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ABSTRAKT

Bakalarska préace ve své teoretické ¢asti shrnuje poznatky z oblasti managementu divadla
s ohledem na specifika muzik@lu a marketingu nevladnich neziskovych organizaci se zamg-
fenim na kulturu. V praktické ¢asti préce predstavuje ob¢anské sdruzeni Musical Havirov,
j€Z v soucasnosti realizuje projekt muzikal Srdce. V konfrontaci s jinymi aktivitami sdruzeni
jsou hodnoceny marketingové komunikace muzikdu Srdce a na zékladé dotaznikového
Setreni je analyzovén pohled divéka na marketingové komunikace tohoto muzikélového

projektu.

Klicova dova: marketingové komunikace, art marketing, neziskova organizace, ob¢anské

sdruzeni, divadlo, muzikal

ABSTRACT

In its theoretic part, this bachelor thesis contains facts from theatre management and mar-
keting of non-profit organizations specialized in culture. Non-governmental organization
Musical Havitov is presented in a practical part of the thesis. Nowadays, the Musical
Havitrov redlizes a project musical Srdce. There are marketing communications of musical
Srdce evaluated in comparison with other activities of the organization. The spectators

view on marketing communications of the Srdce musical is based on questionairy analyse.

Keywords: marketing communications, art marketing, non-profit organizations, non-

governmental organization, theatre, musical
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MOTTO:

Ve chvili, kdy spatiis svétlo, za kterym jsi rozhodnut jit, i nemozné se stdva moznym.
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UvoD

Hlavnimi divody, pro¢ jsem s vybrala pravé toto téma, je maj vztah k divadiu, respekt,
ktery chovam k dobrym herciim a l&ska, jiZ citim ke zpévu a k hudbé viibec. Zaroven vim,
Ze viechna umélecka dila potiebuji reklamu, publicitu, PR a dalSi prostiedky komu-
nikaéniho mixu. Ve skutecnosti se jiz od poc¢atku svého studia na oblast marketingovych
komunikaci v kulture zaméiuji a muzikd Srdce vnimam v tuto chvili jako jedine¢nou prilezi-
tost, jak nahlédnou do praxe divadelniho managementu v neziskovém sektoru. Zaroven s
velmi vazim jeho charakteru amatérského divadla, ktery ma, a podle mého ndzoru vZdycky
mit bude. Nemyslim tim, Ze by ono amatérstvi vypovidalo o kvalit¢ muzikdlu, ae jisté vypo-

vida o strukture celé své organizace.

Bylo 22. prosince 2008, chybelo mi jesté as pet vanocnich dark:i pro mou rodinu a byt byl
uklizeny jen zpola. Misto toho, abych se snazila v3e dohonit, malovala jsem uz pul druhé
hodiny pomalu a soust/edéné Zatym pismem na barevné basiky napis. Prejeme ze SRDCE
krasné Vanoce — byl to darek, ktery meli ten den na posledni zkousce v roce dostat herci,
Zpevaci, komparsisté, tanecnici, zvukasi, reZisér, choreograf, organizatori, technici... a
Zkrétka vaichni, kteri t/eba jen pomahali pripravovat tento velky projekt — muzikal Srdce.
Uvedomila jsem s totiZ vyznam motivace, kterd je pii realizaci projektii zasadni, obzavlas’
jedna-li se o neziskovy sektor. DoSo mi, jak silné vztahy jsme s mez sebou za dobu pri-
pravy muzikdlu vytvorili a Ze bez nich by Srdce nikdy nevznikio.

V mé bakaldrské préci s kladu za cil shromézdit fakta hned z nékolika oblasti: nezisko-
vych organizaci, divadla, projektového managementu a marketingovych komunikaci.
Poznani vech téchto sekci je totiz pro zhodnoceni muzikdu a jeho marketingovych komu-

nikaci nutné.

Smyslem mé préace je dokazat nutnost art marketingu. K dosaZeni tohoto cile napoméhaji
hypotézy, jenz vyplyvaji z obecnych teoretickych poznatkt o neziskovém sektoru se zamg-
fenim na kulturu. Vyvrcholenim préce je verifikace téchto hypotéz. Na zékladé prostudové
ni projektu vyzdvihnu také dabé a silné stranky muzikalu Srdce a zamydim se nad jgjich
pricinami a moznym reSenim.

Vé&rim, Ze poznatky, jez prace prinese, nezistanou jen vyti&tény, svazany a peclivé ulozeny
v deskéch, ale Ze se dostanou do spravnych rukou a poslouzi jako inspirace, navod nebo

dokumentace jedine¢ného projektu Srdce.
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1 CILEAMETODOLOGIE PRACE

Cilem této bakaléiské préace je dokazat nutnost aplikace systematickych marketingovych
komunikaci v kulturni oblasti neziskového sektoru, konkrétné v projektu muzikd Srdce.
Jedna se jen o jednu, av3ak dosud nejveétsi, z realizovanych akci obéanského sdruzeni Musi-

cal Havitrov.

Prace se na zékladé teoretickych podkladi snazi shrnout a dokézat, Ze principy marketingo-
vych komunikaci, které jsou funkéni v komeréni sféfe, jsou platné také pro neziskovy sek-
tor. Dostate¢na pozornost je vénovana takeé divadlu jako takovému a moznostem jeho ve-
deni, nebot’ sama tato problematika je velmi specifickh Smyslem studie projektu Srdce je
analyzovat soucasny stav marketingovych komunikaci, srovnat jg s predchozimi projekty a

piipadné navrhnout moznosti jejich zlepSeni do budoucna.

1.1 Cile

Tato bakalaiska prace s klade dil¢i cile — systematicky uvést a zpracovat dostupnou teorii
z oblasti marketingovych komunikaci neziskovych organizaci se zaméirenim na kulturu, dée
piedstavit muzikdl Srdce a ob¢anské sdruzeni Musical Haviiov, na zakladé dotaznikového
Setreni pak zanalyzovat marketingové komunikace spojené konkrétné s muzikdlem Srdce a
jako podedni ma srovnat Uroven marketingovych komunikaci s predchozimi aktivitami a
projekty neziskové organizace Musical Havirov. Vyvrcholenim a tedy hlavnim poslanim
préce je navrhnout moznosti zefektivnéni marketingovych komunikaci v muzikélu Srdce a
v dalSich projektech ob¢anského sdruzeni.

1.2 Metodologie

Teoreticka ¢ast bakalarské prace bude vychazet z dostupné literatury a vytvoii tak podklad
pro praktickou ¢ast, ve které bude vyuzito nékolika metod: za prvé dotazovani, na jehoz
z&kladé bude zhodnocena dosavadni efektivita marketingovych komunikaci muzikau Srdce,
a za druhé je to metoda srovnavaci — zjistovani shodnych a rozdilnych forem uzitych mar-
ketingovych komunikaci v muzikéle Srdce a v dtive realizovaném muzikde Proroctvi. Jako

doplnek vyuzivam také dat ziskanych pozorovanim.
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2 DIVADLOV NEZISKOVEM SEKTORU

MoZnost vést divadlo v rdmci neziskové organizace piindSi mnohé tézkosti i vyhody. Tim
zigimé nejhodnotngjSim kladem je svoboda, coZ ve své knize Kreativni management pro
divadio potvrzuje Jan Dvorék: Vstupujeme do nejpritaivejSiho a nejsvobodnejSiho prosto-
ru — do neziskového prostoru, neprofilové sféry, ktera je zaroverr nggmeéne riskantni a nej-

przichodnéjSi pro zacinajici organizatory (Dvoiék, 2004, s. 236).

Je to, dodejme, pro divadlo ve viech smeérech ngjinspirativnéjsi oblast... (Dvorék, 2004, s.
37). Proto stoji zato se 0 ni néco dovédét a naucit se v ni pracovat tak, aby divadlo mohlo

fungovat a zkrétka ,, Zit".

2.1 Neziskoveé organizace

Lidé se steinymi postoji, zgmy, stouhou aktivné néco menit, vytvéret ¢i poméhat se priro-
zené sdruzuji, a to z naprosto zietelného, jiz tisicileti znamého, duvodu — v jednoté je sila
Pokud jsou tato sdruZzeni zaméiena vyhradné na dosazeni svych charitativnich, ekologic-
kych, kulturnich a dalSich cili, a to bez orientace na jiny finanéni zisk, nez takovy, ktery je

s dosazenim cilti jednoznacné spojen, maji charakter neziskove organizace.

Svobodu sdruZovat se miZzeme povaZzovat za vyrovnavaci zavazi principu demokracie —
sdruZeni v demokratickém st&é mohou vytvéret hradbu proti pripadnému zneuZiti moci,
ddle za formu G¢asti lidu na moci - soukromé NO mohou prostiednictvim sluzeb statu
pomahat naplnovat jeho vlastni podani, a to v riznych oblastech. Existenci neziskovych
organizaci mazeme dde vnimat jako podporu vétSiny ostatnich svobod, faktor spoleten-
skych novot - stétni apardt se tak prizpusobuje potiebam spole¢nosti, faktor vychovy
ob¢ani - NO jsou mistem, které vychovavaji a motivuji k zasuznym ¢inam, nebo jako pro-
stiredek obrany a podpory - ob¢ané mohou v NO hledat podporu a prostiedky pro reali-
zovani svych cilt (Rektotik, 2007, s. 24).

Pro organizace neziskového sektoru se pouziva také pojmenovani obéanské spolegnosti.
Ty se v podedni dobé pro svou specificnost t&si zajmu odborniki z fad sociolog, politolo-

gu, psychologi, ekonomi a dalSich.
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2.1.1 Typy neziskovych organizaci

Krom¢ stétem ztizovanych organizaci rozlidujeme v CR tii zékladni typy nevladnich necir-
kevnich neziskovych organizaci — obéanské sdruZeni, nadace ¢ nadaéni fondy a obecné
prospédné spolecnosti. Podobny charakter viak mohou mit také zgmova sdruzeni prévnic-
kych osob, cirkve, ndbozenské spolecnosti, politické strany a dalSi. ZaloZeni vSech vySe

uvedenych sdruzeni je upraveno platnymi zékony CR.
Obecné mazeme neziskove organizace rozdélit podle nékolika kritérii na:

1. regiondlni a celorepublikové

2. ¢lenské a nedlenské (¢lenské NO se stargji zejména o uspokojeni potieb ¢lent
sdruZeni)

3. z&ymové ¢&i vergné prospédné (toto rozdéleni je zamydeno s ohledem na moti-
vaci, ktera vedlak zaloZzeni NO — tedy verginé prospivat druhym nebo uspokojo-
vat ¢leny)

4. zaméiené na , p&i“ nebo na , boj“ (prvni ¢ast NO pecuje 0 nékoho ¢i néco a
druha ¢ast neziskového sektoru bojuje za urcité hodnoty ¢i zmeny)

Existuji také jina rozdéleni. Napr. Tim J. Hannagan klasifikuje neziskové organizace podle

zdroju financovani, produktu nebo duzby a organizacni formy (Hannagan, 1996, s. 18).

2.1.2 Obéanské sdruzeni

Jedna se 0 nejvhodnéjsi formu organizace neziskového sektoru, kterou Ize pro zaloZeni di-
vadla pouzit. Jak na to? Podle zékona ¢. 83/ 1990 Sb mohou névrh na zaloZeni obc¢anského
sdruZeni podavat negjméng tfi ob¢ané, z nichz alespon jeden musi byt starsi 18 let. Tato tro-
jice poda na Ministerstvo vnitra Ceské republiky navrh k registraci, ve kterém je uveden
nézev sdruZeni, sidlo, cil ¢innosti, organy sdruzeni, organiza¢ni jednotky a zasady hospoda-
feni. Navrh musi obsahovat jména, prijmeni, data narozeni, adresy, vlastnoru¢ni podpisy
zakladajicich osob a oznateni ¢lena vyboru, ktery byl uréen jako zmocnénec pro jednani
jménem vyboru. Ministerstvo maze do 10 dni od doruceni navrh na registraci odmitnout, a
to z davodi blize uvedenych v 87 téhoz z&kona. V opacném pripadé ministerstvo zakladaji-
ci osoby pisemné informuje o platné registraci ob¢anského sdruzeni. Zaniknout miZe ob-
¢anské sdruzeni bud’ dobrovolnym rozpu&ténim (musi dojit k majetkopravnimu vyrovnani)

anebo rozhodnutim Ministerstva vnitra.
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Ke 13. bieznu 2009 bylo Ministerstvem vnitra Ceské republiky registrovano 74704 ob¢an-
skych sdruZeni, ta maji rozmanité cile, kterych se svou ¢innosti snazi doséhnout — chrani
lesy, poméhaji handicapovanym, zachrariuji ohrozené druhy zviiat, provozuji letiste, sdruzuji

duchodce, milovniky vojenské historie, rybérstvi, cimbaové muziky, literatury apod.

