a neje-

fektivngjsi.

4.6.1 Nastroje PR

Nastroje vnitini komunikace: osobni kontakt, nésténky, informac¢ni desky a tabule, dopisy,

e-maily, obézniky, véstniky, zpravy, sd€leni, interni ¢asopis — informacni bulletin, jiné PR

publikace. Nastroje vnéjsi komunikace — pro vefejnost - specialni, uc¢elové publikace , pe-

riodické publikace — Casopisy, neperiodické publikace — rocenka, almanach, informacni,
dokumentacni, jubilejni a jina publikace, divadelni program, sponzoring, odborné a pro
divadlo tematicky relevantni publikace, vydavané jinym subjektem. Zpravy — projevy, vy-

stoupeni, informace, reserSe, vyro¢ni zprava, tiskova konference — osobni komunikace — v

divadle se svolava u pfilezitosti nové etapy (s nastupem nového vedeni nebo §éfa), k ote-
vieni nové budovy, k vyroci, k zahéjeni nové sezony, k premiéte, k zahajeni festivalu nebo
akce apod. Divadlo ji organizuje samo nebo zadéava specializované agentufe. Nutno fesit.
Cil a program, dle toho charakter (od neokazalé formy pracovniho typu k impozantni spo-
lecenské akci s rautem, darky, ptipadné i programem) a dle toho rozpocet akce, tiskové a
jiné materialy — podklady pro novinaie (press kit) — fotografie, CD-ROM, videokazeta,
DVD apod. timing (stanoveni terminu, na¢asovani akce) — misto, vybaveni (véetné ozvu-
¢eni a osvétleni) a vyzdoba - zabezpecit cast (reprezentantni spole¢nosti, moderatofi, fec-
nici, uéinkujici); adresar a osloveni hostli (osobné, pisemné, telefonem, e-mailem); analyza

a vyhodnoceni ohlasu tiskové besedy, zpétna vazba, az po archivaci; Udélosti a akce
(events)

vystavy, Uc€ast na veletrzich ,konference, sympozia, semindie, exkurze ad. Jiné akce v diva-

dle — slavnostni ocenéni a vyznamenani, slavnostni premiéry, jubilejni pfedstaveni, benefi-
cie herci, derniéry, festivaly, celebrace, zahdjeni sezony a ukonéeni divadelni sezony, mi-
kulasska oslava, divadelni vanoce, Silvestr, divadelni velikonoce,privody, den otevienych
dvefi, prohlidky historickych divadelnich budov, dobrocinné a charitativni akce, originalni
akce a ritudly, vystavy, kity knih, pfednasky, diskuse, besedy, setkani autorska ¢teni, semi-
nare, konference, dilny, akce klubu pfatel divadla apod. Divadelni bal, karneval, ples diva-
dla, médni prehlidka, sportovni akce; Zajezdy , vylety, exkurze — diskuse s tviirce inscena-

ce, tématicka setkani; Vytvaieni udélosti - ,,vyvolani rozruchu* Na vyvolani rozruchu slou-
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zi bulvarni ¢asopisy ,,drbny*. Do PR lze také zahrnout sponzoring, zapojeni do mistni ko-

munity a sluzby vetejnosti.

Lobbyismus neboli lobovani je také jednim z nastroju public relations. Lobbyismus je Gsi-

lim informovat a uritym smérem diskrétné a zakulisn€ ovliviiovat vyznamné Cinitele a za-
konodarce (politiky, poslance a senatory, ministry, jejich poradce, pfedstavitele samospra-
vy a zastupitele kraji, mést a obci, zastupce médii a dalsi vetrejné Cinitele) s rozhodovacimi
pravomocemi. U nas jsou zatim zajmova sdruzeni a odbory v oblasti divadla na pocatku
(herecka asociace, divadelni obec, mezinarodni divadelni ustav, asociace profesionalnich
divadel, jednota hudebniho divadla.) Specifickym lobbyingem jsou neformalni aktivity ty-
pu petic, dopisovych akci, vefejnych slySeni ad. Zvlastnim ptipadem, pii némz jiz opousti-
me oblast PR, jsou Géelové kampané pii nehodach a krizich a krizova komunikace. Kdyz z
davodt vnéjsich nebo vnitinich nastane krizova situace, ke slovu se dostava tzv. krizovy

management (krizovy $tab) a pfispiva harmonizujicim a optimistickym ladénim.

4.8 Fundraising

Pro kvalitni praci je tieba dostate¢né mnozstvi finan¢nich prostiedki. Téch v§ak neni nikdy
dost, obzvlasté v neziskovém — specialné v oblasti financi — feCeném — 3. sektoru. A proto
je tu dalsi forma marketingového komunikovani — fundraising. (viz obr. 9) Jde o jakkoliv
usili o ziskdvani a navySovani finan¢nich prostfedka (zdroji) nebo o mobilizaci zdrojt.

Zdroje mohou byt:

vefejné — stat a jeho instituce (resorty kultury, $kolstvi, socialni véci ad.) - dotace, subven-

ce, prispévky, granty, stipendia; _nestatni — samosprava: kraje, obce; jiné: fondy, nadace,

vefejnopravni instituce, obCanskd sdruZeni a dal§i nevydélecné organizace; partnerstvi;
vlastni zdroje — trzby, poskytovani sluzeb, prondjmy, dopliikovy prode;j, ¢lenské piispévky,

sbirky a charitativni akce; podnikatelské subjekty — obchodni a priimyslové korporace

(sponsoring, reklama); nadace, fondy: individualni darci, donatofi a mecenasi, partnefi; Da-

le mohou byt zdroje zahrani¢ni nebo kumulované (sdruzené). Néarodni loterie — déli svij
profit mezi uméni, sport, pamatky, dobro¢inné organizace atd. V ramci fundraisingu mu-
zeme hovofit zejména o piijmech z prodej vstupenek, z vlastnich pohostinskych vystoupe-

ni, agenturni a poradatelské¢ Cinnosti, z pronajmi prostor a technického vybaveni, z



31

merchandisingu, z poskytovani reklamnich sluzeb, z provozu vlastniho baru nebo restaura-
ce, z vyroby, ptij¢ovného ¢i prodeje kostymil a dekoraci, z autodopravy, z poskytovani au-
torskych prav a licenci a poskytovani jinych sluzeb. Financovani divadel je velmi aktualni
téma. Fungovani divadle je mnohonasobn¢ provazeno s hospodaiskym zivotem mést, regi-
onu a statu vitbec. Magistratni divadla jako vyrobni jednotky indukuji externi (multiplikac-
ni) efekty v dal$ich hospodatskych odvétvich, které poskytuji divadlim za uplatu své pro-
dukty, a svymi produkty indikuji vlastni a doprovodné vydaje za zboZi a sluzby, uspokoju-
jici potfeby navstévnikl. A tim v§im pak nasledné vyvolavaji zpétné odvody do méstského,
ale i statniho rozpoctu. Divadlo mj. Pfispiva k vy$si zaméstnanosti, vyuZiti stale rostouciho
podilu volného casu u stale déle zijici populace, vS§eobecné dobré naladé a pozitivnimu vy-
ladéni, atraktivitou muze byt pfedmétem zajmu mladeze (v aktivni — participac¢ni — i pasiv-

ni — divacké — roving), ptispiva k dobrému jménu a kulturnosti zeme a mista.

4.9 Sponsoring

Sponzoring byva definovan jako poskytovani finan¢nich, hmotnych prostiedkd a sluzeb
spolecnosti za urcitych podminek v rdmci marketingovych a komunikacnich cilii téchto
spole¢nosti, je to zcela specifické partnerstvi mezi sponzorem a sponzorovanou akci. Je to
obchodni vztah mezi sponzorujicim podnikem a sponzorovanym divadlem, komunika¢ni a
marketingovy nastroj jasné¢ho cile a vétSinou propagacniho a ekonomického zaméru spon-
zora. Za finan¢ni, vécné nebo odborné plnéni sponzorujici spole¢nost ziskava vyssi hodno-
tu, zvySuje svoji znamost a popularitu, zvyraziiuje image spolecnosti, ziskdva nové zakaz-
niky, a to s pravem ,,vysadni spotfeby kulturni akce®, s osobnim kontaktem s vyznamnymi

uméleckymi osobnostmi atd.

Sponzorstvi je vedle propagace dalsim, autonomnim a rovnopravnym zpusobem zvyseni
hodnoty a véhlasu sponzorujici spolecnosti, a to obecné jako posileni renomé a povédomi
o celku (spolecnosti), jeho etice a filozofii, a bez ohledu na konkrétni produkty. Cilem
sponzorujiciho je zviditelnéni a participace na vyznamné umélecké udalosti (konkrétni in-
scenaci, praci vyznamného umeélce nebo uméleckém programu celého souboru, festivalu
apod.), a tim sponzorujici firmé& zajistit propagaci, prispét ke zvySeni podilu na trhu, pro-

méné image a rychlému a priraznému informovani o této zmeéne¢.
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4.9.1 Moznosti sponsoringu

Sponzorovani miize byt rtizného rozpéti: celého divadla, sezony (ro¢niku), inscenace, spe-
cidlni akce, projektu, zajezdu, hostovani tymu nebo jednotlivce. Sponzor mize byt: exklu-
zivni (vyluény) sponzor, hlavni (generalni) sponzor, dil¢i sponzoring. Nabidkové portfolio
divadla miZze nabizet vstupenky na mimotadné akce a premiéry, vstupenky se slevou pro
Zzaméstnance sponzora, moznost rezervace vstupenek pred terminem zahdjeni predprodeje,
vstupenky na nejlepsi mista, programy k piedstaveni zdarma, specialni balicky pro hosty
(informacni letdky, malé darky,) moznost parkovani zdarma, osobni pfivitani u vchodu,
prohlidku zakulisi divadla, specialni hostesku pro skupinu hostt, rezervaci stolu v divadel-
nim baru, pohosténi, ptipitek béhem pfestavky, setkani s umélci, spolecnou fotografii s
umélei, umisténi informaci o sponzorovi v tiskovych materialech divadla, webovych stran-
kach ,v interiéru i exteriéru divadla, zdarma reklamni plochu v tiskovych materidlech diva-
dla, podékovani na tiskové konferenci apod. Sponzofi nikdy nevydéavaji své penize kvili
danové uleve, ale proto, ze jsou spojeni s umelci a protoze si prostiednictvim divadla délaji

reklamu.

4.10 Merchaindising

Merchandising byl piivodné néstrojem public relations, ktery mél odkazovat k produkci a
posilovat vztah k hlavnimu produktu, nyni je to pfedev§im ndvazny a dopliikovy prodej,
obchod s licencovanymi a autorizovanymi pfedméty a reklamnimi, televiznimi, marketin-
govymi a jinymi pravy (licencemi, licenénimi smlouvami — licensing). Tento prodej re-
klamnich predméth je stale vyznamnéjSim marketingovym a finanénim nastrojem, posiluji-
ci vazby k zakaznikovi. Dominujici je ekonomicka funkce (obchodni). Merchandising 1ze
uplatnit v jakékoliv distribu¢ni siti 1 jakymikoliv cestami, ale také ve specidlnim vlastnim
obchod¢, ktery miizeme nazvat jako divadelni obchod, dle inspirace jiz delSi dobu prospe-
rujicim typem muzejnich nebo galerijnich obchodii. Jednd se o specificky obchod s
merchandisingovym sortimentem, vztahujicim se k tvorbé a ¢innostem divadla a jeho
umélct, podpofen je dal§imi nosi¢i, knithami, memorabiliemi apod. Vedle $al, satkd, tricek,

destnikd, nalepek, hra¢ek, mizeme ,,zpenézit* také umelecky hvézdy — napiiklad Haslerky
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— podle herce a kabaretni legendy - Karla Haslera, slivovice Bolka Polivky atd. Nejpropra-

covangjsi systém merchandisingu a také nejneefektivnéjsi vsak plati pro filmovou branzi.

4.11 Komunikace se zahrani¢im

Tento novy fenomén déjin ceského divadla se v naSem divadelnictvi poprvé objevuje v po-
sledni Ctvrtin€ 20. stoleti. V 60. letech kulminuje proces liberalizace. Tehdy se podatilo
pooteviit okna do svéta, vyjet ven a stihnout vydat i fadu zasadnich publikaci a stati. Jedna-
lo se vyhradné o export hotovych produkti — vyjezdy souborii s hotovymi inscenacemi,
nejcastéji na pozvani agentd ¢i festivalovych §tabi, nebo o import téhoz. Proces vymény
byl oboustranny s uzavienymi, dokoncenymi a neménnymi produkty. V té dobé vstupoval
do nasSeho divadla napt. P. Brook s Kralem Learem. Vyjizdélo se také individualné, hosto-
vat na pozvani, tak jak to ¢inil Krej¢a ve videniském Burge Theatru, Stockholmu 1 jinde,
kdyz nesmél pracovat doma, ze stejného tvodu i Jan Grossman v mnichovské Kammer-
spiele, Vidni ¢i Ziirychu. Cestovani v roce 1969 skoncilo. Byl pfetnut tok informaci a ome-
zena naSe komunikace se zahrani¢im. Druhou divadelni reformu, neboli informace o diva-
delnim déni v USA a Evropé nebylo mozno v podminkéach normalizace rozvijet. Nova ini-
ciativa vstoupila do ¢eského divadla 70. let od necekanych a piihlizenych outsidert — od
loutkaft, reprezentantli moderni pantomimy a klauniady, z divadel studiového typu, naproti
ustrnuti pfednich Cinohernich scén. V ten okamzZik dochazi k proméné nositele vyvojoveé
podmétnosti a podnikavosti. Mezinarodnim projektiim se zacali v€novat reZisér P. Scheer-
haufer se skupinkou ,,nepoddajnych* v brnénské Huse na provazku (Oslzly, Polivka). Dale
pak tradi¢n€ svéhlavy C. Turba, J.Krofta atd. Historickym datem, otevirajicim novou etapu
déjin Ceského divadla, je tu asi premiéra spole¢ného dila ceskych ,slovenskych a polskych
loutkdit na téma JanoSik 30.6. 1975, na niZ se podilel pravé J. Krofta, K. Brozek a

W.Wieczorkiewicz.

Jestlize se moderni divadlo st¢huje z akademickych prostiedi zkamenélych divadel pod Sa-
pito cirkusovych stanti, na namésti a do ulic, rozbiji-li ¢tvrtou sténu jevisté prechodem do
hledist’ mez divaky, naznacuje to touhu po zdivadelnéni divadla, névrat ke kofeniim diva-
delnosti, navrat k prostiedkim, které staly u zrodu divadla. Stava-li se herec se svou jedi-
necnou a neopakovatelnou hrou stfedem déni a hudebni projev nezbytnou potiebou jeho
tvorby, potom je to z téhoz divodu. Divak chce byt vic nez kdy jindy ptitomen na divadel-

nim piedstaveni okamziku zrodu (postavy, myslenky, ideje), chce stat svému herci tvaii v
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tvar, sahnout si na n¢ho, nebo nechat jim a jeho uménim sahnout sam na sebe. Urc¢itym, pro
domaci kontext a rozvoj integrace sil vyznamnym, intermezzem se divadelni staly domaci
spole¢né divadelni projekty zvlastniho typu, k nimz na pielomu 70. a 80. let mizeme pfi-
radit také neortodoxni aktivitu v rdmci kamenné repertoarové scény v Hradci Kréalové, kde
se ve spolupréaci s loutkovym divadlem DRAK podafilo pro novy prostor Studio Beseda ve
zrekonstruovaném starobylém domé historického centra mésta nalézt programovou kon-
cepci, garantovanou tehdy novymi osobnostmi v hradeckém cinohernim angazma (reziséfi
Grossman a Krobot, dramaturg Klima) a tvirci z DRAKu (Krofta, Matasek, VySohlid),
Tento domaci proces sdruzovani sil pak vyvrcholil v letech 1983-1985 projektem studio-
vych divadel Cesty (spole¢né vystoupeni Husy na provazku, Ha-divadla, Divadla na okraji
a Studia Ypsilon) Néasleduji projekty napt. Babylonska véz, stavéli ,,svétovy dim®, jehoz
cilem bylo podobenstvi touhy porozumét si a najit spolecny jazyk pies vsechny vzdalenosti
a bariéry geografické, rasové, ndbozenské, politické a jiné. V projektu kazdy z herci riiz-
nych naroda uzival své matefStiny, vetné fectiny, japonstiny apod. Toto déni zapiicinilo
vznik Mezindrodniho institutu figurdlniho divadla v Hradci Krélové, jehoZz poslanim byla
spoluprace umélct z celého svéta. Dalsi novy rys, uvozujici mezinarodni spolupraci je dan
od roku 1989 — piitomnosti jinonarodnich komunit, zejména Rusti a Americ¢and, jez byli
ohromeni dynamismem zmén, kulturni, politickou i sexualni promiskuitou a levn&jsimi

zivotnimi néklady.

4.11.1 Kulturni turistika

Po listopadu 1989 se v nasi divacké struktufe objevuje nova dimenze: stale v masovejSim
méfitku ,,pfespolni® divak z dalSich evropskych zemi a také jiz ostatnich kontinentii. Praha
a Ceské divadlo se i v tomto sméru vraci k rozmanitosti. Divadlo se podili na celkové kul-
turni nabidce, které s dominantnim magnetem, souborem historicky cennych architektonic-
kych pamatek spoluvytvaii rozhodujici podnét pro béh vyznamného odvétvi narodniho
hospodarstvi, jimz je cestovni ruch. Nekonecné publikum umoznuje pomyslet na nejambi-
c16zn¢jsi projekt. Turistika se totiz stdva nejveétSim ,,prumyslovym* odvétvim svéta. Velka
vyhoda pro kulturni turistiku CR je postaveni hlavniho mésta Prahy. Stala se spravnim cen-
trem evropského rozméru, stfediskem vzdélanosti a kultury a ochrancem tradic jeho minu-

lych 1 soucasnych déjin.
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5. DEJVICKE DIVADLO

Prvni ptedstaveni se v Dejvickém divadle odehralo 14. 10. 1992. Svou skolni inscenaci hry
Matéje Kopeckého Johanes doktor Faust uvedl nastupujici herecky soubor, ktery do Dej-
vického divadla pfisSel béhem studia alternativniho a loutkového divadla DAMU pod vede-
nim pedagoga a reziséra Jana Borny. Ten se stal od roku 1993 uméleckym $éfem. Tehdy
bylo jesté DD soucasti Obvodniho kulturniho domu Prahy 6, pozdé¢ji Spektra K - sdruzeni
kulturnich zatfizeni Prahy 6. Statut profesionalniho divadla ziskalo v roce 1993. Pivodni
herecky soubor ptsobil v Dejvickém divadle 4 sezony. K nejvyznamnéjSim pocintim této
éry bezesporu patii inscenace J. A. Pitinského Sestra Uzkost, ktera v roce 1995 ziskala Ra-
dokovu cenu jako Inscenace roku a Dejvické divadlo se stalo poprvé Divadlem roku. ® Po
odchodu Jana Borny, ktery zacal pusobit v Divadle v Dlouhé, nastoupil do funkce umélec-
kého §éfa Miroslav Krobot. S touto zménou souvisela také proména souboru. (viz obr. ¢.
4)Miroslav Krobot zaroven u¢i na DAMU na katedie alternativniho a loutkového divadla.
Hostujici herci se tak casto rekrutuji mimo jiné pravé z fad jeho studentti. Soucasti divadla
je 1 divadelni klub, ktery se otevira tésn¢ pred predstavenim. Dal§i samostatnou kapitolou
je kavarna, kterou najdeme vedle vstupu do Dejvického divadla. Dejvické divadlo se v
prabéhu let stalo do jist¢ miry fenoménem na ¢eské divadelni scéné, o cemz mimo jiné
urcité 1 fakt, ze v roce 2006 bylo uz potieti (po letech 1995 a 2002) ocenéno nadaci A. Ra-
doka jako Divadlo roku. Od ledna 2007 Dejvické divadlo rozsifilo nabidku pro své divaky
a pfiznivce. Kromé stavajictho modelu uvadéni inscenaci z kmenového repertoaru a piile-
zitostnych hostti divadlo spustila staly projekt pod znackou OFF zona, jehoz hlavnim po-
slanim je rozsifit moznosti repertoaru o uvadéni i jinych produkei, které piestoze nevznik-

nou ve vlastni rezii divadla, vzdy budou mit na tvorbu DD konkrétni vazbu.

Organizaéni struktura DD

V cervenci 2004 byla ptispévkova organizace Dejvické divadlo transformovana na obecné

prospeésnou spolecnost, jejimz zakladatelem se stala Méstska Cast Praha 6. Zaroven byla

8<www.dejvickedivadlo.cz>
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uzaviena Ctyfletd smlouva o financovani divadla touto méstskou ¢asti s kazdorocné snizu-
jici se castkou. Tento finan¢ni deficit byl dokryt ¢tyfletym grantem Hlavniho mésta Praha.
V Cervenci 2008 doslo k dalSimu rozvolnéni vztahu DD a Méstska ¢ast Praha 6 tim, ze fi-
dici organy divadla (spravni a dozor¢i radu), které byly doposud jmenovany zakladatelem,
nyni voli umélecky soubor DD. Dejvické divadlo jako obecné prospésna spolecnost je tim
zavislé na vice-zdrojovém financovani v ramci grantovych systémt (MC P6, HMP,
MKCR) s nartstajicim zasadnim podilem Hlavniho mésta Praha. Nejvy$§imi organy obec-

né prospésné spolecnosti jsou spravni a dozorci rada.

Marketing v DD

O dramaturgickém planu a celkové profilaci divadla — neboli o produktu DD, rozhoduje
umélecky $éf s nejuz§im vedenim. Do marketingu Dejvického divadla se zapojuje cely tym
divadla, ktery vzajemné spolupracuje. ,,Marketingové oddéleni* tedy neni pfesné vymeze-
né, podili se na ném predev§im dva zaméstnanci. Prace produkénich DD zahrnuje komuni-
kaci se sponzory, ziskavani finan¢nich prostredkil, organizace produkce propagacnich ma-
teriald, tiskovych konferenci, podpofeni jednotlivych predstaveni prostfednictvim medialni
kampang, organizace charitativnich akci, vecirkd na uzavieni sezony, oslovovani cilovych

skupin a dalsi.