2.2 Typologiedivadla

Historie divadla a politicko-kulturni podminky rtiznych zemi zapricinily vznik zcela odlis
nych forem organizace a managementu. Napriklad Itdlie je zemi kocovnych divadelnich
soubor, které jsou mnohem méné podporovany, nez statni divadla. Divadelni Zivot v Anglii
a Francii je pres nékolikeré snahy divadelnictvi decentralizovat stdle soustfedén hlavné
v Londyn¢ a Parizi. Stétni dotace zde dostava jen nékolik mao velkych soubori (napi.
Roya Shakespeare Company). Struktury némeckych divadel vznikly jiz v obdobi Vymarské
republiky. VI&da tehdy zaradila vedeni divadla na seznam povinné péce o ob¢ana, atak o né
v Némecku nebyla nouze. Po druhé svétové valce dodo k obnove divadelnictvi a vznikl
smiseny viceoborovy podnik, pod jehoz zédtitou a dohledem divadelni spolky fungovaly.
Neni tedy divu, Ze v 60. letech 20. stoleti oZivila némeckou scénu také fada nezvidych
skupin, jez se chtéla této ,nadviade” vyhnout. Nutno dodat, Ze od 90. let se némecké diva-
delnictvi jako celek ocitlo v krizi a je sporné, zda se mu z této situace podari zcela dostat.
Zgjem divakua vSak rozhodné nebude to, co by mohlo krizovou situaci udrzovat. Némci jsou

svou oblibou divadla znédmi.

U nés byl v roce 1984 vydan divadelni zakon, ktery v tehdejsim Ceskoslovensku povoloval
jen stéatni divadla. VIada chtéla mit vSechny tyto kulturni a umélecké instituce pod kontro-
lou. K obnoveni soukromych divadel dodlo aZ v roce 1989, ato spolu s dalsi zménou — po-
volenim divadla jako nezévidé neziskové organizace. Soucasna situace ceské divadelni scé-
ny tedy dovoluje tii typy divadel — statni, soukroma a divadla jako neziskové organiza-

ce.

Divadlo statutarni (stétni, stdlé neboli vereiné)

Dosud se jednéa o v CR nejrozsirensjs formu vedeni divadla. Veginé divadlo je ziizovano
statem, krajem nebo obci na z&kladé statusu. Ztizovatel pak nese zodpovédnost za
U tohoto typu divadla se piedpokladd, Ze ucelné vyuZije finanénich prostredki (subvenci) a

zéroven bude schopno s samo vydélavat. Kromé finanéni podpory ziizovatele, Ministerstva
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kultury, Evropské unie a daldi ingtituci s tato divadla hledaji své vlastni sponzory (piikla-

demje Nérodni divadlo moravskosezské).

Divadlo nestatutérni (soukromé, privétni)

Jedné se 0 vibec ngistarsi institucionalizovanou formou vedeni divadla s témi nejpragmetic-
t&jSimi a ngifunkengjSimi rysy — je to tzv. divadlo ,jistoty”. Prvni doloZené zminky o jeho
existenci pochézgji jiz z doby osvicenstvi. U nas doSlo k ngjvétSimu rozvoji privéatniho diva-

dlav mezivaletném obdobi, v letech 1948 az 1989 pak bylo rezimem zakézano.

Divadla této kategorie jsou ¢asto (podle Dvoréka nepiesné) ozna¢ovana jako komeréni. Ja
sam timto oznacenim velmi Set7Aim, protoZe je to velmi obecny vyraz citu, nebo dokonce
stanoviska, aniZ jsme schopni definovat hranici, kde ,, komerce* konci nebo zacina. Proto

|ze tento termin pripustit snad v bleskové konverzaci ...(Dvoiék, 2004, s. 35)

Faktem ov3em zastavd, Ze privétni neboli nestatutarni divadlo je takove, jenz vzniké nikoli
z verginého zgimu, ale ze zgmu jednotlivce nebo skupiny, kterd s jg zaloZi za Gcelem zisku.
Je povaZzovano za standartni subjekt trzni ekonomiky, a proto se v ni musi orientovat; fun-
guje jako akciova spolecnost, spolecnost s ru¢enim omezenym a nebo na Zivnostensky list

svého vedouciho (predmét ¢innosti: zprostiedkovani v oblasti kultury).

Prikladem jsou pravé muzikadové produkce — na prazském vystavidti v divadle Spirda,
v GoJaMusic Hall, v divadle Ta Fantastica ad.

Divadlo jako neziskova organizace

Zejména v zahranic¢i je tento typ nazyvéan jako ,tieti divadlo”, treti sektor. Eugenio Barba
tim v 70. letech 20. stoleti vyjadioval diskriminaci, kterou proZiva v3e, co je aternativni a
okragjové. O tietich divadlech se tehdy médo psalo, malo se o nich védélo a médlo byla pod-

porovana.. V Ceské republice tato situace do jisté miry pretrvava.

Divadelni neziskova organizace tedy tvoii aternativu k predchozim dvéma modelaim. Je
zaloZzena subjektem obc¢anské spolecnosti (skupinou i jednotliveem) a primarné usiluje o
vytvéieni jinych hodnot nez zisku — hodnot kulturnich a uméleckych. Nejcastéjsi préavni
forma divadelnich soubori neziskového sektoru je ob¢anské sdruzeni, dale pak nadace, na-
datni fond nebo obecné prospésna spolecnost bez stalého pasobiste.

Prikladem neziskovych forem divadel jsou Bilé divadlo Ostrava, divadlo Vizita ataké Musi-

ca Havitrov.
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2.2.1 Divadlo jako neziskova organizace

Hlavnim davodem k zaloZeni neziskové organizace je ziskéni ochrany pro ty, ktefi pro ni
pracuji, a ziskani administrativni podpory pro business organizace (Byrnes, 2003, s. 25).
Pravé proto se take divadelnici sdruzuji a vytvéieji neziskové organizace, pod jegjichz zasti-
tou pusobi. Neziskovy sektor je pro divadelni tvorbu vyhodny, poskytuje mnoho svobod a
zéroven mnohé vyhody (napt. sponzoii s podle zé&kona 586/1992 Sh. mohou dar odecist
z danového zé&kladu, a proto je pro né nékdy vyhodné uréity divadelni projekt sponzorovat).
Podle Udaji Nérodniho informatniho a poradenského strediska pro kulturu (NIPOS), je
v sougasnosti v Ceské republice 48 divadel jako neziskovych organizaci, jedna se viak o
nelplny seznam, nebot’ registrace divadel je dobrovolna, NIPOS zaznamenava jen ta diva
dia, ktera mu posilaji vypis ze své ¢innosti. Z uvedenych neziskovych divadel je 37 obéan-
skych sdruZeni a 9 obecné prospédnych spolecnosti. Zastupkyné Divadelniho Ustavu se pii-
znala, Ze presny pocet divadel jako neziskovych organizaci v tuto chvili také presné nesle-
duji.

2.3  Management divadla

Management je soubor metod a ¢innosti k uméni piezit a k uméni byt Gspédny (Dvoiak,
2004, s. 71). Vyché&zime-li z angli¢tiny, sloveso to manage znamena zvladdnout, dokézat,
ovladnout, ridit, vést ad. Potieba vést je znama jiZz odedavna, ato spolu s faktem, Ze vadce
miZe byt jen jeden. Respektive vedouci skupina mize byt jen jedna, nebot, jak se rika
mnoho psi — zajicova smrt. Philip Kotler vydal jiz nékolik vydani znamé marketingove ,, bib-
le* zvané Marketing Management. V podedni z nich uvadi 14 velkych posunu, ke kterym
v marketing managementu dodo béhem 21. stoleti (viz PRILOHA P 1).

Jaky je ae viibec Ukol marketing managementu v divadle? V zasadé ho |ze popsat v osmi
bodech (Dvoiék, 2004, s. 117):

1. Urcuje cile aplan dalSiho postupu az po kontrolni mechanismy.

2. Definuje charakter divadla, jeho osobitost, jedinecnost a pripadné prispiva
k vyhranénosti.

3. Poznéva, analyzuje a vyhodnocuje trh (prostiedi, konkurenci, nenasycenost,
poptavku, trendy), zkouma své obecenstvo a definuje cilové skupiny obecen-

stva, hleda zpusoby, jak divaka ziskat, udrZet arozvijet s nim vztahy.
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4. Zkouma vlastni produkt a jeho hodnotu, optimalné stanovuje cenu produktu

a zpuasoby jeho distribuce.

5. Zabezpetuje propagaci (komunikace s cilem upozornit na hodnoty produk-
tu).

6. Rozviji aktivity PR (public relations) — formy mimojevidtni komunikace vcet-
né pripravy scénaru propagacni kampané k noveé premiéte (run for the

opening akt).
7. Uplatiuje piimy marketing, vytvéii databaze.

8. Rozviji fundraising (jednéni s partnery, sponzory ad.) a dalSi podnikatelské a
obchodni ¢innosti divadla.

Podle Dvordka je management uménim svého druhu. Je tieba hledat kreativni prvky
v fidici préci divadla a vibec mit tu vali zastévat tvorivy piistup v manaZerské préci
v oblasti kultury.. Divék napiiklad rychle zapomene na b&Zné a neorigindni podéani hry,
mnohem rychlegji nez na netradi¢ni pojeti celého, byt tradi¢niho, projektu. Zaujaty divék o
hte jest¢ dlouho mluvi mezi svymi znAmymi a je tou necennéjSi propagaci, kterd existuje.
V divadelni sféfe jiz zatina platit totéz, co funguje u filmu — Ze totiz producent je kli¢ovou
osobou celého projektu (Dvoiak, 2004, s. 14).

2.3.1 Divadelni manaZer a producent

U divadel neziskového sektoru ¢asto osoba manazera z¢asti splyva s pozici, kterd byla jesté
pied 15 lety nazyvéana ,,nébor”. Jednalo se o nevdécnou funkci, kterd se stavala hromosvo-
dem pro v3echny druhy stiznosti. Nebyla v divadle piiliS populéarni, ackoli jei ¢innost byla
pro divadlo zasadni. At uz se hrdlo cokoli a na jakékoli Urovni, tento ndborar mel zgjitit,
aby sd byl plny, coz se samozigimé nékdy povedio a nékdy ne. Jesté pred par lety navic
nebylo znamo tolik zpisobu a praktik, jak divéka ziskat, a nebylo zvykem uZivat v této ob-
lasti tolik kreativity jako dnes.

Soucasného divadelniho producenta a manaZera Ize chapat nikoli jako Urednika a vykonava-
tele ville ostatnich, ae jako svébytnou kreativni osobnost s nglkomplexnéjSimi znalostmi
z oblasti divadla a také s um¢leckou zkuSenosti. Ma viastnosti leckdy typické pro umglce —

odvaha, fantazie, predstavivost, intuice, predjimani, vira v Uspéch, podnikavost, tvo-
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Fivost, objevitelstvi, vynalézavost, nekonvenénost, prekvapivost v zamérech, piipravé
i realizaci. Divadelni manazer je jednak tvircem, dale umélcem svého druhu, ¢arodéjem a
mégem a zaroven viadci a uréujici osobnosti, ktera svym rozhledem a schopnostmi profituje

z produkce a motivuje k ¢innosti ostatni divadelniky.

PrestoZe osoba manazera musi byt v prvé radé vadei osobnosti a autoritou, piilisného auto-
ritativniho pristupu je dobré se vyvarovat a nahradit jg partnerstvim, darcovstvim apod.
Vedle osobnostniho kapitdlu a charakteristik Uspésného podnikatele je zde jedte jedna viast-
nost, ktera je mozna tou nejdilezitéjsi — lidskost. ZvIasté rad, hovoFime-li o tvoiivém ma-
nagementu, upozorsiuji i na vyznam ingtinktu a intuice, doporuéuji vedle mozku anga-
Zovat i srdce (Dvoiédk, 2004, s. 96).

A tak to vypada, Ze divadelni manazer musi umét ve, hlavné pak nezapomenout u toho, Ze

je také cloveékem.

2.4  Divadelni projekt

Struéné i'e¢eno, projekt je organizované Usili k dosazeni uréitého cile (Rosenau, 2000, s.
1). Vyznam dova projekt v soucasnosti vychazi z anglického project, coz v piekladu zna-
mena planovat ¢i fidit. Divadelni projekt vétSinou nelze piesné a sjistotou vymezit pomoci
obecn¢ platnych metitek, protoZe divadelni sféra je vzdy svobodnéjSi neZz spousta dalSich
oblasti. Presto také pro ni plati néktera pravidla projektového managementu.

V prvé fadé mizeme vymezit charakteristické rysy projektu, jsou étyii — trojrozmérny cil,
jedineénost, zahrnuti zdroja a realizace v rdmci organizace. Trojrozmerny cil, jinak
také nazyvan , trojimperativ*, definuje projekt — obsahuje specifikaci provedeni, ¢asovy plan
a naklady. Jedinechost je zakladni vlastnosti kazdého projektu — okolnosti nikdy nedovoli,
aby vznikly dva stejné projekty, stein¢ jako ani dvé divadelni predstaveni nejsou nikdy stej-
na. Zdroje jsou zasadni slozkou potiebnou k realizaci, délime je na lidské a materidni. Po-
sdednim charakteristickym znakem projektu je jeho realizace v ramci organizace, v pripadé
této bakalarské préce v ramci neziskové organizace. Aby totiz projekt mohl existovat, je

dobré av piipadé vétSich akci témei nutné opirat se o legidativni ramce.

Kazdy projekt méa nékolik ¢asti rizeni, kterymi prirozené musi projit. Pokud je management

profesiondné veden, nemgla by byt Zadna z téchto féazi vynechana: Definovani cilti, plano-
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véani projektu, vedeni lidi pracujicich na projektu, sledovani postupu praci na projektu a
ukonceni projektu.

Wi~ w2

K ngkreativnéjsi ¢asti prace divadelnich organizatori a producenti patii pravé ivod-
ni proces vzniku vize a idey celého projektu. Pravé zde je obrovsky prostor pro projeveni
piedstavivosti, originanosti, osobitosti a zaroven prakti¢nosti managementu Z idey postup-

né vznika koncept a prochézi pak viemi vySe uvedenymi fazemi.

V modernim projektovém managementu je kreativity uzivano stéle vice, at’ uz se jedna o
charitativni ¢i ryze komeréni projekty. V divadle je fantazie a invence managementu zaklad-

nim predpokladem Uspéchu.

25 M uzikal

Muzikd jako forma hudebniho divadla vznikal prevazné v Americe (zhruba v 1. pol. 20.
stol.), na jeho soucasnou podobu meéla oviem nemaly vliv také evropska kultura. Jelikoz se
jeho ,tvar" neustde vyviji, neni snadné jeho piresnou definici zformulovat, existuji vsak dva
znaky, jez by mely byt vdem dilam s pojmenovéanim muzikal spolec¢né — integrace (slouceni
hudebni, tanecni a ¢inoherni dozky tak, aby byly vyvézené) a materdtina (muzikd ma
k divakovi promlouvat jazykem, kterému rozumi — jsou tim mySeny nejen verbani, ale také

vyrazove prostiedky, kterych je uzito).

Muzikdl kombinuje nekolik linii — komedialni, spolecensko-kritickou, milostnou, satirickou

a pohédkovou, pricemz hlavni déjova linie byva vétSinou milostna
K negjstarSim formam, jimiZ byl vznik muzik@u ovlivnén, patti:

- Ballad opera - Vzniklav 18. stoleti v Americe, jednalo se o formu, jez se podo-
bala dneSnimu muzikdu. Napadala zvrhlou moraku a mravy vySSi spole¢nosti.

Hudba byla tvorena baladami a pouli¢nimi ,,odrhovackami®.

- Extravaganza - PouZiva se také jiny ndzev — feérie. Jednalo se o monstrézni
piedstaveni pIné kouzel, honosnych vystoupeni sto¢lenného baletu, dekoraci, ar-
tistickych kouskai, piipadné lehce erotickych vystupt a dvojsmysinych texti.

- Burleska - Nad literérni podstatou této formy zvitézila hudebni slozka, komické
pojeti a zaroven mnohé svlékaci scény, na kterych bylo pozdgji toto predstaveni

postaveno.
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Minstrel show - Jednalo se o, profesiondni parodii“ na americké ¢ernochy.

- Vaudeville - ObnéSel vystoupeni kouzelniku, akrobati, drezdru zvirat, polykate

VVVVV

- Opereta - Muzikalu velmi podobna forma, avak evropského pavodu.

- Revue - Sled scének a hudebnich vystoupeni, jeZ nemaji spolecny déjovy namet.
Tvirci se snaZili, aby revue mela néjaké jednotné téma, jeZ by segmenty spojova-

lo.
Teprve z téchto forem se muzikd postupné vyvijel.

V Evropé se zprvu uvadély zejména americké muzikdly, coz sebou prineso nékolik obtiZi.
Dila, jez v Americe sklidila velky Uspéch, v Evropé tak pozitivné piijata nebyla. Nedokézala
na divéka totiz mluvit matef&tinou - ngjednalo se o jazyk, ae o namét a situace, které nebyly
evropskému divaku vliastni (Navratilova, 2004, s. 25).

Samotna evropska muzikaova tvorba se rozvijela az od poloviny 20. stoleti. Zde je nékolik
priklada prvnich muzikdli: Francie — Irma la douce, Némecko — Praire Saloon, Itdie —
Almaro piuttoso corsaro, Anglie — Oh, What a Lovely War ad. Na ¢eskych jevi&ich to mu-
zikdl nemél vabec snadné, musel s své divaky vychovat, nebot’ na podobna dila lidé tehdy
nebyli zvykli. Jako prvni byl roku 1948 uveden Divotvorny hrnec, jemuz dali podobu Vos-
kovec a Werich. Tato znama dvojice spolu s Jarosavem Jezkem jiz diive rozvijeli hudeb-
ni divadlo a nutno dodat, Ze Uspédné. Podarilo se jim prenést americky muzikd k nam a
prizpasobit ho ¢eskému publiku.

Nasledovalo obdobi ostré cenzury 50. a 60. let, které muzikd ovlivnilo stejné jako vechny
jiné oblasti kultury. Pozdgji se u nés hradly muzikdly italské a ndsledné ¢tverice brodwayské
produkce — Libgj mne, Katko, My Fair Lady, Hello, Dolly a Kankan. Hudebni divadio se

razem prenedo i namensi scény a stalo se velmi oblibenym.

D¢jiny ¢eského muzikdlu jsou jedté velmi pestré, vyznamnym se stalo napriklad obdobi
rockoveho muzikélu, které trva prakticky dodnes. Ackoli nékterymi divadelnimi odborniky
jsou jiz rockové muzikaly odmitany jako ostre fe¢eno pieZité, Siroka verginost je stéle priji-

mé, a prévé proto vznikaji nova a novadila.
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Era novodobych muzikélt v Ceské republice prinesla velky komeréni tispéch mnohym pro-
jektam — Dracula, Hrabe Monte Cristo, Tri musketyri, Jesus Christ Superstar, Kleopatra,

Johanka z Arku, Krysas, Bidnici a dal§i.

2.5.1 Specifikarealizace muzikélu

Muzikdl je velky dychajici organismus, ve kterém kazdy mé své misto. Slucuje velké
mnoZstvi umglci z riiznych oblasti. Ulohou reZiséra a managementu je viechny a viech-

no skloubit, coZ pri mnoZstvi arozmanitosti aktivit viibec neni jednoduché.

V prvé radé muzika ducuje hudebniky, taneéniky a herce. Snad kazdy vystupujici by meél
vSechny tyto oblasti ovladat a byt v nich co nejlepsi. UZ zde vznikaji prvni komplikace, po-
nékud jinak se totiZ pristupuje ,jen” k herci ajinak ,jen" ke zpévakovi. Ruzné je take jedna
ni s hlavnimi rolemi, vedlejSimi rolemi a s komparsem.

Hned na to vystupuji neméné vyznamné profese jako scénograf, kostymér, osvétlovadi,
zvukati, kulisaci, maskéri ad.

V celé hierarchii projektu samozigimé nelze vynechat ty nejdalezitéjSi postavy - reziséra,

choreografa, vedouciho hudebni produkce a manazera.

Kazdy muzikd je specificky, neéktery vyuziva jesté doprovodnych vizualizaci (poté je potie-
ba jest¢ rezisér filmové podoby), jiny vystupuje s Zivym orchestrem nebo kapelou (pak je
nezbytny dirigent ¢i kapelnik a kazdy hudebnik), dal§i typ muzikdu vyuZiva Zivych
zpéva, které nahrava do jiz predtocené hudby (pak je potieba zvukaie a hudebniki ve

studiu). Profesi, jez se v&zou k muzikalu je nes¢etné mnoho.

Nezanedbatelné a zasadni odvétvi je marketingové oddéleni muzikalu, jez zgjist'uje vie, co
s marketingem souvisi — také pro néj pracuji jednak marketingovi specialisté, minimalné
pak jeité¢ grafici a fotografové, ktefi pomahgji vytvéiet vizudni manud uzivany

k propagaci projektu.
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nejedna publikace s touto tématikou zatina vysvétlenim pojmu komunikace. Zdanlivé jasny
termin v sob¢ totiZ obsahuje nékolik rozméra svého vyznamu — sdileni, spoléovani, pirenos
informaci, spoleénou G¢ast apod. Komunikaci |ze chdpat redukované pouze ve sfére pre-
davani informaci, v piipadé marketingové komunikace v3ak budeme pohliZzet na viechny jeji
nastroje zeSiroka — jedna se také o vytvareni vztahu, postoje, nazoru, preference, dée do-
chézi k ovliviovani, nabizeni, usmériiovani a spousté dalSich procesi, které vedou K cili
celého marketingu. Zasadni funkci prostiedka marketingové komunikace je pozitivné stimu-
lovat z&kaznikovo vnimani produktu nebo sluzby atim ovlivnit jeho kupni chovani. Proto je
tieba dobre zakaznika poznat a zohlednit psychologické, socidlni, emociondlni, kulturni a
dalSi aspekty jeho existence. Pro mnohé , laiky” jsou marketingové komunikace synonymem
pro reklamu, kterd je vSak pouze jednim, i kdyZ nejviditelngjSim, néstrojem marketingového

komunika¢niho mixu - ten je pro co nejvétsi efektivitu nutné doslova ,,dobre namixovat“.

V zésadé rozdélujeme marketingové komunikace na osobni a masové. Osobni, neboli prima
komunikace smétuje ke konkrétnimu zékaznikovi — spada zde napriklad oblast osobniho
prodeje, adresného direkt marketingu, nékteré formy public relations, komunikace na vysta-
véch a veletrzich ad. Druhy masovy typ oslovovéani zakazniki je realizovan prostiednictvim
médii (TV, rozhlas, internet, periodika ad.).

3.1 Art marketing v neziskovém sektoru

Nez skové organizace prisobici v oblasti kultury zacaly vyuzivat marketing, jeho nastroje a
postupy pozdéji nez komercni firmy, mnohé se mu teprve uci nebo Zi&ji, jaké jim dava
mozZnosti (Johnov4, 2008, s. 13).

Tento fakt s v soucasnosti uvédomuji mensi i vétsi neziskové organizace z oblasti kultury a
snazi se s nim néco délat. Urovein uméleckého dila (obrazu, sochy, divadelniho predstaveni
¢i hudebniho vystoupeni) jen velmi vyjime¢né dokéze zajistit dostatek navstévnika galerii,
divaku ¢i poslucha¢t — pokud ano, neni to dlouhodobé a systematické a hlavné to neni ¢as-
té. Kulturnim marketingem neboli art marketingem se mnohdy zabyvaji ptimo sami umglci,
co?Z je tieba v neziskove oblasti z kapacitnich davoda nutné. Ve vétSich organizacich se jiz

vycleiuje specidlni marketingovy tym, aten art management zgjist'uje.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Na trzich s umeénim se vyskytuiji tii zakladni subjekty: tvarci (umglci — vyrobci), zprostied-
kovatelé (galeristé, obchodnici sumenim, divadla, koncertni saly) a zajemci (muzea, gale-
rie, divéci, poduchati, sbératel€). Art marketing se mezi témito subjekty pohybuje a pracuje
tak, jako v jakékoli jiné oblasti s nabidkou a poptavkou — prvni dva subjekty zastupuji funk-
ci nabidky atieti subjekt predstavuje poptavku.

Art marketing déle pracuje snékolika typy z&kazniki: Znalec profesional — odbornik
v dané oblasti, ktery své poznatky dale prezentuje mezi speciaisty (dokaZze ohodnotit neo-
bycegine vynikajici plastiky, pévecké ¢i herecké vykony ad.). Mél by mit podobné vysadni
postaveni jako novinari, ktefi jsou na kulturni akce specidlné zvani a je o né , pecovano”;
Znalec amatér se vénuje dané oblasti jako svému konicku, ma v ni prehled a svym okolim
je uznavan jako odbornik. Konzument — spolu sposledni skupinou patii k nejpocetnéjsi
cilové skuping, kulturni akce nav&évuje relativné pravidelné z obecného zgmu o tuto ob-
last, informace ziskava piredevsim z médii a ze svého okoli; ,, ovce" — tak jsou nazyvani ti,
jenze je také nemalé mnozZstvi a na kulturni akci jsou proto, Ze jsou nemotivovani ,,svym
vadcem*, vétSinou bez moZnosti volby zachovat se jinak, patii zde hromadné név&tévy kul-

turnich akci kolami, zgimovymi institucemi nebo domovy dichodc.

Art marketing zkoumé makroprostiedi a mikroprost7edi neziskové organizace a bézné se
potyka s problematikou segmentace, targetingu, positioningu, vyberu vhodného osloveni
cilové skupiny (spravnych médii), vyrovnani pomeru nabidka-poptavka, cena-kvalita a s

dalSimi klasicky marketingovymi akoly.

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem prostiedk, které tvori marketing kazdé firmy (a také ne-
ziskové organizace), tradicné jg délime do ¢ty kategorii — Produkt, Price, Placement a
Promotion - uZiva se pojmu 4P marketingového mixu.

Produkt — ma tfi vrstvy: jadro (unikéni uzitek, ktery se prodavd), hmotné prvky (néco
hmotného, v co je produkt preveden) a rozSireny produkt (Ize definovat jako povrchovou
servisni vrstvu). Do této kategorie spada také kvalita, znatka, design, baleni, duzby a zaru-
ky.

Cena (Price) — je jedingm marketingovym néstrojem, ktery nic nestoji. Do této oblasti spa-
daji devy, moznosti placeni predem, v divadelni sféfe pak napt. stanoveni piedplatného.
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Cena sice ¢asto zasadné ovlivni kupni chovani zékaznika, ale jegi sniZzeni zéroven zpasobi
sniZzeni marZze a zisk.

Distribuce (Placement) — jedn& se 0 zgjisténi procesu pohybu vyrobku (sluzby) od vyrobce
k z&kaznikovi. Spada zde problematika logistiky, cesty, skladt, dopravy, sortimentu a umis-
téni.

Podpora neboli marketingové komunikace (Promotion) — je to neviditelngjSi néstroj
marketingového mixu. Pokryva celou oblast komunikace firmy (NO) s cilovymi skupinami.
Podporuje vyrobky nebo image firmy jako takové. Konkrétni soucasti marketingovych ko-

munikaci uvadi marketingovy komunikacni mix.