5. SOUCASNY MARKETINGOVY MIX DD

5.1 Produkt

,, Ve sfére divadelniho umeéni se jednad o produkt specificky a neobvykly, komplexni, prevaiz-
né abstraktni, symbolické a nematerialni povahy (vyvolavajici napr. zazitek nebo zaba-

vu). «9

Dejvické divadlo v soucasné dobé nabizi 13 piedstaveni. Krajina se zbrani, Hlasy, Debris,
Idiot, Hamlet, Pfibéhy obycejného Silenstvi, 39 stupiiti, Teremin, Sptiznéni volbou, Bratfi
Karamazovi, Oblomov, Cerna dira, Dra¢i doupé. Jedna se o velmi uspés$na dila, ktera skli-

dila velky uspéch, s recenzemi jednotlivych tituld jsme se mohli setkat ve vSech médiich.

° DVORAK, I. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazska scéna, 2004. s.131.ISBN 80-86102-53-X
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Navzdory podminkam, které Ceské kultute pfili§ nepieji, se Dejvické divadlo neboji expe-
rimentt. Jednim z nich je pfedstaveni Pfibéhy obycejného Silenstvi, které je autorskou hrou
a zaroven divadelnim debutem reziséra Petra Zelenky a které vzniklo z iniciativy Miroslava
Krobota. Zelenkliv divadelni debut mél navzdory mirnym obavam obrovsky divacky
uspéch, predstaveni se hraje uz osm let a je stale vyprodané. (obr. €. 2) Podle n€j vznikl v
roce 2005 také stejnojmenny film. Zelenka ptenesl na platna kin i jinou inscenaci Dejvic-
kého divadla. Pro jeho posledni snimek Karamazovi byla ptfedlohou pravé divadelni hra,
kterou rezijn¢ zpracoval Luka$ Hlavica, Bratfi Karamazovi. Tohle predstaveni, které je ny-
ni diky filmu na svém vrcholu, se na prknech Dejvického divadla hraje nejdéle, tedy devét
let. Obrovsky uspéch divadelni hry Piibéhy obycejného Silenstvi vyvolaval dojem, Ze jej
lze jen téZko pirekonat. Moc dlouho vSak na sebe nenechala ¢ekat jeho druhd hra, Teremin,
ktera dosahla stejného divackého ohlasu. Do Casové smycky se lze chytit pfi sledovani
skvélé a hravé komedie Cerna dira, vazn&j§im pocinem je dilo Johanna Wolfganga Go-
etheho, Spfiznéni volbou, které vzniklo pod rezijnim vedenim J. A. Pitinského. Obdobné
jako kdysi u Petra Zelenky byla i posledni nastudovana inscenace podle filmu Alfreda
Hitchcocka 39 stupni divadelnim rezijnim debutem dal§iho filmového reziséra, tentokrat
Davida Ondficka. Bez pov§imnuti neziistdvaji ani tituly klasické dramatiky v rezii umélec-
kého §éfa Miroslava Krobota, kterymi jsou Dostojevského Idiot a Shakespeartiv Hamlet.
Milovnici deskovych her si jisté pfijdou na své pfi sledovani popularni hry pienesené na
prkna DD — Draci doup€. Tento kus napsal pro Dejvické divadlo Viliam Klimacéek, drama-
turgickou stranku si vzal na starost Miroslav Krobot a rezie se ujal dramaturg Karel Franti-
Sek Tomanek. Déj inscenace je ¢asteCné zasazen do prostiedi této deskové hry, kdy se tym
manazerll ocitd na teambuildingové akci. Predstaveni se mize dotknout zejména lidi ve

vedoucich pozicich. V soucasné dobé se pfipravuje premiéra hry Krajina se zbrani.

5.2 Cena

Vstupenku Ize koupit formou ptedprodeje vzdy tfeti sobotu v mésici. Ceny vstupenek na
predstaveni DD jsou rozdéleny do tii cenovych kategorii podle umisténi sedadla v sale. Za-
roven se liSi 1 ceny vstupenek na jednotliva ptedstaveni. Divadlo tim urCitym zplisobem
reflektuje poptavkovou kiivku, protoze nejdrazsi vystoupeni jsou i nejoblibenéjsi, nebot
byvaji jest¢ v den predprodeje vyprodana. Na rozdil od vétSich divadel, DD nenabizi kla-

sické predplatné. Jediné ptedplatné je tzv. Trojak, ktery vSak neni masovou zélezitosti,
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listky si odnese pouze 100 osob. Jde o exkluzivni nabidku vSech nejlepSich inscenaci ze tii
vyznamnych prazskych ¢inohernich divadel. Svym zplisobem mohou slouzit i Vano¢ni ba-
licky jako piredplatné, ale opét se nejedna o vice nez 100 osob. Zajem podstatné¢ vétsiho
poctu nadSencti vSak nelze uspokojit z provoznich divodi.

Dilezité je také upozornit na to, Ze predprodej vstupenek zacind vzdy od 10:00 vzdy treti
od 8:00. Navstévnik tak do kulturniho zazitku nevydava pouze finanéni prostfedky, ale i
svij Cas, trpélivost pti ¢ekani v dlouhé fronté od rannich hodin. S timto se rozsitili vanocni
balicky, které v sobé zahrnuji listky na vybrané inscenace, zajemce si tak miize od ledna do
¢ervna zajistit navstévu DD spole¢né s darkem v podobé DVD nebo jinych propagacnich
materialt (hrnicky, tricka, propisky atd.). Vanoc¢ni bali¢ek pocitd s trznim motivem koupé

listkti do divadla formou darku, proto je jeho prodej zahdjen pied Vanocemi.

5.3 Distribuce

Dostupnost z centra je ztizena, do cile se z Néarodni tfidy dostaneme s n€kolika ptestupy za
30 minut. V pribéhu desaté a jedenacté a sezony v roce 2001 divadlo proslo rozsahlou re-
konstrukei, ktera byla financovana méstskou ¢asti Prahy 6. Rekonstrukce méla na zvySenou
navstévnost pochopitelné velky vliv. Divodem rekonstrukce bylo rozsiteni salu z puvod-
nich 101 mist na 125, zajisténi prostordl pro administrativu, zvétSeni prostoru ve foyer a ve
skladu jevistni techniky, zprovoznéni obcCerstveni a prostorngjs$iho zdzemi pro divaky. Sou-
bor Dejvického divadla neni k vidéni pouze na doméci scéné, ale jezdi Casto na tuzemske 1
zahrani¢ni z4jezdy. Pravidelné dodnes dostava od roku 1994 pozvani na festival Divadelni
Nitra, Lutke v Litv&, na hranici v Ceském T&3in& nebo festivalu v Lodzi a Cuestochowe.
Divadlo uvedlo néktera sva piedstaveni i v Kahife, Wroclavi nebo VarSavé. V fijnu 2009
se DD zucastni mezinarodniho divadelniho festivalu v Buenos Aires Rozbor ¢innosti a
hospodareni z roku 1994 dokonce uvadi, Ze zdjezdova vystoupeni jsou z finan¢niho hledis-
ka lukrativnéj$i nez vystupovani na doméaci scéné€. Soucasné Dejvické divadlo nabizi hry
hostujicich divadel. (Off zéna) Mezi lety 1992 a 2006 se vyrazn¢ snizil pocet predstaveni
hostujicich soubori, coz vychazi ze samotného pojeti vyvoje produktu. Mezi nejcastéjsi
hosty Dejvického divadla patfily HaDivadlo a soubor Buchty a loutky. Dejvické divadlo si
postupné zacalo své hosty vybirat tak, aby se umélecké predstavy jednotlivych soubort do-

pliovaly a vytvarely spole¢nou poetiku divadla. Divadlo nakonec vytvofilo projekt ,,host
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sezony*, hostujici divadlo hralo v Praze pouze v prostorach Dejvického divadla. Dejvické
divadlo je po své rekonstrukci v takové pozici, ze si takovy ptistup mize dovolit. Nejzada-
n¢jsi predstaveni jsou vétSinou vyprodana hned v den ptedprodeje (v soucasné dob¢ napii-
klad Teremin, Oblomov nebo Ptibehy obycejného Silenstvi). Listky lze kromé osobniho
nakupu v pokladné divadla zakoupit prostiednictvim internetu. Dejvické divadlo v tomto
ptipad¢ spolupracuje s distribu¢ni spolecnosti Ticket Portal. Listky Ize samoziejmé také
telefonicky rezervovat na omezeny pocet dni. DD dava piednost pfimému kontaktu. Pokud
se rozhlédneme po prostiedi divadla, vSechny prostory divadla jsou ladény do Cernobilé
barvy, na sténach visi ¢ernobilé i barevné fotografie z uvadénych predstaveni a na divéka
dychéa domacka atmosféra. Hledisté plisobi pomérné stisnénym dojmem, ale pravé omezena
kapacita salu umociiuje umélecky prozitek, herciim se 1€pe pracuje, protoze citi a vidi zpé&t-
nou vazbu. Zidle jsou v hledidti umistény tak, aby se jich veslo do prostoru co nejvétsi
mnozstvi, coz s sebou samoziejmé piinasi urcité nepohodli pro divaky a operativni organi-
zaci uvadécu. Kdyz se postésti, vytrvalému navstévnikovi se mnohdy postésti dostat se i na
vyprodané predstaveni. K tomu slouzi ptistavky nebo mize stat, tato varianta vSak nese

riziko ruseni herce, ktery na jevisté prichazi z hledisté.

5.4 Propagace

Po vzniku DD v roce 1992 divadlo pouzivalo standardni zplisoby propagace své doby: le-
taky a plakaty, které obsahovaly informace o terminech jednotlivych pfedstaveni, jména
hercti a podobné. Od druhé sezony divadla se jiz objevuji zminky o fungovani divadla v
tisku, rozhlase a CT v pribéhu klasického vysilani O rok pozdgji se divadlo dostava do po-
védomi mimoprazskych divakii zejména diky potadiim tviiréi skupiny O. Sramka: Zprava o
divadle 94 a Kultura 94. Dal§im pfinosem byl potad CT2 — Divadlo Zije. Divadlo se zaro-
ven prezentuje na soukromych predstavenich i festivalovych zajezdech. Je dilezité upozor-
nit také na to, Ze zejména v druhé poloving 90. let divadlo muselo neustale obhajovat svou
existenci pred radnimi méstské ¢asti Prahy 6. Odvolavalo se na kulturu jako faktor huma-
nizace a integrace obcanii v misté¢ bydlisté, na soucést reprezentace a propagace celého
mésta. V t€ dobe byl méestsky trad skutecné skepticky k rozvoji kultury, coz feditelka diva-
dla obhajovala tezi, Ze pokud neni kulturnost obyvatelstva na dostate¢né vysi, je tfeba roz-
Sifovat nabidku, aby kulturnost mohla byt rozvijena, ne naopak. Mezitim zajem médii o

DD stoupal, a to nejen ze strany vetejnopravnich stanic. Prostory divadla si v letech 1997 —
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2000 pronajala CT pro natadeni pofadu Na hrang, také Cesky rozhlas odvysilal hodinovy
profil divadla v hlavnim vysilacim ¢ase v roce 1997. Novinati zacali oslovovat ¢leny umé-
leckého souboru a psat o nich portréty. (obr. ¢. 3) Navic odborna kritika periodik typu Di-
vadelni noviny vzdy hodnotila pfestaveni DD na velmi vysoké urovni. V oblasti placené
propagace vcéetné tisku programu i reklamy (viz obr. ¢. 5) se objem investic do této oblasti
mezi lety 1992 a 1998 zvysil osmnactkrat a od roku 1996 divadlo zaméstnava vlastni pro-
pagacni vytvarnici a od roku 2001 pracovnici pro PR. Nejvyraznéjsi jednorazovou propa-
gaci v historii divadla vSak jednozna¢né€ bylo znovuotevieni divadla po jeho rekonstrukei v
roce 2001. Otevieni prob¢hlo za finanéni podpory reklamni agentury Andy, ktera zdarma
zajistila padesat velkoplo$nych billboardlii po celé Praze. Dale divadlo ziskalo slevu na
umisténi reklamnich poutact na eskalatorech a tramvajich. Dal§im medidlnim partnerem se
stalo radio Limonadovy Joe, které denn¢ vysilal rozhlasovy reklamni spot tficet dni znovu-
otevieni divadla. Reklamni spot vyuzival tehdej$iho nadSeni v ocekavani ptichodu nového
tisicileti a mozna si jesté dnes vzpomeneme na pocitani do konce toho starého. Reklamni
spot byl zaloZzen na tomto principu a kazdy den oznamoval, kolik dni zbyva do otevieni
nov¢ zrekonstruovaného divadla. Spoluprace tohoto radia a divadla vznikla jiz v roce 1996,
kdy rédio za symbolicky mési¢ni poplatek 300 K¢ informovalo o ptedstaveni, které se kon-
krétni den v divadle hralo. Tato spolupréace trvala az do roku 2001, poté divadlo ukoncilo
placenou formu propagace programu jednoduSe z toho divodu, Ze od té doby se v den
predstaveni Casto jen stéZi daji sehnat listky. VEétsi zdjem divaka o predstaveni tésné po re-
konstrukci bude dan i tim, Ze se o existenci divadla dozvédélo z médii vetsi mnozstvi lidi.
Medialnimu pokryti slavnostniho znovuotevieni samoziejmé ptisp€la napiiklad 1 pfitom-
nost tehdejSiho ministra kultury Pavla Dostéla nebo sendtora Jana Rumla. Navic se v témze
roce objevuje i evidentni snaha divadla o profesionalni informovanost vetejnosti, o cemz
svéd¢i nejen zaméstnani osoby zodpovédné za PR, ale i vznik webu. Web je piehledny,
informacni hodnota dle mého ndzoru splituje zdkladni ptfedpoklady a podoba webu vytvar-
n¢ ladi s ostatnimi propaga¢nimi materidly divadla. V roce 2002 divadlo oslavilo své desa-
té narozeniny. Vedeni piivodné planovalo velkolepé oslavy, ale kvtli letnim povodnim ra-
déji podalo pomocnou ruku postizenym divadllim (zejména divadlu V Dlouhé, kam odesel
puvodni soubor Dejvického divadla). K vyroci divadlo vydalo publikaci Dejvické divadlo
— 10 let, vyrobilo tricka a usporadalo ¢tyfdenni minipfehlidku pod zastitou prazského pri-

matora Pavla Béma, kterd se skladala ze dvou predstaveni Dejvického divadla a dvou hos-



42

td, které postihly povodné. Podobnym zpiisobem divadlo oslavilo své patnacté narozeniny
vyddnim DVD obsahujiciho informace o historii divadla i ukdzky z jednotlivych her. (viz
si¢ni program, poptipadé program jednotlivych ptedstaveni. Graficky koncept zustava po
dobu existence divadla pFiblizné stejny. (viz obr. 10) Mé&si¢ni programy byly od roku 1997
¢ernobilé, obsahovaly informace o programu a zaroven Cerstvé udalosti z divadla, rozhovo-
ry s tvurei divadla, reportaze a podobné. Roku 1999 divadlo zacalo vydavat pravidelnou
mesicni tiskovinu pod nazvem Stinoviny, jejiz koncept byl podobny jiz zminénym mésic-
nim programim. Program kazdého ptestaveni mé trochu jinou grafickou podobu, byva na
jiném formatu a obsahuje rizné typy informaci. V soucasnosti divadlo tiskne i dalsi re-
klamni materialy ke kazdému ptedstaveni zvlast’ jako napiiklad pohlednice. Ukazky pro-

pagacnich materialii je mozné najit v obrazovych ptilohach.

6 MARKETINGOVE KOMUNIKACE DD

6.1 Reklama

Zde se chci vénovat corporate identity divadla. Divadlo zvolilo jednoduchy a z logické
stranky jasny design. Logo Dejvického divadla obsahuje 2 tiskaci ,,D* - Dejvické Divadlo.
Hodnotim toto logo jako snadno zapamatovatelné a corporate identity ucelené. (viz obr.1)
Propagacni materialy corporate identity zachovavaji a to i v€etn€ webu. V soucasné dobé
Dejvické divadlo nemad slogan. Aktudlni kampan propaguje projekt HELPPES — vybizi ke
koupi nedotované vstupenky v hodnoté 1000,- na piedstaveni Pfibéhy obycejného Silenstvi,
které se uskutecni 3.6. (viz obr. €.2 ) Vytézek bude vénovan obcanskému sdruzeni HELP-
PES na podporu vycviku asisten¢nich psu pro handicapované obc¢any. Dalsi reklamni akti-

vitou je nove pripravovana hra Krajina se zbrani.

6.2 Podpora prodeje

Trojak je kampati na ziskani predplatného pro tfi divadla: Cinoherni klub, Dejvické divadlo
a Divadlo Na Zabradli. Z osobniho hlediska mohu dodat, Ze se jedna o 3 Spickova divadla.

Balicek v sobé zahrnuje nejvice zadané piedstaveni 1 pfedstaveni s nizs§i navstévnosti, vy-
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bér terminu pak zalezi na zakaznikovi. V obou pfipadech cena jednotlivé vstupenky vycha-
zi drdz nez v ptipadé samostatného nakupu, tedy balicky nejsou vytvareny na principu

mnozstevni slevy, ale naopak. I pfesto jsou tyto balicky proméné rychle vyprodané.

6.3 Osobni prodej

Specialné pro Dejvické divadlo funguje spolehlivé tzv. ,Septanda“. Lidé mezi sebou hod-
noti pfestaveni a informaci o kvalité posilaji dalSimu piijemci. Pro uspéch DD je nasStésti
Septanda témeét vzdy kladna. Pii vyzkumu jsem se piesvédcila, Ze navstévnici DD velmi
Casto prichdzi na doporuceni pratel ¢i znamych. S osobnim prodejem se také mizeme se-
tkat na internetu. Pokud si divak koupi listek na piedstaveni, mize ho vydrazit napiiklad na
E-bay, tento postup vSak neni dobrym ptikladem pro distribuci listkii vzhledem k potadate-
li. Dalsi je mozny prodej za zlevnénou ¢astku v inzeratech, pokud se majitel listku nemtze

na prestaveni dostavit.

6.4 Direct marketing

Uroven marketingu v elektronické komunikace je pro Dejvické divadlo teprve v zaatcich.
Priivodni dopisy jsou psané ve wordu bez grafického zpracovéani. Ze zacatku se program s
informacemi rozesilal 30 — 40 lidem, dnes tato databaze obsahuje cca 200 stalych navstev-
nik® ur¢itého segmentu — zaméreného na skupinu divakl s dosaZzenym vy$$im vzdélanim —

napft. na lékare, pracovniky vzdélavacich instituci apod.

6.5 Public relations

V soucasné dobé& probiha kampan na charitativni akci — HELPPES, kterd je organizovana
pro ob¢anské sdruzeni HELPPES, organizace, kterd se zabyva vycvikem pst pro nevido-
mé. Cilem je koupé¢ vstupenky za nedotovanou ¢astku 1000,- Cilovou skupinou jsou lékafi,
vzdelavaci instituce, Ufednici statni spravy. Cilové skupiny produkéni hledaji na internetu.
Snazi se vybirat potenciondlni zajemce se socidlnim citénim a vazbou k DD. Letaky sice
divadlo rozesila, ale té¢zko se potom zjist'uje zpétna vazba. Divadlo média informuje vzdy v

rozpéti 1,5 — 2 mésice pfed novou inscenaci ¢i eventem zaslanim tiskové zpravy.

Tiskové konference probihaji vzdy na zacatku sezony. Pfitomni jsou predev§im pani fedi-

telka MgA Eva M¢tickova, umélecky $éf Miroslav Krobot, dramaturgové Eva Sukova, Ka-
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rel FrantiSek Tomanek a herci. Na tiskovou konferenci jsou pozvani novinafi, ktefi pisi pro
kulturni tisk. DD si v zdsad€ vybird média, ktera jsou seridzni, nikoliv bulvarni. Momen-
talné Dejvické divadlo spolupracuje s ¢asopisem XANTYPA, TIME-IN a nové s ¢asopi-
sem SANQUIS, coz je casopis, ktery byl ptivodné pfipravovan pro Iékate, nyni je k dostani
voln¢ na trhu a urcen také pro vetfejnost. DD s médii spolupracuje klasicky na barterové
bazi. Napft s Casopisy Xyntapa a Sanquis spolupracuji tak, ze za inzerci v ¢asopise DD na-
bizi prezentaci Casopisil pii premiérach a predstavenich DD. Déle je mozné Casopis zakou-
pit v pokladné, DD redakci pomaha se zprostiedkovani rozhovort s herci a tviirci inscena-
ci, umoziuje piistup na akce DD. Pro ptedplatitele casopisi DD nabizi vstupenky, o kte-
rych rozhoduje DD. Divadlo nema problém s ucasti novindit na tiskové konferenci. O
Dejvické divadlo je zkratka velky z4jem a novinaf by byl sam proti sobé&, kdyby se tiskové
konference neucastnil. Novinare divadlo také zve s pfipravovanou premiérou a predpremié-
rou, snazi se zvat predevsim kritiky. Zde je dilezité podotknout, ze pozvanky na premiéry
jsou z kapacitnich diivoda velmi omezené. Listky na premiéry ani nejdou do predprodeje.
Pozvénky jsou rozeslany cca 300 lidem, coz jsou navstévnici DD, ktefi maji néjakym zpt-
sobem uzkou vazbu na divadlo — novinéii — sponzofi — partnefi, spravni rada, zaméstnanci
divadla. Celkem jde o 700 — 800 lidi, jelikoz vstupenka je pro dvé osoby. Proto se uskutec-
nuji 2 premiéry. Poté nasleduji recenze, kritiky v tisku, informace pro vefejnost, nejvice se
osvédcuje ,,Septanda‘“. Okruh divdka pro Dejvické divadlo je ucelen. V dotaznikovém Set-
feni se mi podafilo dokazat, Ze navstévnik divadla mize byt také upln¢€ nahodny. Z hledis-
ka zajmu o pfestaveni zavisi na narocnosti tématu a zpracovani. Jsou piedstaveni, které
rozhodné neni problém prodat, jedna se zejména o kusy, které jsou podpoteny filmem a
propagacni podporu — napt. DEBRIS a HLASY. Propagace si pfitom klade na srdce oslo-
vovat konkrétni cilovou skupinu, nezaméfovat se na Sirokou vefejnost. Divadlo zastava
filozofii — lepsi odejit z DD v nadSeni ¢i znechuceni nez v nepochopeni. Tim chci Fici, Ze
DD nemusi byt naplnéno lidmi, ktefi se jdou pouze podivat na medialni hvézdu, ale ptede-
v8im témi, ktefi jdou na konkrétni zpracovani hry, kterd je zajima. Proto marketingovi pra-
covnici nevoli masovou propagaci, protoze s naplnénim hledisté¢ nemaji problém, ale pub-

likum si vybiraji.