Pro specifické potieby razné zamerenych podnika jsou jako soucast marketingového mixu

uvadény jesté dalsi kategorie (dalsi ,,P*) — people, physical evidence, process ad.

3.3  Marketingovy komunikaéni mix

Existuje nékolik prostredkt marketingovych komunikaci, které je tieba pro kazdou akci
néjak specificky namichat — vybrat z nich ty negvhodnéj§i a v odpovidajicim rozsahu jich
vyuZit tak, aby dokézaly splnit G¢el celého marketingu — informovat a ovlivnit.

Soucésti marketingového komunikagniho mixu je REKLAMA, PODPORA PRODEJE,
PUBLIC RELATIONS, SPONZORING, FUNDRAISING, OSOBNi PRODEJ, DIRECT
MARKETING, ITERAKTIVNI MARKETING, KOMUNIKACE V MISTE PRODEJE,
VYSTAVY A VELETRHY.

3.3.1 Reklama

= inzercev tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklama (billboardy, big-

boardy, city-lighty ad.), kinoreklama, audiovizualni snimky...

V soucasnosti existuje velké mnoZstvi teorii, které navadgji k tomu, jak vytvorit co nejefek-
tivnejsi reklamu, tedy jak co nejlépe prezentovat nabidku, idee, zbozi nebo duzby pro-
stirednictvim média.

Reklamu Ize definovat podle subjektu, kterym jsou vyrobky, sluzby, samotna znacka ane-
bo, jak je tomu ¢asto u neziskovych organizaci, mySenka. P¥ijemcem reklamy je konecny

zé&kaznik (Business to Customers), nebo pak dalsi firma, jiZz chce reklama ovlivnit (Business
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to Business). Rozlisujeme také nékolik typia sdéleni — institucionalni reklama, selektivni
kampaii, druhova kamparni, tematicka reklama, akéni reklama, kampan na podporu obratu
ad. Lze uvést jest¢ zasadni rozdéleni nainformaéni (poskytuje informace o novém produk-
tu)atransformaéni reklamu (snazi se zmenit pohled vergjnosti na znacku ¢i produkt). Déle
je mozno reklamu rozdélit podle médii, jgjichZ prostrednictvim je realizovana — audiovizual-
ni, tisténa, reklama v nakupnich mistech, prima reklama ad. S postupem doby reklamou
vyuZivanych médii stéle pribyva, mezi nova media miZzeme zaradit internet (prouzkova
reklama = bannery), snimz se objevily i nové zpasoby méreni efektivity on-line reklamy
(pocet zobrazeni banneru, CPM — finanéni néklady vynaloZené na ziskani tisice zobrazeni,
click-trough — ¢iselna hodnota vyjadtujici vyuZiti prouzkové reklamy kliknutim na banner).
Mezi nova média miZzeme zaradit také mnoha elektronickd média — mobilni telefony, GPS

navigatory, automaty na prodej listki av podstaté i RDS na rédiu.

Reklama s dale musi vytycit cilové skupiny, které chce odovit a podle nich pak sdéleni
upravit. Tento proces se oznacuje tiemi pismeny — S, T a P. Jedna se tedy o proces STP —
segmentace (rozdéleni na cilové skupiny), tar geting (zacileni na vybranou cilovou skupinu)

apositioning (umisténi znacky, produktu, sluzby atd. v myslich spotiebitele).

DuleZité jsou také jasné stanovené cile reklamni kampan¢, na jgjich z&kladé pak 1ze zhodno-
tit efektivitu kampané, odpoveédét s na otazky — bylo cile dosazeno nebo ne? Cile mohou

byt firemni, marketingové, komunikagni ¢i ¢isté reklamni. Jiné rozdéleni cile rozliduje na:

Kognitivni (poznavaci cile) — potieby v dané kategorii produktu, povédomi o znag-

ceajgi znaost

Afektivni (emociondlni a smyslové) — pocity vyvolané reklamou, postoj k ni, jgi

obliba, pripadna preference, nazor a spokojenost se znackou
Konativni (behaviordni cile) — nékupni zmény alogjalita ke znacce

Strategie reklamy patii ke klicovému prvku celé strategie firmy — na zakladé znalogti cilo-
vé skupiny a na zakladé vytyceného cile s firma (zadavatel reklamy) musi piné uvédomit,
jak chce vydledku dosahnout, jakych apelt vyuZije a nakolik bude zpracovéani reklamy krea-
tivni. Prévné vymezuje reklamu Zakon o regulaci reklamy 40/1995 Sh. a Z&kon o provo-
zovani rozhlasového a televizniho vysilani €. 468/1991 Sb., ktery s problematikou Gzce

souvisi. Oba uvedené zékony byly nékolikrat novelizovany. Zakon o regulaci reklamy vy-
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svétluje a ujasiuje zakladni pojmy a prava a povinnosti osob — zadavatele, zpracovatele a
Stitele. Déle zakazuje klamavou, skrytou a v nékterych pripadech také srovnavaci reklamu,
vyjadiuje se k reklamé na alkoholické ndpoje, tabékove vyrobky a l&cive pripravky a zbrang.
V piipadé nedodrZeni podminek stanovenych zakonem, uvédi pravomoc uloZit odpovidaji-
cimu subjektu pokutu. Existuje také Eticky kodex reklamy, ktery sdm o sob¢ zadavateli
uklada jisté podminky, jejichz dodrzovani hlida Rada pro reklamu, kterd vsak jako nestétni
neziskova organizace nema pravomoci udévat finan¢ni sankce za nedodrZeni kodexu. Jedna
se 0 dokument, ktery ma hlidat zejména etické aspekty reklamnich kampani. Existuji totiz
apely, jgichz uZziti v reklamné neni v konkrétnich piipadech etické (sexudni apely, apely
vyvolavgjici strach ¢i dalSi emocionalni apely). Mezi dalSi bézné piijimané apely patii hudba,
vielost a humor). Rada pro reklamu prijima stiznosti na konkrétni reklamni kampang, pro-
jednava je a prostiednictvim arbitraZni komise vydava doporuceni piipadné zmeény ¢i stazeni
reklamni kampané. Jak se rozhodne zadavatel, to je jiz na ném. Nutno vsak podotknout, Ze
Rada pro reklamu ma v Ceské republice vahu a ackoli jgji rozhodnuti nejsou podloZena fi-
nan¢nimi sankcemi, je ve vétaing piipadt vnimana a respektovana jako nastroj samoregu-

lace reklamy.

3.3.2 Publicréations

= tiskové zpravy, tiskové konference, dobré vztahy snovinari, eventy, ¢lanky v tisku,

reportédzev TV ¢&i rozhlase...

Oblast PR zahrnuje nes¢etné mnozstvi aktivit, pracuje z raznymi cilovymi skupinami a pro
dosaZeni svych cili pouZiva rozlicnych nastroju. Sekce public relations je nepochybné nej-
komplexnéjSi soucésti marketingového mixu. Cilem PR je pladnovat, redlizovat a udrZovat
dobré vztahy sdruhotnymi cilovymi skupinami, téZ verejnosti, neboli stakeholdery. Ma za
ukol prekonavat rozdil mezi tim, jak je firma vnimana a jak by ve skute¢nosti byt vniména
méla. Také proto je tieba, aby PR aktivity komunikovaly vzdy dvoustranné — firma se jed-

nak od verginosti uci a jednak ji sama predava informace.

Podobné jako ostatni soucésti komunika¢niho mixu, musgji byt také PR aktivity peclivé
planovany tak, aby navazovaly na celou strategii podniku. Vice nez ostatni discipliny marke-
tingovych komunikaci ¢erpa PR z psychologickych, sociologickych, ekonomickych, politic-
kych i filozofickych disciplin — pravé pro tuto svou vSestrannost tvori hlavni soucést inte-

grované marketingové komunikace a zgjistuji mnohé klicové aktivity firmy (Pelsmacker,
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2003, s. 302): 1. Tvorbu a udrZzovani identity firmy a jgji image. 2. Komunikaci firemni filo-
zofie (prostiednictvim reklamy, dni otevienych dvefi ad.). 3. ZlepSovani firemni pozice
prostiednictvim sponzoringu kultury, sportu, charitativnich akci, realizaci firemnich projek-
ta ad. 4. UdrZovéni dobrych vztahi s médii v piipadé Siteni dobrych zprév i v piipadé kri-

zové komunikace. 5. P& o interni komunikaci — motivaci zaméstnanci.

Dulezitou roli hraje PR v obdobi krize (Gpadek firmy, ekologicka katastrofa, vézna nehoda
dotykajici se provozu firmy ad.) — v tu chvili se systematicky zavadi krizova komunikace,
jez ma verginost uklidnit a seznamit srealitou nepiijemné situace. Krizova komunikace se
pak fidi vlastnimi zakony a pravidly (nelhat, nenechat se vyprovokovat, opakovat klicova
sdéleni, nebyt vulgarni, premyslet jako novinét, sehnat s maximum informaci, byt vstricny a

vysvétlovat jasné, piipadné polopaticky).

V zésadé |ze PR rozdélit nainterni a externi. Interni PR funguje v rdmci firmy, jeho hlav-
nim cilem je informovat zaméstnance o strategii firmy a motivovat je k tomu, aby ji poméha-
li napliovat. Prostiedky interniho PR jsou nésténky, firemni casopisy ¢i intranet. Externi
neboli vn¢jSi PR déle délime na oblast verrginych zaleZitosti, financni PR, vztahy k médiim a

marketingove PR. KaZdé z téchto odveétvi zahrnuje zase sva specifika

3.3.3 Podpora prodge

= devy, kupony, extra objem, rabaty, sporici karty, soutéze, vérnostni programy, kvi-
zy aloterie, vzorky, prémie, POL stojany...

Podpora prodeje neboli sales promotion se zam¢tuje na kratkodobé zvySeni prodeje, pro
které je ochotna vynaloZit nemalé financni prostredky. V zésadé se jedna o rozmanité ko-
munikacni akce, jgjichz hlavnimi viastnostmi je omezeni v ¢ase a prostoru. Podpora prode-
je spoléh& na to, Ze vétdina rozhodnuti o koupi probiha az v misté prodeje, proto je umisto-
vana pravé zde, ¢asto zdaraznuje funkéni odlisnosti mezi jednotlivymi znackami. Je krétko-

dob¢ velmi efektivni a dobie metitelna (zpasobuje okamzity narast prodeje).

Podpora prodeje miize byt cilena piimo na zakaznika (B-to-C) a nebo na prodejce (B-to-B).

3.3.4 Direct marketing

=direct maily, direct e-maily, katalogy, zasilkovy prodej



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Cesky té€z primy marketing ma piiznaény nézev, snazi se dostat co nejblize k potencidnimu
z&kaznikovi. Na z&kladé dobré databaze, jgiz ziskani je zasadni, osovuje adresaty z co
nejvhodnéjsi nabidkou ,,&itou adresdtovi na miru®“. Direct marketing se déli na adresny a

neadresny. Adresny je zasilan piimo konkrétni osob¢, na konkrétni adresu, neadresny je

......

Jako ostatni nastroje marketingovych komunikaci, snaZi se také direct marketing navadét
priméarné ke koupi. Aby byl direct mail ¢i jina jeho forma skutecné efektivni, mel by se fidit
zésadou ,,AIDCA", kde kazdé pismeno zastupuije jednu z fazi, kterou by mél kazdy piijem-
ce direct marketingové zasilky projit — A jako attention (zasilka musi upoutat pozornost),
| jako interest (zasilka musi vyvolat zgem), D jako desire (zasilka musi vyvolat touhu pro-
dukt s koupit), C jako conviction (zasilka musi adresata presvédéit, Ze produkt ,, musi* mit),
A jako action (zasilka musi adresatovi ukazat piimou cestu, jak produkt ziskat). Tak je po-

tenciondni zékaznik krok po kroku veden od prvniho kontaktu s produktem k jeho koupi.

3.3.5 Osobni prodg

= prodgl v maloobchodech, velkoobchodech, podomni prodej, prodeg mezi podniky
(B-to-B), misionaisky prodsj ...

Pres rozvoj mnohych komunikacnich technik, zastava stale tou nejefektivnejsi komunikaci
face to face. Narozdil od ostatnich nastroji vyZaduje osobni prodej okamZitou interakci se
z&kaznikem. Sohledem na specifika kazdého druhu osobniho prodeje Ize uvést z&kladni
body osobniho prodeje:

1. ldentifikace a kvalifikace z&kaznika (vytvoreni profilu potencionaniho z&kaznika,

vytvoreni seznamu, kvaifikace potenciondniho zékaznika).
2. Planovani pred kontaktem (zodpovézeni otazky, zda bude mit o produkt zgjem).

3. Navézani kontaktu (vytvoreni pristupu ke klientovi a vytvoreni vzgemného poro-

zumeni).

4. Analyza potieb zakaznika (zodpovézeni otézky, jaké jsou potieby zékaznika a jeho
ocekavéani).

5. Prezentace - zvladani namitek — uzavieni obchodu.

6. Nadsedné kroky aftizeni prodegje.
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Uzavienim obchodu tedy osobni prodej nekonci, prodejce musi o zékaznika pecovat i poté
— kontrolovat, zda je se v3im spokojen. Takto s firma vytvori okruh ,svych* zakaznikd,

jsou pro ni nejhodnotnéjSim viastnictvim.