Soucasti Dejvického divadla, avSak nikoliv souasti organiza¢niho tymu, je soubor RO-

SENKA. Spolupracuje s Dejvickym divadlem na vyjimeénych akcich jako jsou narozeniny
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divadla, akce pro sponzory — tzn. podékovani sponzortim, jednou za sezonu — pro uzavie-
nou spolecnost, probihd zde napt. drazba rekvizit z pfedstaveni. Program vzdy obohati

hudbou a tancem.

6.6 Fundraising

Vzhledem k omezené kapacité salu a cené vstupenky si Dejvické divadlo neni schopné na
sebe vydé¢lat z trzeb za prodané vstupenky, prestoze je poslednich Sest let prakticky vypro-
dané. Divadlo vyuzivalo alternativnich financ¢nich zdroji jiz od zacatku svého fungovani,
tedy 1 v dobé, kdy bylo prispévkovou organizaci. Pocet zdrojii se vSak za sledované obdobi
vice nez zdvojnasobil, coz svéd¢i o rozvoji trendu vicezdrojového financovani divadla. Po-
¢et sponzorti samoziejmé do jisté miry koresponduje s tirovni podpory ze strany méstské
Casti a stoupajicich nakladu na provoz divadla. Zaroven v praktickém pouzivani fundrai-
singu pon¢kud selhavaji teoretické poucky. Obrovskou vyhodou pro komercni firmy je
uspésna znacka Dejvického divadla, kterd miize byt pro firmy jednim z motivil pro spon-
zorstvi. V roce 2003 se objevil novy fenomén sponzorstvi formou zakoupeni jednotlivych
pfedstaveni firmou pro své obchodni partnery, protoze navstéva DD jiz v té€ dob¢ byla po-
vazovana za udalost hodnou pozornosti. Takovy zptsob podpory funguje dodnes, nicméné
divadlo musi umét stale hledat rovnovéhu, protoze tato vystoupeni samoziejmé ubiraji ka-
pacity pro bézné divaky a divadlo chce zustat divadlem vefejné sluzby. Od doby pfemény
na o.p.s. divadlo vypoc€itdva svou procentualni hodnotu sobéstacnosti, kterou uvadi ve vy-
ro¢nich zpravach. Tato hodnota je na vzestupu, v roce 2005 bylo divadlo sobéstacné z
31%, pri¢emz z nevetejnych zdroji ziskalo 760 000 K¢. O rok pozdgji se sobéstacnost di-
vadla pohybovala okolo 38% a divadlo bylo schopné zajistit 1 195 000 K¢ z nevefejnych
zdrojii. Divadlo tyto finance ziskdva formou darQ i sponzoringu. Vé&tSinou se uzaviraji dveé
smlouvy pro jednoho donatora - jedna o reklamé a druha o daru. Darce nepfijde o danové
znevyhodnéni a zaroven muze byt jeho logo coby sponzora prezentovano v prostorach di-
vadla. Uroveii sob&stacnosti pievysuje primérné hodnoty v Praze i Evropské unii. V roce
2006 divadlo navazalo spolupraci se spole¢nosti CSOB, ktera je dodnes hlavnim partnerem
DD. Podle informace z marketingového oddéleni si spolupraci s CSOB DD nemiize vyna-
chvalit. Vznikaji tak vyborné obchodni vztahy, které obohacuji ob¢ strany. V soucasné do-
be také beézi 4lety grant z magistratu, DD také ziskalo dotaci na 5 let. Granty a dotace se

ziskavaji na zéklad¢ vicezdrojové filozofie — od obce, kraje, statu a soukromého sektoru.
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6.7 Sponsoring

Kromé sponzorii divadlo ziskava prostiedky od tzv. mecenast, lidi, ktefi jsou milovniky

divadla a ktefi si ho obzvlasté vazi a finan¢né ho podporuji. VEtsinou nechtéji byt zminéni.

Soucasti sponzoringu je také péce o sponzory ze strany divadla. Divadlo tedy nabizi nad-
standardni sluzby, hraje pro pobocky sponzorii, ktefi si navic listek jesté musi koupit. Tato
spoluprace obohacuje obé strany. Velmi obdivuhodna je 50% sobéstacnost DD, zjisténa za
rok 2008. V oblasti ¢eského divadla je tato situace vyjimecnd. VEtSinou v oblasti veiejnych

divadel namétime 30% prameér.

6.8 Merchandising

DD zabezpecuje merchandising samoziejmé pouze jako doplnék. Neexistuje skute¢nost, ze
merchandising vydé€la vice nez samotné prestaveni. Na pokladné si navstévnik divadla
muze zakoupit tuzku, tricko, program, plakat, hrnek, DVD — Bratii Karamazovi, Den v
DD, c¢asopis medialniho partnera — SAD, Sanquis. Prodej je zaméfen na upominkové
predméty pro divaka, neni vyd&lecny, funguje spolehlivé jako darek k projektu ,, TROJAK*

a vano¢nim poukéazkam.

6.9 Spoluprace na zahranicnich projektech

DD se pravidelné tcastni celorepublikovych 1 mezinarodnich festivalii. Naptiklad Zlinsky
festival Stretnutie, pardubicky festival Smichu, Bfehy v Opavé, Festival v Polsku, v Lodzi,
V Censtochové, v Toron, v Nitfe na Slovensku ve Studiu plus atd. Aktualn¢ se soubor

chysta do Buenos Aires a v jednani je také Jizni Korea.
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7. MARKETINGOVY VYZKUM

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v dubnu 2009 v prostorach Dejvického divadla. V
prabehu piestavky a po predstaveni se jednalo o divaky piedstaveni Hamlet a Piib&hii oby-
¢ejného Silenstvi ve dnech pondéli a ¢tvrtek.(viz obr. 8) Bylo osloveno 100 divaku, ze kte-
rych dotaznik plnohodnotné vyplnilo 70 divakl. Dotaznik byl vytvofen na zakladé standar-
tu dotaznikti pro marketingovy vyzkum divadla studiového typu. Inspiraci jsem Cerpala z
elektronickych dotaznikli divadel, odborné literatury a ze skupinovych rozhovort. Dotaz-
nik obsahuje 18 otazek a byl koncipovan jako strukturovany s variaci moznosti odpovédi
od dvou do osmi. Standardizované uzaviené otazky byly doplnény ctyfmi otevienymi otaz-
kami. Uvédomuji si, ze vypovédni schopnost téchto dotaznikd je omezend, pocet vyplné-
nych dotaznik neodpovida plné kapacité divadla, pouze jeji polovinu. Na zéakladé vysled-
ce, spokojenost s vybranymi slozkami ovliviiujicimi nav§tévu DD a vybrané vztahy mezi
udaji zjisténymi dotaznikem (napf. vztah frekvence navstévnosti DD a jinych prazskych

divadel).

Definice:

,Marketingovy vyzkum je systematicky provadény sbér, uprava, zpracovani, analyza, in-
terpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a feSeni riznych marketingo-
vych situaci v podniku nebo organizaci. V marketingovém vyzkumu muizeme zkoumat
kvantitativni nebo kvalitativni data. Kvantitativni vyzkum se zamétuje na méfeni aspekti
trhu a spotiebitelll, ktefi jej tvofi. Zakladni otazkou kvantitativniho vyzkumu je tedy ,.ko-
lik?*. Pro zajiSténi témeéf stoprocentni validity kvantitativniho vyzkumu lze data sebrat
zpusobem, kdy kazdy jednotlivec populace se stdva respondentem vyzkumu. V piipadech
nerelevantniho vzorku respondent dochézi k velkym statistickym chybam a vyzkum nema
vypoveédni hodnotu. Naopak kvalitativni vyzkum jde vice do hloubky, snazi se postihnout
motivaci jednani respondentti a jeho zakladni otazkou je ,,pro¢“? Kvalitativni vyzkum kla-

de vetsi naroky na tazatele zejména v analytické €asti, proto je vzorek respondentii mno-
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v w7

hem niz8i nez u kvantitativniho vyzkumu a jeho vysledky nemusi byt vzdy aplikovatelné na

.10
celou populaci

1 CLEMENTE, M.N. Slovnik marketingu Brmo: Computer press, 2004. ISBN 80-251-0228-9
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prostfedkem jste se do
Dejvického divadla dnes
vecer dostal?

(@ \meéstskou hromadnou
dc;pravou

b. osobnim automobiLem
c. pésky, na kole

d. jiné

o . %nﬁvaéko, 7Fieera'ku,
prave pred sebou mate dotaznik, ktery s vasi milou pomoci poslouZi jako podklad k
vypracovani praktické casti bakalarské prace Zuzany Volaveé,
studentky 3. ro¢niku Fakulty multimedialnich komunikaci UTB ve Zliné.
(téma: MARKETING A MAREKTINGOVE KOMUNIKACE DEJVICKEHO DIVADLA)

Tento dotaznik je zcela anonymni.

ﬂ. Vyberte si prosim, co je
pro vas dulezité (3 véci),
kdyz si vybirate, kde travit
vecer v divadle.

@ predstaveni

@\ herci

C. rezisér

d. Mluvi se o tom

e. cena

f. s kym jdu

ngtmosféra v divadle

h. Mam to blizko

ch. Listky se daji snadno
Koupit

. Mohu se o tom pak bavit s

idmi

5. Tato otazka se tyka pouze

. Ve srovnani s navstévami

inych divadel je tato

divaka, kteri navstévuji

Dejvické divadlo vice nez

trikrat za divadelni sezénu.

Toto divadlo navstévujete s

touto frekvenci:

a. prvni sezénu

b. posledni tfi sezony

c. poslednich deset sezén

d. od stfedni Skoly

frekvence:
a. stejna ‘
Qchodite méné Casto. Pro¢? ‘

~ N ror .
.C’lﬁ'éri\@ .. pha ,é%/l

d. jinam nechodim ‘

6. Kdo Vas poprvé privedl
do tohoto divadia?

~ 7
ey //'\"/ (Cﬂ/-\’ ................

do Dejvického divadla?
é;;okladné divadla

b pfes internet

c pfes agenturu

d v zaméstnani

e mam predplatné
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9. Co Vas vedlo k navstévé
pravé tohoto predstaveni?
Muzete oznadéit i vice
odpovédi.

a. dobré recenze

b. doporuéeni znamych

‘d. nahodna volba
e. jiné

10. Jméno herce

nejvice obdivujete

11. Odkud éerpate
informace o programu
divadla? Mizete oznaéit i
vice odpovédi a také
pripadné doplnit konkrétni
nazvy k oznacenym
bodum.

@ z webu Dejvického divadla
cz brozur, letakt, MHD

id. ZtiskU..oooiieii,
e zradia.......c..cooooooeeoneea..

\

f. pfimo z mailu

12 Oznamkujte znamkou
jako ve skole Vasi

spokojenost s nize

uvedenym, pripadné

l‘nékteré hodnoceni

DDejvického divadia, kteréhofi

a. kulturniweby ................... {

rozvedte:
parkovani

@dobré predchozi zkuSenost |1 2845 ..

dnes vecer zhlédnuta

inscenace

12345 .o

obcerstveni

(2345 .