3.3.6 Sponzoring, fundraising
= finanéni dary, hmotné dary, reciproéni spoluprace, medialni partnerstvi...

Sponzoring je stée populdrngjsi formou partnerstvi mezi dvéma stranami, z nichz jedna vé-
nuje prostiedky a druhd za né¢ poskytuje propagaci ¢i jinou protisluzbu v dohodnutém roz-
sahu. Natento flexibilni néstroj komunikacniho mixu Ize logicky pohliZet ze dvou hledisek —
za prveé z pozice sponzora a za druhé z pozice sponzorovaného. Z pozice sponzora je re-
klama poskytnuta vramci projektu vyjimecnd, nebot’ spolu spropagaci dochézi také
k prezentaci urcité mySenky (proc tato firma sponzoruje zrovna tento projekt?). Navic se
jedna o levngjsi aternativu reklamy s prijatelnymi riziky — nepiesné zacileni ¢i nizSi naléha-
vost. Kazda firma musi precizné zvézit, zda sponzoring daného projektu zapada do jejich
marketingove strategie a komunikacnich cili. Z pozice sponzorovaného je uzavirani téchto
partnerstvi nutnosti, pro kterou jsou mnohé neziskové organizace ochotny neméalo obétovat,

vymy3lgji co ngikreativnéjSi zpusoby, jak sponzora uspokojit svou protisiuzboul.

Podobnou formou podpory tentokrét doslova darovani prostiedki je fundraising neboli
mecenasstvi, které nevyZaduje Zadnou protisluzbu. Fundraising je bézny hlavné u nezisko-
vych organizaci s charitativnimi cily, vyZaduje také zvI&stni zasady, kterymi se tidi zejména
ve fazi navazovani kontaktti. Marketér, jenz dérce ziskava, by me¢l byt o podani projektu,
pro ktery pracuje, piesvédcen, ddle by s m¢l uvédomit, Ze ziskava ¢lovéka, nikoli jen penize

ataké se musi fidit tim, Ze o dar jetieba poZadat.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

4 MARKETINGOVY VYZKUM

Jedna se 0 ucelenou védu o moZnostech ziskévani zpétnych vazeb. Marketingovy vyzkum
spada do oblasti marketingové analyzy — ta ngicastéji prostiednictvim SWOT analyzy, do-
taznikového Setieni (pripadné pozorovani a osobniho rozhovoru) umoziuje zkoumat vnéjsi

avnitini prostiedi firmy a druhotné také ziskavat pohled vergjnosti.

41 SWOT analyza

SWOT anayza je metodou hodnoceni vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy. Jgi nazev je
vytvoien z poc¢étecnich pismen ¢tyi anglickych dov, jez charakterizuji ¢tyii hodnocené ob-
lasti — Strengths (silné strénky, které pripravovany projekt md), Weakness (slabé stranky,
které pripravovany projekt md), Opportunities (piileZitosti, které realizace projektu piinasi),
Threats (hrozby, kterym je nutno v ramci realizace projektu celit). Je vhodné na zacatku
kazdého projektu SWOT analyzu vytvorit a zhodnotit tak, zda bude efektivni projekt viibec
uskutecnit. SWOT analyza je ¢asto nazyvana také projektovou inventurou.

4.2 Dotaznikoveé Setieni

Jedna se o0 ngjrozsirengjsi formu marketingového vyzkumu, kterd je realizovana prostiednic-
tvim zaznamendvani ndzort respondenti. Dotazovani miaze byt primé (bezprostiedni dota-
zovani vyzkumnika, maZe byt té& v pisemné forme) nebo zprostiedkované (prostiednictvim
nestranného tazatele, jenZ vstupuje mezi vyzkumnika a respondenta). Pri sestavovani dotaz-
niku plati nékolik pravidel (presna formulace otazek — ¢im konkrétnéjsi otazka, tim jasnejsi
odpoveéd’; nevhodnost pouzivani sugestivnich a manipulativnich otazek; umisténi segmen-
tacnich otédzek na konec dotazniku ad.). RozliSujeme také n¢ékolik typa otézek, z nichz z&
kladni jsou oteviené (volné, nestandardizované), uzaviené (standardizované, fizené) a polo-
oteviené (polozaviené). Pro zjisteni specidlnich vydedka pak 1ze vyuzit nékolika typa Skal

¢i sémantického diferenciélu.
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5 HYPOTEZY
Na zakladé teoretické casti vyplynuly ¢tyii z&kladni hypotézy:

1. Aplikace a vedeni systematickych marketingovych komunikaci v divadle je nutné, a
to i v piipade, Ze se jedna o neziskovy sektor.
2. Z&kaznici (divaci) vnimaji marketingove aktivity neziskovych kulturnich organizaci a

dokaZi je ocenit.

3. Aby 60 lidi dokézalo bez hmotné motivace vytvorit muzikdl na vysSi nez amatérské
arovni, musi mit cely projekt profesionalni management a kvalitné vedené interni
PR.

4. Pro vedeni velkych projekta neziskovych organizaci je nutné, aby nad nimi pievzalo
z&%titu mesto, krgj ¢i jakakoli vySSi instituce.

V praktické ¢asti budou tyto hypotézy ovérovany.
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Il. PRAKTICKA CAST
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6 OBCANSKE SDRUZENI MUSICAL HAVIROV

Musical Havitov, o0.s. je seskupenim amatérskych divadelniki a muzikanta. Vytvotilo jg
nékolik nadSenct v ¢ele s Ing. Stanidavem Ferkem, ktery napsal jiz dva rockové muziké
ly — Proroctvi (2003) a Srdce (2007). Prvni muzikd byl piipravovan od ledna 2004. Cely
tento rok se ned ve znameni zkouSeni a shanéni financnich prostiedki. Zazemi tehdy nadla
skupina asi muzikdlistii v Méstském kulturnim stiedisku v Haviroveé, které jim poskytlo pro-
story ke zkouSeni. DalSimi hlavnimi piliti a sponzory muzikdu Proroctvi se stala ostravska
firma VOKD, as. ataké Mésto Havirov. Az 23. 2. 2006 bylo registraci na Ministerstvu
vnitra Ceské republiky oficiainé zaloZeno ob&anské sdruZeni Musical Havirov, jehoZ
prvni ustanovujici schiize probéhla 13. 4. 2006, vechny dalsi aktivity jiz byly poradany ofi-

cidn¢ pod hlavickou této neziskoveé organizace.

V soucasnosti je sdruzeni Musical Havifov povaZzovano za organizaci, jez vytvari amatér-
sko-profesiondlni dramatickd, hudebni atanecni dila. Kromé obc¢asnych koncerti organizace
realizuje velké projekty, jgichZz soucésti jsou pravidelné dramatické zkousky, tanecni
zkousky a pévecka praprava. Podanim organizace je sdruZzovani mladych lidi ngen z okoli
Havirova, kteri maji zgem o kulturu a chtéji se dobrovolné (bez jakéhokoli ndroku na hono-
rar) podilet na piipravé aredlizaci hudebné-divadelnich projekta. Od kvétna roku 2008 jsou

vSichni ¢lenove pIn¢ zaméstnéni pripravou arealizaci rockového muzikalu Srdce.

6.1 Havirovska hudebné-divadelni scéna

Nemalé Statutarni mésto Havirov, jez ma 82 000 obyvatel a leZi v Moravskosezském kraji
sice nem& sviij doméci profesionalni divadelni soubor, zato se viak py3ni nejednim amatér-
skym divadlem — HADES, Sputnik, Tom A Jeff, Skritek a Crepacy. Tato amatérska sesku-
peni herca funguiji jako svobodné spolky, jgichz oficidini pravnickou formu za&tituje MKS
Havirov, piispévkova organizace. Divadelni soubory vykazuji ¢innost — poiédaji predstaveni
v havifovském loutkovem sdle MKS, vystupuji také v jingch méstech a organizuji rtizné
akce (napr. tradicni predvanocni divadelné-hudebni piehlidku Véanocka). Dalsi divadelni
aktivita je v3ak zgjistovéna vZzdy jen hostujicimi soubory z okoli, ptipadné z Prahy — nejcas-
t&ji piijizdi hostovat T&Sinské divadio.
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Dasi moznosti, jak se dramatickému umeéni v Havifové vénovat, je navstévovat jednu ze
dvou zékladnich uméleckych kol — ZUS B. Martini nebo ZUS L. Jan&tka, obé nabizeji

studium literarné-dramatického oboru pro déti i pro dospélé.

Co se ty¢e studia hudby a tance, I1ze jg v Havifové studovat na uvedenych zakladnich ume-
leckych Skoléch a dale také v samotném meéstském kulturnim stiedisku. Mezi nabizené obo-
ry patii krome tance a teorie hudby také hra na klavir, klavesy, smyc¢cové néstroje (housle,
violoncello, kontrabas), klasickou kytaru, elektrickou kytaru, basovou kytaru, flétny, klari-
net, akordeon, bici a zpév. Kazda ZUS ma také svij orchestr a vede nekolik dilgich hudeb-

nich ¢i tanecnich skupin.

Musical Haviiov je vSak ojedinélym sdruzenim, jeZz spojuje hudebni, tanecni a dramaticky
obor. Navic se nezamgtruje primérné na jeho vyuku, ae jiz primo stavi na uméleckych
schopnostech, které ¢lenové sdruZeni rozvijeli v prabéhu pasobeni v riznych uméleckych

té&lesech.

6.2 Realizovany projekt - muzikal Proroctvi

Prvni, jiZ zminény projekt, Proroctvi mél svou oficiani premiéru 26. 3. 2005 ve vyprodaném
sale Kulturniho domu Petra Bezruce v Havirové. V nadedujicich dvou letech bylo odehrano
jeste pét repriz, témeéi viechny byly vyprodany. SdruZeni Musical Havitov vystupovalo také
v Praze nafestivale Mezi ploty 2007. Derniéra pak prob¢hla 12. 1. 2007, piedstaveni vidélo
dohromady 2500 divéku. Za Proroctvi bylo sdruZeni ocenéno cenou Talent mésta Havirova
2005.

Predstaveni s nazvem Proroctvi bylo pohadkovym pribéhem o dobrém a zlém kralovstvi, ve
kterém vSak dobro nakonec nevyhrgie. Princezna s priznacnym jménem Nadéje skute¢né

umie, protoZe i nadéje umira posedni...

Tento rockovy muzikal, na jehoz vytvoreni se podilelo 60 amatérskych a poloprofesiond-
nich herct, hudebniku, tanecnic a Sermiia z Havitova a jeho okoli, byl regionalné¢ prvnim
projektem svého druhu. Obyvatelé mésta a zejména ti, ktefi se o kulturu zgjimaji, si ho roz-
hodné¢ nenechali ujit. Proroctvi se skute¢né pii kaZzdém svém predstaveni setkalo
s pozitivnimi ohlasy. Po skonéeni nékolika piedstaveni se tehdy obecenstvo dokonce posta-
vilo a tleskalo ve stoje. A tak kromé planované propagace bylo reklamou samo pied-

staveni, které vzdy motivovalo divéky, aby jg doporudili svym znamym.
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6.2.1 Propagace muzikalu Proroctvi

Musical Havifov, 0. s. nepropaguje svou ¢innost soustavné a neupozoriuje tak primarné na
svou existenci. Propagaci soustired’'uje logicky na obdobi, ve kterém se hrgje muzikal. Pro-
roctvi bylo pro sdruZeni prvnim projektem, vSchni se z&konitostem realizace muzikdu te-
prve ucili. To plati také pro propagaci. Presto lze fici, Ze na to, Ze nebyla zcela jednotné

vedena, byla dostatujici a zgjistila vzdy hojny pocet divaka.

Plakaty

Tti tydny pied kazdym predstavenim byly na v3ech plakéatovacich plochach v Havitove vy-
véSeny plakaty s fotkou hlavnich hrdina pribéhu a se zakladnimi informacemi (datum, misto
a ¢as predstaveni). Doplnén byl také seznam hercti, ktefi budou vystupovat.

Inzercev tisku

V Radni¢nich listech (mési¢nik, ktery zdarma dostavaji do schranky vaichni ob¢ané Haviio-
va) byl vZdy pred predstavenim inzerét, ktery zval na predstaveni. Byl na ¢erném podklade,
vyrazny a barevné oddéleny od ostatniho obsahu. PrestoZe byl na strénce spolu s ostatnimi
akcemi Méstského kulturniho stiediska, vynikal.

PR ¢lanky

Nekolik ¢lankt vySo v Radni¢nich listech a také v Blesku. Pred i po akci byly ¢lanky na
Portale, na webovych strankach Havirovsky babsky elén a Severka.

I nformaéni panel

Pred kazdym piedstavenim byl vystaven informacni panel (billboard) pied Kulturnim do-

mem Petra Bezruce. Téchto paneli je tam vice a vzdy odkazuji na kulturni akce ve mésté.
Guerilla

Tyden pied derniérou se herci hlavnich roli i komparzisté pievlékli do kostymu a vydali se
do ulic Havitova osobné pozyvat kolemjdouci na muzikdl, pritom jim rozdavali letacky for-
métu Ab.

Reklama v radiu

Na vinéach rédia Kiss Morava byl vysilan reklamni spot, ktery vytvareli sami pracovnici ré&
dia. Pred premiérou byl se Stanisavem Ferkem asi palhodinovy rozhovor, v rdmci kterého

byly do éteru poustény pisné z muzikdlu. Partnerstvi s réadiem fungovalo na zékladé recipro-
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ce. Hlavni muzikdovi hrdinové potom jeli do Olomouce a vystupovali na firemni akci, kde

propagovali rédio Kiss Morava.
Reklamav TV

Reklamni spot v TV nebyl, jen pied derniérou byl sautorem muzikau rozhovor na CT1

v Minutéch regionu.
Audiovizualni prezentace

Byl wytvoien sestiih zprojekce, ktera doprovézela predstaveni a ten byl spolu

s muzikdovymi pisnémi poustén napr. na pévecké soutézi Talent 2005.