Satna

3. Co Vam chybi, vadi,
nelibi se na }ongto divadle?

o pdellon
' N

14. Jste

a,/muz

b. Zena

15. Vék

'a. do 20ti let

cena versus kvalita programu

o1

b/20-30 let
c. 31-40 let
d. 41-50 let
e. 51-60 let
f. vice nez 60 let

17. Vzdélani
. zakladni
b. stfedoskolské
bez maturity, SOU)
c. sttedoskolské (s maturitou)
d, vysokoskolské

18. Misto bydlisté
QPraha

b. okoli Prahy (do 20km)
c. nad 20km

Dékuji Vam!
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U prvni otazky jsem chtéla zjistit oblibenost zanrti a porovnat ji s nabidkou, kterou reper-

toar nabizi. V otdzce jsem se zaméfila na pohlavi a vk divéka.

1.) Jaké Zanry preferujete? MiiZete oznacit i vice odpovédi.

a) komedie b) tragedie
c) satira d) drama
e) kabaret f) muzikal
g) recital h) jiné

Graf ¢. 1 Uprednostiované zanry predstaveni
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Jak miizeme vidét na grafu, divak Dejvického divadla, ktery nejvice preferuje komedii je
muz. Stejné tak zeny davaji nejvice pfednost komedii, ale narozdil od muzi se v hojné&jsim
poctu nebrani ani ostatnim zanrdm. Druhym oblibenym zanrem je drama a velky prostor
také zaujima muzikal. Tento jediny Zanr v divadle chybi, myslim si, Ze by stélo za to pfidat

do repertodru alternativni podobu muzikalu.
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Nasledujici otazka se zaméfuje na dramatiky v repertoaru.

2.) Kterym dramatikiim davate prednost? MiuZete oznadit i vice odpovédi.
a) klasikim a) ¢eskym

b) souc¢asnymb) zahrani¢nim

¢) dramatik pro mé neni dilezitym Kkritériem

Graf ¢. 2 Uprednostnéni dramatika

@ Cesky klasik
B Zharanicni
klasik

O éesky
soucéasny

OZahraniéni
soucasny

B Neni dulezité

Pti zkoumani této otazky jsem pfisla na to, ze vétSina navstévnikd divadla se nerozhoduje
podle dramatika. Neni pro n¢ dulezité, zda je dramatik ¢esky ¢i zahrani¢ni. Nepreferuji ani
klasika ¢i soucasného dramatika. Vyzkum dokazal, Ze vybér dramatik pro divéka neni di-

lezitym kritériem pro navstévu divadla.

3. Jakym dopravnim prostiedkem jste se do Dejvického divadla dnes vecer dostal?
a) MHD b) osobni automobil
¢) pésky, na kole

d) jiné
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Graf'¢. 3 Zpusob dopravy do divadla

OMHD

B osobni
automobil

O pésky, na kole

Ojiné

Vétsina navstévniki DD vyuziva MHD. Tato skupina tvoii 50% divakt. S dopravou do

divadla autem je to téméf vyrovnané, nejéastéji se jedna o divaky ve veéku 30 — 40 let. Zde
by se méla vyftesit otazka pohodlného parkovani pro 45% navstévnikt divadla. Zbytek se

dopravuje napi. Autobusem zajisténym Skolou ¢i jinym zptsobem.

vvvvvv

divadle. Chtéla jsem zjistit, na co divaci kladou nejvétsi diraz.

4. Vyberte si prosim, co je pro vas dilezité (3 véci), kdyzZ si vybirate, kde travit vecer v

divadle.

a) predstaveni b) herci ¢) rezisér

d) mluvi se o tom e) cena f) s kym jdu

g) atmosféra divadlah) mam to blizko ch) listky se daji snadno koupit

i) mohu se o tom pak bavit s lidmi
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Graf. ¢. 4 Dulezité aspekty pro vybér predstaveni
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staveni, coZz mé prili§ nepfekvapilo. Druhé misto zaujima zajem o konkrétni herecky
soubor a na tfeti pficce se pro Dejvické divadlo umistila atraktivita atmosféry, coz jen

sved¢i o tom, ze se divaci v Dejvickém divadle citi dobie.

Nasledujici otdzku jsem poloZila pouze lidem, ktefi za leto$ni sezonu byli v DD vice

nez 3x, chtéla jsem tak poznat vérnost divaka divadlu.

5) Tato otazka se tyka pouze divaki, kteri navstévuji DD vice nez tfikrat za diva-

delni sezonu. Toto divadlo navs§tévujete s touto frekvenci.

a) prvnisezonu

b) posledni 3 sezony
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c) poslednich deset sezon

d) od sti‘edni Skoly

Graf ¢. 5 Vernost divika divadlu

O1.sezéna

B 3. sezéna
0O10.sezéna

O od stredni
Skoly

Cilem otazky bylo zjisténi veérnosti divaka divadlu. Kolikatou sezonu navstévuje divadlo.
Zde jsem zjistila, ze primérny divak divadlo navstévuje 3. sezénu a jeho frekvence na-
vStévy je stejnd, za 3 sezony se nezménila. Druhy nejvétsi pocet jsou divaci, ktefi DD na-
v§tévuji 1. sezonu, poté nasleduji divaci s 10letou tradici a pouze 2 lidé, ktefi se Ucastnili
dotaznikového Setieni, navstévuji DD od stfedni Skoly. V této otazce jsem také zjistila,

kolik lidi se do DD dostane jednou za ¢as, nahodou.

6) Ve srovnani s nav§tévami jinych divadel je tato frekvence:
a) stejna
b) chodite méné ¢asto. Proc?
c) chodite vice ¢asto. Pro¢?

d) Jinam nechodim
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Graf ¢. 6 Frekvence navstévy Dejvického divadla

O Stejna

B Chodim méné
casto

OChodim vice
casto

Frekvenci navstévy DD ma staly navstévnik stejnou. Pokud divak chodi méné cCastéji, je to
proto, Ze neni z Prahy, také proto, Ze se mu tézko shani vstupenky, nevyhovuji mu alterna-
tivngj$i podoby zpracovani hry, Klub mladého divdka mé omezenou nabidku, divak nema
Cas a navstéva je také omezena nedychatelnym prostiedim. Naopak castéji divaka do DD
privadi ndhoda, roli zde doslova hraje pfitel, novinky v repertoaru a piedevsim stale lepsi

atmosféra.

7. Kdo vas poprvé privedl do tohoto divadla?

»Mama, manzZel, nahoda, tata, dcera, sam, pritelkyné, kolega, pratelé, skola, Klub

mladého divaka ...

Otazka je oteviena a polozila jsem ji proto, abych poznala zvyk navstévnika konkrétniho
divadla. Informace miize poslouzit pro kampan na podporu vérnosti znacce. Otazka, kdo je
poprvé ptivedl do tohoto divadla, byla oteviena a vzhledem k odpovédim jsem si ji rozdéli-
la do nasledujicich skupin. Nejvétsi skupinu piedstavuji divaci, kteti prisli sami, dalsi sku-

pinu predstavuji divéci, které do divadla naldkali pratelé nebo pfitel ¢i pritelkyné, rodice.
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Nasleduji divaci privedeni Skolou, piredev§im Klubem Mladého divaka. Divéci piichazeji

na zaklad¢ zvédavosti, médii, povésti atd.

Nasledujici otazka je zamétena naprosto jasné — Slo mi o to dozveédét se, kde navstévnik
ziskava listek na predstaveni, kdyz je o DD takovy velky zajem a piedstaveni byvaji daleko

doptedu vyprodana.

8. Kde ziskavate vstupenky do Dejvického divadla?
a) V pokladné divadla
b) pres internet
C) pres agenturu
d) vzaméstnani

e) jiné

Graf ¢. 8 Distribuce vstupenek
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Nejcastéji si divaci shangji listky pfimo na pokladné. Kdyz jsou vstupenky vyprodané, di-

vak vyuziva znamosti — listek ziska od pratel, znamych nebo z Klubu mladého divaka. Dal-
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§1 moznost jak listek ziskat je v zaméstnani — napi. od kulturni referentky jako ,,voliidsek*
nebo od firmy, kterd divadlo sponzoruje. Co mé piekvapilo, byla mala ptisobnost ptedplat-

ného divadla.

V otazce €. 9 me¢ zajimalo, podle ¢eho si navstévnik vybira predstaveni, zda da na doporu-
¢eni jiné osoby, zda uz v divadle byl a odesel s pozitivni zkusSenosti, zda se rozhoduje né-

hodné, zda Cte recenze ...

9. Co vas vedlo k nav$tévé pravé tohoto predstaveni? MuZete oznacit i vice odpovdi.

a) dobré recenze b)doporuceni znamych

b) dobra piedchozi zkusenost d) nahodna volba e) jiné

Graf ¢. 9 Diivod navstévy vybraného predstaveni

O dobré
recenze

B doporuceni
znamych

Odobra
predchozi

zlguéenqst
O nahodna

volba

Wiiné

Dtvody pro navstévu konkrétniho piestaveni jsou pomérné vyrovnané. VétSina divakl
(35%) ptestaveni navstévuje z diivodu doporuceni zndmych. To je nejucinnéjsi, nejlevné;si
a nejefektivnéjsi zplisob propagace. 32% dotazovanych postaci dobra recenze, 28% néa-
vstévnikl bylo na konkrétnim ptedstavni zcela nahodou, 25% navs$tévnikit ma dobrou
zkuSenost z predchoziho piedstaveni a 13% vybrali konkrétni pfedstaveni z jiného diivodu,

naptiklad doporuceni od kulturni referentky, zaporna recenze na ptredstaveni, zvédavost na
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neobvykly repertoar, navstévnik vidél piedstaveni v king, 2. listek ziskal navstévnik zdar-

ma, pfitel mezi herci, zajem, zvédavost, pozvanka na rande.

Otazku ¢. 10 jsem opé€t nechala otevienou. Chtéla jsem se dozvedét, ktera osobnost soubo-
ru DD je pro divaky nejatraktivnéjsi, tzn. Lakava pro média, kterého herce nejvice obdivu-
ji, ktery herec je zkratka nejvétsi ndvnadou. Podotykam, ze dotaznikovy vyzkum probihal
mezi dvéma prestavenimi — Hamlet — v hlavni roli Jaroslav Plesl a Pfibéhy oby¢ejného §i-
lenstvi — Ivan Trojan. Myslim si, ze divak, ktery byl v Dejvickém divadle poprvé, byla to
jeho prvni zkuSenost se souborem, musel byt ovlivnén. Pfesto se nejvice oblibenou osob-
nosti stal Ivan Trojan a mezi ,,nominovanymi‘ se objevili i herci, které¢ v zddném z téchto

predstaveni netcinkovali.

Graf ¢. 10 ,,Milacek publika *
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V této anket€ ,,zvitézil* Ivan Trojan. Casto vSak navstévnici odpovedéli, Ze oblibenci jsou

pro n¢ vSichni nebo vyjadrili, Ze oblibence nemaji. Dalsi vyznamnou pti¢ku zaujal Jaroslav

Plesl, ktery ztvarnil hlavni roli Hamleta ve stejnojmenné hte.