6.3  Pribézné aktivity

Kromeé zkousek smétujicich vzdy k realizaci muzikdu (diive Proroctvi a v sou¢asnosti Srd-
ce), porada ob¢anské sdruzeni také zhruba jednou ro¢né velky koncert, na kterém vystupuji
vzdy zpévaci z muzikdu a kapela, které je specidné pro tento Gcel sestavena. Dosud byly
tyto koncerty z kapacitnich divoda vzdy pro uzavienou spolecnost — ¢leny sdruzeni a jegjich
prételé, do budoucna se viak zvazuje jejich zverginéni. Koncerty s pracovnim nazvem , Ce-
panik“ podle nazvu mista, kde se zatim vzdy konaly, funguiji jako nastroj interniho PR a
utuzovani kolektivu, coZ je pro nejen ¢asové naroénou préaci v muzikéu nutnosti. Clenové
sdruzeni, jiz na projektech pracuji, to délaji bez jakékoli financni motivace a je tedy zasadni,
aby v3ichni muzikalisté vnimali ptipravu a realizaci projektu soucasné jako zébavu. Koncer-
ty jsou koncepene sestaveny tak, Ze vétSinou desitka zpévaka secvici s kapelou kazdy tii az
pét skladeb rtiznych Zanrt — prevazné rock a pop, které pak v prabéhu vecera predvedoul.
DalSimi prabéznymi aktivitami jsou rozmanité team buildingové akce, jez sdruZeni organi-
zuje pro své ¢leny — popremiérovy vecer, koncert kapely Kofe-in pro ¢leny ad. Smyslem
téchto akci je opét utuzit kolektiv a druhotné motivovat cely tym k dalSi a dalSi préci.
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7 MUZIKAL SRDCE

Je druhym rockovym muzikdlem Stanislava Ferka, kytaristy a havifovského skladatele,
ktery se hudbou zabyva jen ve svém volném ¢ase, ve skutecnosti je stavebnim inZzenyrem.
Krom¢ toho, Ze skldda hudbu je také vasnivym kytaristou, v minulosti pasobil v jednom
z havifovskych amatérskych divadel Sputnik a také v chlapecké hudebni skupiné Konrad.
AZ do lonského roku byl souc¢asné prezidentem ob¢anského sdruzeni, tuto funkci vSak pre-
vzala v pocétcich realizace muzikau Srdce Marcela Vichrova. Herct, tanecnic a zpévaki se
na podiu vystiida zhruba 60. S pripoc¢itanim v3ech ostatnich realizatora a pomocniku je
vSech témet 100.

Piibéh

Srdce je pribehem Lésky, kterd ma jako nadpiirozena bytost silu hybat lidskymi osudy, ob-
jevuje se v krdlovstvi krutovliadkyné Saby i v mirumilovné zemi krdlovny Lily. Sice dokaze
zmenit lidskeé touhy, ale presto se jim nékdy podiizuje, atak s ¢as od ¢asu pohréva s city

obou kréloven, princezny Ainy, vojevidce Maruelai vojaka Falka.

Hudba. Muzikd ma 2 hodiny hudby, kterd je pii predstaveni pousténa reprodukovang jako
podklad pro zpévy, tance a nebo jako instrumentdni ¢ast doplnéna videoprojekci. Hudba

byla nahrévéna ve studiu pod vedeni Dana Troszoka.

Tanec. Komparzisté rozdéleni do tii skupin (narod Azulani, déle dvorané a rebelové kra-
lovny Saby) nejsou zdaleka pasivnim komparzem. V ramci piedstaveni predvadi pres deset
tanch s pestrou choreografii profesionalni tanecnice Daniely Dostalové, ktera dostala neleh-
ky Ukol udélat z amatérskych hercii co nejlepsi tanecniky. V nékolika mistech dokonce vy-
stupuje také profesionalni tanec¢ni skupina LDC.

Zpév. V hlavnich rolich se predstavuje sedm a ve vedlgjSich rolich pét zpévéki (od profesi-
onda k amatéram), kteri jiz maji péveckou praxi, zpévu se vénuji ve svych kapelach, u sou-
kromych u¢itelt, nebo studuji na konzervatoti.

Herectvi. Mluveného dova je v muzikdle velmi malo. Herecké vykony se silné opirgji o

zpévy, hudebni podklady a tance.

Videoprojekce. Soucasti muzikau je nékolik instrumentdnich skladeb doplnénych video-

projekci. Tu nat&cel a pozdéji pocitacove zpracovaval Martin Ferko.
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7.1  Pripravy muzikalu Srdce

Prvni organizacni schiizka prob¢hla jiz v fijnu 2007, kdy byly vybrany hlavni role, které byly
sezndmeny se scénairem. Po jeho prostudovani a pocéatecnim shanéni vSech potiebnych ¢leni
realiza¢niho tymu se mohlo zagit zkouSet, bylo vSak jesté zapotiebi vytvorit tym muzikdlis-
ta, ktery se formoval od biezna 2008, kdy zataly prvni pravidelné dramatické zkousky
v loutkovém sale KDPB. Po divadelnich prazdninach se zacalo zkouSet na plno. Od zéri
2008 dosud probihgji pravidelné 2x tydné dvouhodinove zkousky hlavnich roli i komparsis-
tu. Jednou za ¢tvrt roku se kongji vikendova vyjezdova soustiedéni av piipadé potieby jsou
kondna také narazova jednodenni soustiedéni. Je pripravovano také CD s muzikdovymi

pisnémi, takZe vSichni zpévaci dojizdgji jesté nahravat do studia

7.2  Management muzikalu Srdce

Hned v pocétcich byl vytvoren také marketingovy tym. V soucasnosti se jedna o skupinu
Sesti osob v ¢ele s prezidentkou sdruZeni Marcelou Vichrovou. Zaroven také autor a pu-

vodce celého ndpadu zustéva neoficidlni avdak dalezitou soucasti marketingového tymu.

Pozici manaZerky, tedy kreativni a zodpovédné osoby sfantazii, predstavivosti, intuici a
hlavné pevnymi nervy zastava Marcela Vichrova, ktera zaroven obstarava interni komunika
ci se vdemi muzikalisty. Cely marketingovy tym spolu komunikuje prostiednictvim e-mailu a
nepravidelnych osobnich schizek. V prabéhu projektu mél av nékterych piipadech jesté ma
tym tyto ukoly:

1. Vytvorit koncepci odovovéni firem pii ziskavani sponzor.

2. Odovovat potenciondni sponzory, darce.

3. Z&dat o dotace.

4. Uzaviit vyhodné smlouvy s partnery.

5. Navézat vztahy s médii a zgjisovat publicitu, vydavat tiskové zpravy.
6. Komunikovat s novinati.

7. Zagjistit dostatecnou propagaci partnera a komunikovat s nimi.

8. Komunikovat sgrafiky a zgjistit vytvoreni propagacnich materidi (plakaty, letaky,
propagacni predmeéty ad.).
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9. Vybrat azajednat vyhodné reklamni plochy.
10. Vytvorit databézi divakia a posilat jim informace o akcich sdruzeni.

11. Domlouvat predstaveni.

7.2.1 Casovy harmonogram

Jedna se 0 oblagt, ve které se ziggmé nejvic projevilo, Ze se ngjedna o ¢isté profesiondlni
projekt. Naprosta vétSina realizatorti vénuje muzikalu maximum v rdmci svych moznosti,
presto viak vSichni maji své zaméstnéni, Skolu a rodinu, kterym nékdy musi dét prednost.
Organiza¢ni Uskali, nutné individudini potieby kazdého muzikalisty a v neposedni fadé také
mensi ochota sponzori vénovat penézni dar (viivem hospodéiské krize) zptisobila, Ze byl
¢asovy harmonogram nekolikrét upravovan. As nejvyraznéjsi zménou bylo posunuti premi-
éry z 28. ledna na 28. birezna 20009.

Tabulka | — Casovy harmonogram realizace projektu Srdce

fijen 2007 prvni informaéni schidzka s hlavnimi a vedlejSimi
rolemi
1. 4nor 2008 prvni informaéni schizka pro komparzisty, hlavni i
vedlejsi role
6. bifezen 2008 prvni dramatickd zkouska pro komparzisty, hlavni i|dramatické
vedlejsi role zkousky
11. - 13. duben 2008 | prvni (seznamovaci) vikendové soustfedéni jednou
21. éerven 2008 propagadéni koncert pro sponzory tydné
éervenec + srpen DIVADELNI PRAZDNINY
4. zaFi 2008 prvni muzikalova zkouska v nové sezéné
20. — 21. zari 2008 soustfedéni jen pro komparzisty
31. fijen — druhé vikendové soustfedéni

2. prosinec 2008
20. prosinec 2008 vanocni vecirek pro vSechny muzikdlisty a znamé

9. leden - tfeti vikendové soustredéni taneént,
11. leden 2009 pévecké,
18. leden 2009 celodenni soustfedéni pro komparzisty dramatické
24. leden 2009 celodenni zkouSka (puvodni generalka) zkousky
28. Gnor 2009 technicka zkouska (pGvodni datum premiéry) dvakrat

6. - 8. bfezen 2009 ¢tvrté vikendové soustfedéni tydné

27. bfezen 2009 GENERALKA

28. bfezen 2009 PREMIERA

18. duben 2009 1. repriza

16. kvéten 2009 2. repriza

17. kvéten 2009 3. repriza
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Déle je harmonogram jen ve fazi nepodloZeného planovani. Dalsi aktivity sdruZeni se chys-
taji az v nové muzikdlové sezéné (od zéi 2009). Chysta se koncert a piredstaveni muzikau

Srdce v jinych méstech Ceské republiky.

7.3  Marketingové komunikace muzikalu Srdce

Organizétori Srdce projekt oproti piedchozimu muzikdu zdokonalili také po marketingové
strance. SnaZili se nepodcenit pocet osob, které jsou pro vedeni takto velkého projektu nut-
né. Zaroven se rozhodli vyuzit SirSich moznosti marketingovych komunikaci. Znalosti z této
oblasti ziskava sdruzeni za prvé zkuSenostmi a za druhé prilivem osob, které se profesné

v marketingové oblasti pohybuji, a tak mohou poradit a pomoct.

7.3.1 Reklama

Je nutné podotknout, Ze premiéra byla vyprodana nékolik mésica piedem, 1. repriza se také
zaplnila velmi rychle, proto v pocétcich nebylo nutné muzikd vyjime¢né propagovat, nebot’
uz nebyly listky. Presto jg sdruzeni propagovalo, aby o ném dalo veédét a nalakalo na dalsi
predstaveni (16. a 17. kvétna 2009). Mezi konkrétni pouZité formy reklamy patii 200 ks
plakata A2, ty byly vylepeny na vylepovych plochéach a frekventovanych mistech Havirova,
dale na stiednich Skolach v Havifové a na n¢kolika mistech v Ostrave, dde 200ks letékid
A5, jez byly rozneseny na Skoly spolu s plakéty a distribuovény na raznych mistech Haviio-
va. Na 35 dni s sdruzeni také prongjao billboard u velmi frekventované silnice Rudna ve
sméru z Ostravy na Havitov. Pired KDPB stoji informaéni panel MK'S upoutévajici na
vSechna ¢tyti muzikélova predstaveni. V kiné Centrum je pred kazdym predstavenim promi-
tén staticky obrézek s pozvankou na kvétnova predstaveni. V Radiu Cas byly 20x denné po
dobu 14 dni vysilany 10s dlouhé reklamni spoty. V rdmci medianiho partnerstvi byl muzikal
propagovan také na Hitradiu Orion, kde probihaly soutéZze o vstupenky na piedstaveni,
2vl&d vysilai pozvanky na akci a navic zde probehlo i osm kréatkych rozhovori s autorem
Stanislavem Ferkem a prezidentkou sdruzeni Marcelou Vichrovou. DalSim medialnim part-
nerem se stalo Avizo, jeZ nam poskytlo moZnost vioZit inzeré do svého neplaceného mesic-

niku Avizo sluzby avolny ¢as.

V réamci publicity se objevila reportéz z technické zkoudky v Dobrém rénu s CT a v poradu
Tydny v regionech, na vinach Ceského rozhlasu Ostrava byla pozvanka na kvétnova pied-

staveni av n¢kolika periodikéch vydly ¢lanky o pripravé nebo premiéie.
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7.3.2 Publicrédations

V ztahy s havirovskou verginosti vytvéii za prvé vachni muzikdisté. M&li kazdy, kdo se na
realizaci podili préatelé, kterym piedéva své osobni doporuceni, je to rozhodne efektivng;si,
nez jakykoli jiny zpasob anonymniho oslovovéani verginosti. Co se tyce vztahi s novinati,
navazuji je ¢lenové marketingové sekce, ktefi také vydavaji tiskové zpravy a informuji tak
média o priprave, o premiéie i dalSich predstavenich. Soucasti PR je také pripravovana akce
»Z2ivareklama’, kterd spocivav tom, Ze se vSichni muzikalisté pievlieceni v kostymech vydaji

do ulic mésta, budou rozdavat letécky a zvéat na piredstaveni.

V Srdci hrgje velkou roli interni PR a interni komunikace, bez které by viibec nebylo moz-
no vSech 100 redlizatora a pomocniki dé& dohromady. Mezi néstroje interniho PR patfi
zeiména rozesilani hromadnych maili a SMS zprév prezidentkou sdruzeni, autorem nebo
rezisérem. Funguje zde také vzgemna motivace prostiednictvim verejné pochvaly a ocenéni
za préci, kterou nékdo vykonal navic. V ramci skupiny funguje neformani komunikaéni sit’

nejpodobnéjsi nekolika na sebe navazujicim modelam vejiie.

externi pévecky

kostymérka sbor

\ komparsisté
T

: rezisér
prezidentka i emmggee

sdruzeni

choreografka
autor a \ hlasova
Zakladatel poradkyné /
sdruzeni
\ marketingova e

fotograf a autor
videoprojekci

scénograf nahravaci studio X hudebnici

Diagram 1: Model interni komunikace muzikdu Srdce

7.3.3 Podpora prodee

V soucasnosti sdruZeni nepotiebuje vyuZivat hromadnych dev ani jinych forem podpory

prodeie. Je vi&ak mozné, Ze k tomu dojde v budoucna, kdyz jiz o muzikd v Havifové nebude
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takovy zgem a v jingch méstech CR jg je&té nebudou tolik znét. Ke zvézeni je moznost

nabidnuti hromadné devy skolam ¢i jinym institucim.

7.3.4 Direct marketing

Pimy marketing je prostiedkem, jejZ sdruZeni za¢ina nyni pouZivat. Na 1. reprize organiz&
tori umistili do predsali krabici s ndpisem — ,,Chcete-li, dgjte nam sviij e-mail a my Vam pak
po3eme fotky z predstaveni a pozvanky na dalSi akce". Timto zpisobem se podatilo ziskat
36 kontakti, které lze nyni pouzit pro adresny e-mailing. Na kazdém dalSim piedstaveni se
predpoklada navySeni, ¢imz vznikne databaze kontakti, nanéZ Ize zasilat grafické pozvanky
na predstaveni, stextem: ,,Pokud se Vam piedstaveni libilo, doporucte jg svym znamym a
piepodete jim tuto pozvanku.” Tak miZe pocet prijemci pozvanky naristat geometrickou

fadou.

7.3.5 Osobni prode

Osobni prodg vstupenek na muzikd je starosti pracovnic v pokladné. Marketingové oddg-
leni maze ovlivnit jen prodg) reklamnich predméta, které jsou pii kazdém predstaveni

v predsdli, zatim o né bohuZel neni piilis velky z§em.

7.3.6 Sponzoring, fundraising

viNs o\ L

Jednéa se o ngjdulezitéjsi ¢ast projektu, kterd prakticky rozhodovala o tom, zda bude redliza-
ce déle probihat. Na zacdtku nemelo sdruZeni , nic* a zprvu bohuzel ani pridib finan¢ni pod-
pory od mésta Havitrov. Bylo také obdobi, kdy byly moZnosti podavat Zadosti o granty jiz
uzavieny, a proto se sdruzeni rozhodlo oslovovat soukromé osoby a firmy. Pro tu piileZi-
tost byl vytvoren sponzorsky brief, ktery zastupci Musical Haviiov kazdému potencionalni-
mu sponzoru piedloZili. Ten s pak mohl vybrat, jakou ¢astku sdruzeni vénuje a jakou
smlouvu bude chtit podepsat — smlouvu o provedeni reklamy, darovaci smlouvu ¢i smlouvu
o recipro¢ni spolupréci. Na zékladé dobré reputace z prvniho projektu Proroctvi st Musical
Havitov, 0. s. ziskalo dostatek financi pro to, aby svou praci zahgjilo. Pozdgji vénovalo

sdruZeni zasadni ¢astku mésto Havirov, a stalo se tak nejvyznamngjSim partnerem.

Partnefi jsou podle druhu partnerstvi a vénované ¢astky rozdéleni do skupin: exkluzivni
partner (ALUMONT Ostrava CZ s.r.0., MONOS Moravas.r.o., Xavio s.r.o., Mésto Havi-
fov), hlavni partner (HORKON s.r.0.), partner (Dalkia Ceskarepublika, a.s., Luing Pyrex
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group, spol.sr.o., Semag, spol.sr.o., Orfa, as., Mondo Bizarro.s.r.0.), daldi skupinou jsou
mendi darci, ktefi taktéZ projekt podpofrili (Vize interiér — Ing. Arch. Hana Lidkutinova,
SLUNECNICE — kosmetické a relaxagni centrum, Ivan Piléat — Ceska pojisovna — skupina
pojidténi pramysdu a podnikateli, Jana Motykova, a Tizon — skupina historického Sermu),
posledni skupinou jsou medialni partnefi (Hitrédio Orion a Avizo).

Tvorba sponzorského briefu: Pri tvorbé sponzorského briefu se sdruZzeni zamétilo na ar-

gumenty, které plati vyhradné jen pro neziskovy sektor se specidizaci na kulturu.

Proé sponzorovat muzikal Srdce?

« zviditelnite jméno své firmy - nabizime am rizné druhy propagace:

» podpofite image své firmy — sponzorstvi muzikalu Srdee je dobrou reprezentaci

« oslovite Vasi cilovou skupinu — navitévnici muzikalu pfedstavuji rozmanité publikum,
jsou ze viech vEkovich skupin (d&ti, mlddeZ, miadi lide, lidé stfedniho véku, seniofi), proto
jizté zasdhnete take Vaie potencionaini zakazniky

« ovlivnite rozsah Vasi propagace - &im vétEim finaninim obnosem budeme
disponovat, tim ast&ji mifeme muzikal hrat a tim vice divakd muzikal shiédne

+ muZete si sponzorsky dar odedist ze zakladu dané dle zakona S86/1992 Sh.
§15,C.8

+ prispéjete k rozvoji kultury

Obrézek 1 — Ukazka ze sponzorského briefu

Odlovovani potencianich partnerti a tedy i sponzorsky brief se opira o pozitivni zkuSenost

verginosti s prvnim muzikdem. Organizace s jiZ v roce 2005 vytvorila dobrou povést.
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7.4  Srovnani s projektem Proroctvi

Proroctvi jako pilotni projekt ob¢anského sdruZeni byl prvni zkuSenosti s organizacni, reali-
zacni i marketingovou strankou. Rezisérem obou muzikdli je Jan Kroul, ktery se k porov-
nani Proroctvi a Srdce vyjédril takto: Srdce je mnohem organizovanéjsi, role v tymu jsou
komplexnéjsi, prace ma propracovangéjsi systém a je jasné, Ze se zirocily zkuSenosti z Pro-
roctvi. | grafick& podoba propagace je na vysSi Urovni — od loga, pres plakaty, po interne-
tové stranky. Z pohledu obcanského sdruZeni je viechno snazsi kwiili rozdéleni roli. Nedo-
chazi ke zdvojovani pridelenych Ukolii. Vzhledem k divakim mé propagace vySSi efekt, jiz
kviili tomu billboardu u Rudné. Taky financni rozpocet, ktery byl mnohem vySSi nez u Pro-
roctvi, se podarilo dodrzet a splnit, coz je dost obdivuhodné v dobe, kdy se na kulturu moc
neprispiva.

K formeé interni komunikace a interniho PR v Proroctvi prohlésil Jan Kroul: Komunikovali
jsme spolu stejne jako nyni prostednictvim SMS, jen na soustiedeni se jezdilo méné. Ale
jen o neco malo. Soustredeni spojena se Srdcem jsou vSak podstatne efektivnéjsi a maji

Sviij propracovany systém — jsou intenzivnejSi. Ar z pohledu team+-builidngu nebo rezie.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM A VERIFIKACE HYPOTEZ

Na z&klad¢ interview s prezidentkou sdruZzeni Marcelou Vichrovou, dale na z&kladé dotaz-

nikového Setieni a prozkouméni dostupnych materidla (vyroéni zpravy ob¢anského sdruze-

ni) byla provedena analyza stavu marketingovych komunikaci sou¢asného projektu Srdce.

8.1 SWOT analyza

SWOT analyza vystihuje silné a dabé stranky projektu Srdce, déle pak prileZitosti, které

jeho realizace piindSi a hrozby, kterym musi projekt ¢elit. Popisuje stav, ve kterém se pro-

jekt vyskytoval zejména na svém pocétku.

Tabulka Il — SWOT analyza projektu Srdce

Strengths
silné stranky, pfednosti, které projekt ma

Weakness
slabé stranky, které projekt méa

S1 - jediné divadlo svého druhu
v Havifové

W1 - neprofesionalni vedeni

S2 - zkuSenosti sdruzeni, které ma
z prvniho muzikélu

W2 - poloprofesionalni pfistup vSech ¢lenu

S3 - regionalni ojedinélost

W3 - nutnost ziskat velké mnozstvi financi

S4 - silny kolektiv ¢lent sdruzeni

W4 - nepfitomnost kamenného divadla (i sta-
Iého prostoru na zkousSeni)

S5 - ochota ¢lend pracovat bez finanéni
motivace

WS5 - nutnost byt minimalniho financovéani sa-
motnymi ¢leny

S6 - zruénost a dovednosti samotnych
¢lend sdruzeni

W6 - ¢lenové tymu se muzikalu vénuji ve svém
volném ¢ase (neni to jejich zaméstnani)

S7 - charakter neziskové organizace

Opportunities
prilezitosti, které realizace projektu prinasi

Threats
hrozby, kterym musi sdruzeni celit

O1 - spoluprace s méstem Havifov, pfi-
padné Moravskoslezskym krajem

T1 - rozmanitost a velké mnozstvi dil¢ich Ukold

02 - vytvoreni kulturni a divadelni zaklad-
ny v Havifové

T2 - variabilni naklady

Q3 - zviditeInéni Havifova v rdmci celé
Ceské republiky

T3 - nepfiznani dotaci

04 - zdokonaleni ¢lent v oblasti uméni i
marketingu

T4 - malo sponzorskych dard vlivem hospodéar-
ské krize

05 - vytvoreni vztah( a kontaktll mezi
umélci z Havifova a okoli — vyhoda
v pfipadé tvorby dalSich projekt

T5 - celospole¢enska tendence davat prednost
elektronickym médiim pfed divadlem

T6 - nezajem potencionalnich divak

S1 — PodloZeno dlouhodobym soustavnym monitoringem havirovskeé divadelni scény.

S2 — Zhruba jedna tietina muzikalistt je shodnd s muzikalisty Proroctvi.
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S3 — Na z&kladé seznamu neziskovych divadel (spolecnost NIPOS) bylo zji&éno, Ze
v Moravskosezském regionu neni Zadné obcanské sdruzeni, jez by realizovalo muzika ta-
kového rozsahu.

4 — V soucasném muzikéle pasobi amatér&ti herci divadla Sputnik, dde ¢lenové skupiny
Konréd, After Dark a dalSich seskupeni. Jedné se 0 osoby, které mezi sebou maji vazby,
jenz jsou podporovéany team-buildingovymi akcemi.

S5 — Souvisi s predchozim bodem. Clenové sdruzeni se muzikdu vénuji ve svém volném
case.

S6 — Kromé nekolikrat ocenénych zpévéka (jgichz  kvality Ize ovéiit na

www.muzikalsrdce.cz) sdruzuje Musical Haviiov také umglce z jinych oblasti — vytvarnici,

manualné pracujici pomocnici (nutné pro stavéni scény).

S7 — Jako obcanské sdruZeni ma divadlo oproti stétnim ¢i privatnim divadlam faktické vy-
hody — napi. moznost sniZzeni danového zékladu pro sponzory. Nékteré sluzby jsou posky-

tovany zadarmo nebo se sevou.

W1 — V&ichni ¢lenové marketingového tymu se muzik@u vénuji ve svém volném case, z&

roven maji svou praci a nemohou se tedy projektu Srdce vénovat kazdy den.
W2 — Souvisi s predchozim bodem. VétSina herci patii mezi amatéry.

W3 — Na zé&klad¢ oficianiho rozpoctu sdruzeni ¢inily naklady v roce 2008 315 880 K¢,
letodni ndklady jsou zatim odhadovany na 381 260 K.

W4 — Sdruzeni musi ieSit zabezpeceni prostor pro zkouSeni a vynaklada s tim spojené vyda-
je.
W5 — Pro chod sdruzeni je nutné, aby s muzikalisté financovali pobyt na soustiredénich

(studentam byva ¢ast proplacena).
W6 — Souvisi sW1aW2.

01 — Z rozhovoru s prezidentkou sdruzeni vySo najevo, Ze mésto Havirov dotuje Musical
Havitov a projektu Srdce vénovalo ngjvySSi ¢astku k jeho realizaci. Zadost o dotace od Mo-
ravskoslezského kraje byla v lonském roce zamitnuta, sdruZzeni se v3ak chysta Zadat kraj

ZNnovu.
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02 — Z hodnoceni havifovské divadelni scény je zigmé, Ze Musical Haviiov je jedingm se-

skupenim svého druhu, které sdruzuje hudebniky a amatérské herce ngjen z jeho okoli.

03 — Z interview s prezidentkou vyplyva, Ze jiz nyni sdruzeni komunikuje s nékolika praz-

skymi divadly as nékolika dalsimi divadly v jinych krajich CR je v kontaktu.