Dalsi otazka je zaméfend na marketingové komunikace DD, zjiStovala jsem ze kterého

zdroje k divakovi pfichdzi nejvice informaci.
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11 Odkud cerpate informace o programu divadla? MiiZete oznacit i vice odpovédi a

také pripadné doplnit konkrétni nazvy k oznacenym bodim.

a) kulturni weby e) z radia

b) zwebu DD f) pfimo z mailu
c) zbrozur, letaka, MHD g)jiné

d) ztisku

Graf ¢. 11 Zdroj informaci o programu divadla
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Moderni divak Dejvického divadla nejastéji Cerpa informace z internetu — konkrétné z
webu DD. Vyhodou této komunikace je, Ze ji miiZzeme méfit prostfednictvim pocitadla. Na
druhém misté se osvéd¢ila jiz zminénd ,,Septanda“ — ktera se §ifi prostfednictvim znamych,
pratel, kolegt z prace, ve Skole. Je to zaroven nejlevngjsi prostfedek propagace, nejucinngj-
§i a vlastné hned po webovych strankach nejpouzivanéjsi zdroj. Nadale zistavame u elek-
tronické formy — tentokrat jde o informace ziskané z kulturnich webu. Nejcastéji dotazova-

ni doplnili web www.365dni.cz nebo také www.seznam.cz. Komunikace z tiskovych mate-
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rialt, tisku a radia neni piili§ v povédomi divakt. Myslim si, Zze krom¢& on-line komunikace

by si mél divak vybavit origindlni propagaci spojenou s piedstavenim ve vét§im meétitku.

Otazka cislo 12 byla rozsahlejSiho razu, chtéla jsem, aby néavstévnici oznamkovali svou

spokojenost s jednotlivymi slozkami v nabidce divadla.

12. Oznamkujte znamkou jako ve Skole Vasi spokojenost s nize uvedenym, pfripadné

néktera hodnoceni rozved'te:
e Parkovani
e Dostupnost programu
e Nabidka titula
e Dnes vecer zhlédnuta inscenace
e Atmosféra predstaveni
e Prostiedi divadla
e Cena versus kvalita programu
e Ocerstveni divadla
e Satna
e Piedprodej

e web

Graf ¢. 12 Semanticky diferencial spokojenosti navstévnika
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Jak je vidét na sémantickém diferencialu, navstévnici divadla nejhtife hodnoti parkovani a
predprodej. Nutno podotknout, Ze hodnoceni 3 neni viibec zddna ostuda. Naopak, divadlo
si v o¢ich navstévnikl stoji velmi dobie. Priimér se nachézi v hodnoceni 1,5 indexu, coz je
velmi dobry vysledek. Dalsi slozkou nabidky divadla je prostfedi a obCerstveni, které bylo
hodnoceno indexem 2,5. Co se ty¢e prostiedi, divakim vadili stisnéné podminky, vydycha-
ny a zakoufeny vzduch, teplo. Obcerstveni bylo hodnoceno priimérem 2, 5 — divak zde ne-

nasel k obcerstveni nic zvlastniho, co by ho potésilo natolik, aby zndmkoval 1épe.

S otazkou €. 12 souvisi dalsi otazka, tentokrat ¢. 13. Zde jsem nechala odpovéd’ otevienou:

Co vam chybi, vadi na tomto divadle?

Horko, nic, tésné Fady, nepohodlné sedacky, hra Dra¢i doupé, malo mista v hledisti,
Spatny pristup do hledisté, Spatny vzduch, prostiedi, nekvalitni jevisté, Satna — kratky

provoz, nedostupnost listki, predprodej

Vyzkum poukazal na typické nedostatky divadla. Mnoho lidi také uvedlo, Ze jim v DD nic
nechybi, Ze jsou spokojeni. V kritice se nejcastéji objevovali zalezitosti sezeni, vzduchu a
predprodeje, coz jsou zakladni a zdvazné problémy. Sezeni k pohodli, vzduch ke splnéni
zakladni lidské potieby a moZnost predprodeje listku pro ziskani kulturniho zazitku praveé v

DD. Navrhu na zlepSeni situace se v€nuje dalsi ¢ast mé bakalarské prace.

Graf'¢. 13 Pohlavi a vék navstévnika
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Graf ¢. 14 Vzdelani navstévnika
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OPraha
B okoli Prahy
Onad 20 km

Vétsina divaka DD piekvapiveé pochdzi z Prahy. Nase skupina dosahla minimalné sttedo-
Skolského vzdélani. Pocet lidi s vysokoSkolskym vzdélanim byl téméf vyrovnany. Potvrzu-
je se tim teorie, ze do Dejvického divadla chodi vzd¢€lani lidé. Také je nutno konstatovat,
ze DD se orientuje na ptedstaveni, pro které by mél byt divak inteligentni, aby zpracovani
pochopil. K béznému repertoaru DD rozhodné nepatii frasky nebo muzikaly. Dotazovani
se zakladnim vzdélanim predstavovali studenti stiednich skol. Divak se vékové primérné
pohybuje okolo 20- 30 let, dalsi skupinu tvofi lidi ve véku 40-50 let a stiedni skupina 31 —

40 tvoti zaroven vékovy stied.
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8 SWOT ANALYZA
Definice:

K poznani makro a mikro prostiedi, stavu divadla, pfispiva SWOT analyza, poznani sil-

nych a slabych mist spole¢nosti a vnéjsich Sanci a rizik.

silné stranky - vynikajici tym odbornikii nebo znamenitych a zndmych umélct, zkuSeny a
uspésny manazer v Cele, dobra organizace, dosavadni dobré, bohaté a moderni vybaveni,
historicky nebo architektonicky pozoruhodny objekt, dostatek prostor, piizenn podnikatel-
skych kruhti, komunikaéni a jiné pfednosti lokace — dobré spojeni, dosazitelnost; i abs-

traktni povahy: bohaté tradice, skvéla image a povést.
Slabé stranky

Spatna povést, nefunkéni organizace, prostorova tisen, zastaralé technologické vybaveni,
nedostatek persondlu, nepfizniva lokace, nedostatecné dopravni spojeni, na nevyhodném

nebo nedostupném miste, bez moznosti parkovani apod.

Sance neboli pFileZitosti — neobsazené misto na trhu, rozsifeni trhu, ziskani vice financi,
moznost novych zdrojl (naptiklad z fondi EU). Nové divacké okruhy (naptiklad z turistic-
kého nebo cizineckého ruchu), blizsi ¢i Sirsi prostiedi historicky cennych pamatek, riist

prestiZe kultury a uméni v mezinarodnim kontextu.

Rizika neboli hrozby — konkurence, zmény v politice, legislativé a ekonomice (inflace,

stagnace), Urovei divaka, demografické faktory apod.

Tuto S.W.O.T analyzu jsem zpracovala na zéklad€ vlastnich analyz divadla a dotaznikové-
ho

Setfeni.

Silné stranky:
Kvalita a loajalita hereckého souboru a ostatnich umélcti
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Pojem Dejvického divadla, jeho jméno v zahranici



Vysoké procento navstévnosti
Zarucena kvalita produktu v o€ich divaka

Medialnost produktu zarucena — napft. filmem

Slabé stranky:

Parkovaci moznosti

Distribuce vstupenek

Spatny vzduch

Stisnéné podminky v jevisti 1 v hledisti

NepohodIné sezeni

Piilezitosti:

Vychova vlastniho divéka

Sponzoring

Vyuziti potencidlu divadla k realizaci atypickych divadelnich projekti, rist sobéstacnosti
Zahrani¢ni projekty

Charitativni akce, eventy

Hrozby:

Mala aktivita PR ze strany divadla
Nedostupnost listkil

Zacileni pouze na obyvatele Prahy
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9. NAVRH NA ZMENU VM A MK DD

Nyni se pokusim navrhnout zmény marketingového mixu a marketingovych komunikaci, a
to na zéklad¢ informaci o soucasné podobé marketingového mixu, realizované¢ho dotazni-

kového Setieni a S.W.O.T analyzy.
9.1. Produkt

Podoba repertoaru je na velmi vysoké urovni. Ostatné potvrdit to mize vysoka navstév-
nost ¢i dobré recenze z médii. Netroufam si zasahovat do jeho dramaturgické slozky a ne-
chci z Dejvického divadla v zadném piipad¢ udélat komercni divadlo broadwayského typu,
ale myslim si, ze by nebylo na $kodu zatadit do repertoaru i alternativné zpracovany muzi-
kal. Vychéazim z oblibenosti tohoto zadnru u navstévnik Dejvického divadla. Dalsi mij na-
vrh v oblasti produktu se tykéd zlepSeni sluzeb pro divaky. Na zéklad¢ proveden¢ SWOT
analyzy a vysledkt dotaznikového Setfeni, ve kterém méli respondenti moznost oznamko-
vat jednotlivé sluzby i uvést své vlastni navrhy na jejich zlepSeni, které by bylo mozno
provést v poskytovani sluzeb v souvislosti s pé¢i o divaka, se nyni budu vénovat navrhiim
v tomto sméru. Jednou z charakteristik DD je tvorba inscenaci ve volném prostoru. To
znamena absolutni flexibilitu jevisté 1 hledisté, jejich nepravidelnost a proménlivost. K
jednodussi realizaci napomahaji skladné a lehké zidle, na kterych divaci béhem predstaveni
sedi. Rada navstévnikil v dotaznikovém Setfeni vyjadtila svou nespokojenost s pohodlnosti
téchto Zidli, a také Spatny vzduch v hledisti. Myslim si, Ze by divadlo mélo investovat do
pohodInéjSiho sezeni — polstrované opératky na ruce. Snad by se také dala vyfesit otdzka
ovzdusi v hledi$ti — proto navrhuji zlepSeni ¢i instalace klimatizace. Pro pfiznivee DD na-
vrhuji ve spolupréci s Ceskou televizi vydat DVD se zdznamy vsech inscenaci DD natode-
nych CT nebo s rozhovory jednotlivych uméleti DD. Vychazim z odpovédi — podle &eho si
divaci vybiraji navstévu divadla — podle piestaveni a podle hereckého souboru. Tato DVD
povazuji za predmét vhodny k prezentaci vlastni tvorby a komunikaci s potencidlnimi
sponzory (formou darku) i divaky (volny prodej na pokladné divadla) — podpora naro¢néj-

Sich prestaveni.
9.2 LIDE

Z vysledkt dotaznikového Setfeni se divaci DD déli na pravidelné divaky, nepravidelné

divaky, ktefi navstévuji DD se stejnou frekvenci jako jina prazska divadla a divaky, ktefi v
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den dotazovani byli v tomto divadle poprvé. Na zakladé SWOT analyzy vidim jednu z nej-
vétsich piilezitosti v direct marketingové komunikaci, ktera pomize vytvofit silny vztah s
uzkym segmentem divaktl. Tato komunikace probiha se stadlymi navstévniky divadla. Na-
vrhuji zapracovat na komunikaci s divakem prostfednictvim direct mailu ¢i zasilky. Kazdy
navstévnik divadla tak miize ziskavat informace pfimo do své e-mailové nebo postovni
schranky. Korespondence by méla obsahovat novinky, rozhovory, fotografie z déni v diva-
dle, program apod. Tyto informace jsou na internetu, ale divak si je musi sim vyhledat.
Dal8im prvkem pro zlepSeni a lepsi komunikaci je Cteci zafizeni, které v divadle postra-
dam. Pfi dotaznikovém Setfeni jsem sice nenarazila na zadného turistu, ale domnivam se,
ze divadlo je natolik reprezentativni, ze by mélo turistim nabidnout porozuméni v textu.
Uvniti organizace navrhuji ucelit jednotlivé funkce, 1 kdyz je divadlo mechanizmus a
vSichni musi spolupracovat, obzvlast¢ v mensim divadle — velkého jména - organizace
uvniti by méla byt rozdélena na jednotlivd oddéleni tak, aby marketingové komunikace
,nezamrzly* a vyvijely se pod stalym vedenim ve stejném tempu jako napt. Svandovo di-

vadlo ¢i Divadlo v Dlouhé.
9.4 Misto, distribuce

Dlouhodoby a vyznamny problém spojeny s navstévou DD spatiuji v predprodeji listkil na
predstaveni. Bohuzel nebo spis§ bohudik je tento problém dany velkym zajmem o piedsta-
veni a malou kapacitou divadla. Ac¢koliv byla jiz provedena rekonstrukce divadla, stale je
kapacita velmi omezena. Problém i1 vyhoda je v tom, Ze divadlo je studiového typu a na
prostfedi malé scény je postaven cely fenomén divadla. Myslim si, Ze se zde nabizi prostor
pro efektivni kampan na piedprodej. Jsem si védoma toho, Ze 1 na piedprodej jsou u po-
kladny velké fronty, dokonce se vyuziva potadovych ¢isel a divéci jsou schopni obétovat
nékolik hodin, aby ziskali svij listek. Medializovany piedprodej by tak upozornil na dosa-
zitelnost listkii. Doporucovala bych pohodlnéji vytesit fronty v divadle pti pfedprodeji po-
moci elektronické komunikace prostiednictvim chytré medialni kampang. USetfil by se tim
to znaci stavajici rezervacni systém nahradit prodejem pies internet. To by znamenalo pro-
pojeni informaéniho systému a internetu. Divéci by si potom mohli kdykoliv zakoupit list-
ky pomoci platebni karty ¢i jinym zplsobem. Persondlné by to neznamenalo navySeni po-

¢tu pracovnikli. Obvykle takovouto sluzbu zatfizuje za finan¢ni uplatu n¢jaka externi inter-
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netova firma. Posledni myslenka k distribuci sméfuje k zahrani¢nimu trhu. Myslim si, ze
DD je kvalitnim obrazem ¢eské kultury. Proto by DD mélo investovat ¢as do mezinarod-

nich projekta
9.5 Propagace

V dotaznikovém Setieni provedenim v DD dubnu 2009 uvedla velka ¢ast divakt jako zdroj
informaci k programu divadla - internetové stranky. Tento fakt odrazi jejich dalezitost, do-
stupnost a spolehlivost. Celkové ale divaci Cerpaji ze vSech zdroji zminovanych v dotazni-
ku. Nelze se tedy spoléhat pouze na funk¢ni internetové stranky a propagaci je tieba sme-
fovat pfes dal$i medidlni kandly. Podle mého ndzoru meésic¢ni program DD lze zjistit ze
spousty zdrojii, ale propagace jednotlivych atypickych projektd, inscenacnich cykli a
abonmd dostateéné zajiSténa neni. Vérny navstévnik divadla vi pfesné, ze tyto informace
muze hledat a najde na webu DD, ale nezasvéceny potencionalni navstévnik — napt. mimo
Prahu, se k témto informacim dostane prostfednictvim pfipomenuti. Nemyslim si, Ze by
Dejvické divadlo vyzadovalo velkou masovou propagaci, ale uz jen pro Sifeni dobrého

jména a predstaveni repertoaru bych navrhovala program prezentovat v prosttedi MHD

9.6 Navrh na zlepSeni marketingové komunikace

PR — zde bych vidéla pfileZitost pro vice eventl. Uvitala bych také vice informaci ze zaku-
lisi, dokumenty ¢i rozhovory v médiich o nové pfipravované inscenaci. Nez jsem se o Dej-
vické divadlo zacala zajimat v ramci bakalaiské prace, musim fict, Ze jsem se s publicitou
DD piili$ nesetkala. Pfesnéji feCeno — setkala, mé vybudovanou vysokou hodnotu, ale ne-
dokazu si vzpomenout na konkrétni aktivni PR prostfedek. Dejvické divadlo by tedy nemé-
lo spoléhat na svou tradici, ale vyvijet se po marketingové strance a predev§im vychazet
vstiic poptavce trhu, hyckat si své navstévniky. Podle vyzkumu jsem zjistila, Ze navstévnici
DD chodi vyslovné na své oblibené herce (kvalitni herecky soubor). Myslim si, zZe by diva-
ky potésil ¢asopis DD, ve kterém by se objevovali fejetony, glosy apod. psané perem ¢leny
souboru DD. Myslim si, Ze by to bylo pfijemné vyplnéni ¢asu mezi prestavkou a predsta-
venim ¢i na cest¢ domti v MHD (nejbéZzné&jsi dopravni prostiedek do DD). Zajimalo by mé
také, zda aplikovat guerilla marketing na nové predstaveni. Propagacni sdéleni by tak naby-
lo vétsiho vyznamu, divadlo by ziskalo pozornost vetejnosti a naslo si nové divaky. Jsem

zastancem nazoru, Ze okruh navstévniki je tfeba rozSifovat, cilem divadla by mélo byt za-
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chovani kvalitniho uméleckého zazitku a pfilakani divaka, ktery si tento zazitek muze od-
nést, aniz by si kdy dokazal ptedstavit, ze Dejvické divadlo a divadlo obecné navstivi a po-

znamena jej.
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ZAVER
Nyni se budu zabyvat shrnutim vyzkumu Marketingu a marketingové komunikace Dejvic-

kého divadla. Na zacatku bakalarské prace jsem si stanovila jasné hypotézy a cile.

., Dejvicke divadlo si divaka vybira a vychovava, nepotiebuje vyvijet masivni propagaci,

avsak dobra uroven marketingu toto privilegium pomiize zachovat. *

Podle mého nazoru i nejuspesné;jsi znacka potiebuje neustale propagovat a pripominat svou
nabidku. Ano, znacka, Dejvické divadlo si totiz vybudovalo velmi dobrou povést a jméno
této znacky ma jednu z nejvétsich hodnot v historii ¢eského divadla vitbec. Abychom se
vyhnuli agresivni propagace, je tieba zachovat nynéjsi decentni podobu propagace, pone-
chat aktudlni komunikaci v jemnéj$im duchu, ale zaroven byt napted pied marketingem a
marketingovou komunikaci ostatnich divadel. To znamena, mit cit pro spojeni uméni s
prodejem. Tedy, vést distojny dialog mezi uménim a komerci, coz rozhodné neni jedno-
duché a vyzaduje stfizlivy a zaroven revolucni pohled. S prvni hypotézou souvisi 1 hypoté-

za druha.

., Informace o DD navstévnik nejcasteji sbira pomoci ,, Septandy “

Tato hypotéza se potvrdila, proto si myslim, Ze je tfeba tohoto privilegia vyuZit, ale zaro-
ven ,,neusnout na vaviinech* a nespoléhat pouze na to, Ze si lidé informace predaji. Ne-
smime zapominat, Ze co ¢loveék, to nazor a piredevsim je také snadné sklouznout ke komu-
nikacnimu Sumu. Dejvické divadlo by tedy mélo piejit na direkt mailovy systém, vytvorit
obsahlou databazi svych navstévnikl a pecovat o vztahy s nimi. Do ,,Septandy* by se tak

pridala 3. strana — nejvice kompetentni k vyjadieni o DD.

Situace Dejvického divadla je velmi dobrd, o tento druh divadla je stale velky z4jem a je
¢im dal vice podporovan i filmem. Ve prospéch divadelni hry pfenesené na platno, Dejvic-
ké divadlo pies obrazovky a kinoplatna rozesila pozvanky a vyvolava v divakovi touhu

Dejvické divadlo navstivit. Vzacnost stravit vecer v DD také podporuje nedosazitelnost
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listk. Navstévnik se vstupenkou ma pak pocit nabyti néceho opravdu vyjimecného a zada-
ného. Z tohoto mohou tézit darkové balicky listkli na predstaveni ¢i specidlni akce. Téch by
mélo Dejvické divadlo potadat vice. Piedstavuji si naptiklad eventovou akci spojenou s

ukazkou dovednosti asisten¢nich psti na podporu HELPPES.

Na zavér bych chtéla dodat, ze na marketingovy provoz divadla neziskového sektoru,
nejsou urceny tak vysoké Castky jako v soukromém sektoru, aby se ,,vyhazovalo* za rekla-
mu a propagaci. Musi se s témito financemi Setfit a vynakladat tyto prostfedky opravdu s

mirou. Poslednim doporucenim je dale rozvijet spolupraci na zahrani¢nich projektech.

Béhem tohoto vyzkumu jsem se dozvédéla spoustu novych informaci o chodu divadla, za-
jimalo by mé¢, jak bych ma doporuceni mohla aplikovat v praxi. Zda by Dejvickému diva-
dlu uskodila ¢i v né¢em napomohla, to je pro mé& zatim nezodpovézenou otazkou. Kazdo-
padné si nemyslim, Ze by Dejvické divadlo trpélo krizi v jakémkoliv z prostiedk marke-

tingové komunikace nebo v marketingu.

Prace na tomto vyzkumu mé jen presvédcila, Ze pokud se najdou lidé, kteti si pfi spolupra-
ci navzajem ,,sedi* a praci odvadéji s chuti, podepise se to na jejich celkové tvorbe. V tom-

to pfipadé je ,,duch® DD opravdu znat a vyborna povést divadla je nejlepsi reklamou.
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Obr. €. 4 Herci Dejvického divadla

Zleva: Simona Babcakova, Ivan Trojan, Martin MySicka, David Novotny, Jaroslav Ple-
sl, Martha Issova, Jana Holcova, Lenka Robotova, Pavel Siméik, Zdenka Zadnikova

Volencova, Tatina Vilhelmova, Klara MeliSkova, Vaclav Neuzil
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Obr. €. 5 Program na kvéten
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Obr. &. 6 Obal na DVD
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PROGRAM

10
14
15
16
17
18
19
20
25
26
27
28
29

30

30

ZAJEZD: 39 STUPNU (hrajeme v Pardubicich - zaddno)

DRACI DOUPE

ZAJEZD: 39 STUPNU (hrajeme v Liberci)
DRACI DOUPE

OBLOMOV

CERNA DIRA

BRATRI KARAMAZOVI

KRAJINA SE ZBRANI predpremiéra
KRAJINA SE ZBRANI predpremiéra
KRAJINA SE ZBRANI 1. premiéra
DEBRIS

KRAJINA SE ZBRANI II. premiéra
ZAJEZD: DRACI DOUPE (hrajeme ve Zliné)
KRAJINA SE ZBRANI

HLASY

IDIOT

39 STUPNU

IDIOT

SPRIZNENI VOLBOU

84

objednat

objednat

objednat

HRNECKU, VAR! (pfedstaveni Naivniho divadla Libe-objednat

rec)

HRNECKU, VAR! (pfedstaveni Naivniho divadla Libe-objednat
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rec)
30 ZAJEZD: DEBRIS (hrajeme v Praze-Bohnicich)
31 HAMLET objednat

.
2reDejvické divadlo o.p.s., Zelena 1084/15 a, Praha 6, 160 00, Tel: 233 332 430, e-mail:

dejvickedivadlo@dejvickedivadlo.cz

Obr. ¢. 8 Vstupenka
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http://www.dejvickedivadlo.cz/repertoar?70
http://www.dejvickedivadlo.cz/repertoar?30
http://www.ticketportal.cz/predstavenie_javisko_view.asp?IDPred=561100
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Obr. ¢&. 9 Vysledek fundraisingu a sponzoringu

Obr. €. 10 Vzorek grafiky webové stranky