04 — Marketingoveé sekci se podatilo ziskat dostatek sponzori, také propagace je pestigs,
nez byla napriklad u prvniho muzikalu. Jako kazdy projekt, prinasi i tento zkuSenosti a nové

moZnosti diive jen amatéram (nahrévani ve studiu, velkolepa vystoupeni ad.).

O5 - Projekt Srdce sdruzuje vice nez 20 zpeévaki, 20 tanecnic a amatérskych herct, ktefi

spolu tréavi mnoho ¢asu (viz Tabulkal).
T1 - Je zitggma z vyrocni zprévy a soupisu ¢innosti poskytnutého sdruzenim.

T2 — Srovnanim rozpoc¢tu sestaveného koncem roku 2008 a soucasného rozpoctu vySa
ngjevo spousta zmeén a navyseni ¢astek spojenych negien sposunutim premiéry, ae také
s neustale piibyvajicimi moZnostmi sdruzeni.

T3 — Zrozhovoru s prezidentkou sdruzeni bylo zji&éno, Ze sdruzeni zazadalo o dotace

mésto Havirov a Moravskosezsky kraj, v lonském roce dotace z kraje priznény nebyly a

dotace z mésta byla ptizndna az dodatecng.

T4 — Podle informaci marketingového tymu bylo letos tézké sehnat finan¢ni dar, nebot’ fir-
my nebyly ,, zbytecnym® vydajam naklonéni. Dokazuje to fakt, Ze podle rozpoctu byla vétSi-

na finan¢nich obort ziskana v roce 2008.

T5 — Dosud tato hrozba nebyla naplnéna. Muzika Srdce se zatim hrél 2x a vzdy o ngj byl
dostatecny zajem, bylo vyprodano.

T6 — Souvisi s bodem T5.

8.2 Dotaznikoveé Setieni

Ke zhodnoceni marketingovych komunikaci bylo vyuZito také dotaznikového Setreni, které
probihalo prostiednictvim webovych strének vyplnto.cz. Priizkum probiha 186 hodin a byl
neverejny, odpovidali osoby osovené prostiednictvim e-mailové Zadosti o vyplnéni. Re-
spondenty bili divaci muzikdlu Srdce — név&tévnici premiéry nebo prvni reprizy. K jeich

zkontaktovani dodo zejména prostiednictvim e-mailu, které s organizacni tym sesbiral
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v prabéhu reprizy. Adreséti byli zéroven pozédéni, aby odkaz na dotaznik rozedali dae.
Stejnou e-mailovou Zadost obdrzeli také muzikdlisté, kteri odkaz na dotaznik rozedali svym
znamym a rodingé — taktéz divakam Srdce. Konecny pocet respondenta byl 112. Takovyto
vzorek tvori zhruba 10% z celkového mnoZstvi dosavadnich divaka. Ke zhodnoceni marke-

tingovych komunikaci podouZi jako ukazatele vyhodnoceni téchto otézek:

- Zaznamenal(a) jste néktery z typa propagace muzikalu Srdce? Ktery?

propagace v tisku - 8, 92 % :| 10
nezaznamenal(a) jsem zZadnou propagaci muzikalu Srdce - 10,71% :l 12
propagace v radiu - 14,29% :| 16
propagace v TV - 15,18% :| 17
letaky - 24,43% :| 24

propagaci na internetu - 26,79% ] 30
billboard - 40,19% 7 | 45
informagni panel KDPB - 52,68% 7 | 59
plakaty - 69,64% 7 | 78
0 1‘0 2‘0 3‘0 4‘0 5‘0 (;0 7‘0 5;0 9‘0

Graf 1 — odpovédi na otazku: Zaznamenal(a) jste nektery z typi propagace muzikdu Srdce?
Ktery?

Nejvétsi mnozstvi dotazanych divaka (78) zaznamenalo plakaty. Na jgjich vnimatelnost ma
jisté vliv jejich grafické zpracovani a vylepeni na spravnych mistech. Dde pak informacni
panel pred Kulturnim domem Petra Bezruce, jenzZ je umistén mezi ostatnimi v centru, lidé
jsou jiz nauceni panely sledovat, nebot’ tradi¢né informuji o vSech kulturnich akcich ve més-
té. A natretim misté je billboard, ktery je lokalizovan u velmi frekventované silnice Rudna,
j€Z je hlavni spojnici mezi Havirovem a Ostravou, a je tedy doslova nepiehlédnutelny. AZ na
¢tvrtém misté se umistila propagace na internetu, coz vybizi k aktivnéjSimu oslovovani pro-
stiednictvim webovych strének. Jen 14, 29 % divakt zasechlo pomérné nemalou propagaci
v rozhlase ajen 8, 92 % s vaimlo néjaké propagace v tisku. Systematicky kontakt tiskovych
médii dosud prilis nefunguje, ackoli jsou jim zasilany tiskové zpravy, je nutné kontaktovat
konkrétni novinére a vétsi pocet periodik. Ze 112 dotézanych, prohlésilo 12, Ze nezazname-

nalo vitbec Zadnou propagaci — tato skupinatvoti 10, 71 %.
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Na druhy vnimané propagace mavliv i doZeni respondent, které vypadétakto:

- 119
8: 7% 12;11%

11;10%

28; 24%

20; 18%
20; 18%

O do 15tilet @15-191let 020 -24let 025-29 let @ 30 -39 let @ 40 - 49 let @ 50 - 59 let

O060-69let m 70 avice

Graf 2 — V¢kové dozeni respondentt

muzi ; 45;
40%

Zeny; 67,
60%

Graf 3 — Pomér muzu a Zen ve vyzkumu

Nejvétsi procento respondentt spadéa do skupin od 20 do 39 let. Do tohoto rozmezi patii 23
muzu a 33 Zen. Z téch, co nezaznamenali Zadnou propagaci muzikalu, patii pravé 7 respon-
dent do téchto skupin. Zaroven zde patii 9 osob, jeZ zaznamenaly vSechny druhy pro-
pagace — v tisku, v rédiu, v TV, na plakétech, letécich, billboardech, na internetu i na in-

formacnim panelu.

Dalsi dvé otazky vyzkumu zkoumaly specifickou souc¢ést marketingovy komunikaci — tedy
propagaci partner. Prvni takto smeérovana otazka znéla:
- Zaznamenal(a) jste propagaci partneri (p¥ip. jgich log) v rdmci piredsta-

veni muzikalu Srdce (pi‘ed piredstavenim, o piestavce ¢i po predstaveni)?



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

ne; 34; 30%

ano; 78;
70%

Graf 3 — odpovéd’ na otazku: Zaznamenal(a) jste propagaci partnerti v rdmci predstaveni?

30 % divaka s nevdmlo vibec Zadné propagace partnert béhem predstaveni, 19 osob
z této tietiny vSech respondentt navic patii do vékovych skupin od 15 do 40 let. VétSina
dotazanych (70 %) s propagace partneri béhem predstaveni vdmla. V otézce
s otevirenou odpovedi byly tyto osoby pozadany o vypsani typt propagace partnerd, kterych
s vamli, ddle byly vyzvany k vypsani alespon nékterych jmen partnert, kterd s zapamato-
valy. NejvétSi pocet respondentia (28) s povaiml log vylepenych kolem pédia a na sté-
nach salu, o néco mensi pocet (20) dotézanych ozn&lil jako vyraznou propagaci verginé
podékovani sponzorim pied zahgjenim (probihalo to vSak pouze u premiéry), 15 osob s
uvédomilo, Ze také v rdmci videoprojekce probihalo promitani log o prestavce a na konci
piedstaveni, sedm lidi s uvédomilo, Ze v predsdli byly vylepeny plakéty a na nich opét loga
partnert. Jako posedni je skupina 7 odpovidgjicich, kterd si pti dotazovéani uvédomila pii-

tomnost malé vzducholodi, jeZ byla polepenalogy partneri a poletovalav piredsdli.

|

Orfa - 10,71 %
Semag - 6,25 % [
Vize - 0,89% I
Dalkia - 5,38 % [/
Monos - 3,71 % [
Xavio - 4,46 % [
Alumont - 10, 71 % [0
Horkon-1,76 % M
Hitradio Orion- 17,86 % 7]

Statutarni mésto Havifov - 36,61% ]

10 20 30 40 50

pocet respondentd

o

Graf 3 — Divaky zapamatovani partneti
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Je zajimavé, Ze partnerd, jiZ byli dosud témi , negjvétsimi“, tedy exkluzivnimi si povamio jen
3-10% dotézanych. Hlavniho partnera mésto Havitov zaznamenal nejvétsSi pocet dotéza-
nych. Nékolik respondentt také mylné uvedio firmy, které mezi partnery projektu Srdce
nepatii.

Dalsi otézka byla smétovana k oblasti prodeje reklamnich predmeéta — tri¢ko, hrnek, ksil-
tovka a propiska. Divaci me¢li moznost s je zakoupit v predsdli pied muzikalem nebo o
prestavce. Z dotazanych 112 respondenti s reklamni predmét zakoupilo jen 12 lidi. Re-
spondenti uvadéli jako davod jejich negativniho kupniho chovani zejména nezgjem si pied-
meét kupovat, nebot’ pridli preci primarné na predstaveni. MenSi skupina dotazanych uvedia,
Ze reklamni predméty povaZuje za piebytecné a jedna se tedy o zbytecnou Utratu Déle se
objevily nézory, Ze predmety byly piilis drahé', nkolik respondenti dokonce uvedlo, Ze si

jgjich prodeje nevamilo.

Podedni otézkou prizkumu byla Zadost o doporuc¢eni vhodné propagace muzikdu Srdce.
Odpovidajici meli moznost se vyjédtit v ramci otevienych odpoveédi, z priazkumu vyplyva,
Ze 10% s mydli, Ze dosavadni propagace je dostatecna, a proto doporucuji v ni pokratovat,
10% dotézanych doporucuje vétsi propagaci v tisku, 10% se vyjédtilo tak, Zze osobni dopo-
ruceni je tou nejlepsi propagaci, dalSich 10 % je toho nézoru, Ze letéky a plakaty by se mely
vylepit také do MHD, 3kol, do Ostravy a do okolnich vesnic, 7% dotézanych doporucuje
VEtS propagaci prostiednictvim internetu, dalSich 5 % doporucuje vyuZit vice billboardi,
stejné mnozstvi dotézanych doporucuje také vyuzivat vice propagaci v radiu. Ostatni ojedi-
nélé ndzory doporucuji — vice vyuzivat symbolu srdce, kinoreklamy ¢i doporucuji osobni

propagaci v ulicich mé¢sta Havitova.

8.3  Zhodnoceni marketingovych komunikaci

Na z&kladé dotaznikového Setieni, rozhovoru s prezidentkou sdruzeni a prostudovani mate-

ridlt Musical Havirov, o.s. |ze vyvodit nekolik zavéra.

! Podle informaci prezidentky sdruzeni byly ceny reklamnich predméti na premiére nadsazeny. Pti prvni

reprizejiz predméty byly levngjsi.
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- S ohledem na vSechny soucéasti marketingového komunikacniho mixu je zietelné,
Ze ngjvétsi pozornost byla vénovana sponzoringu a fundraisingu. Jednalo se
totiz o nejdulezitejSi soucast, jeZz rozhodovala o existenci projektu. Touto sku-
tecnosti vSak utrpély dalsi formy marketingovych komunikaci, z ¢asovych duvo-
du je nebylo mozné redlizovat na takové Urovni, jaké by bylo zapotiebi - nava

zovani kontakta s novinéti, direct e-mailing ad.

- Propagace a zgjisténi dostatecného mnozstvi divéka dosud necinilo velky pro-
blém a nevyZadovalo piehnané néklady a Usili. V tuto chvili je vSak zapotiebi
propagaci zintenzivnit, cilova skupina dosaZitelna osobnim doporu¢enim jiz
z vétainove ¢asti muzikd vidéla

- Predstaveni Srdce melo také velmi malou reklamu a publicitu v tisku. Dokazuje
to dotaznikové Setieni — propagaci v tisku zaznamenalo jen 8, 92 % responden-
ta. V podedni otézce, kdy respondenti meli doporucit néjaky typ propagace jich
10% navrhlo préaveé propagaci v tisku. Monitoring periodik muzikdu Srdce navic
neni soustavné provadén a sdruzeni tedy nema Zadnou systematickou zpétnou
vazbu. Jedinym spolehlivym periodikem (v souvidosti smuzikdlem Srdce) je
Havirovsky denik, ve kterém jiz vydy ¢tyii ¢lanky. Déle pak vySel jeden ¢lanek
v Radni¢nich listech a inzerdt v mési¢niku Avizo duzby a volny ¢as. V Zadném

celorepublikovém periodiku zatim Zadny ¢lanek nevysel.

- Jako podklad k vytvareni databéze je pouZito kontakti, jez byly sbirény na prvni
reprize. V této aktivité je vhodné pokratovat a vytvorit s tak okruh ,,svych* fa-
nouski.

- Nekdy je dozitgjsi gednotit vnéjSi komunikaci muzikdu Srdce, nebot’ ma ve

svém ¢ele hned nekolik hlavnich mluvéich (autor, prezidentka, reZisér).

- Zpocatku chvili trvalo, nez s marketingovy tym ujasnil presnou strategii oslovo-
véani a sepisovani smluv s partnery. V dusledku piesunuti premiéry byli nucen
mirné upravit podminky partnerstvi. Vichni o tom samoziejme byli informovani.
Mohlo to v3ak puisobit jako neprofesionalni piistup. V soucasnosti je jiz sdruzeni
Vv této oblasti stabilngjsi.
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8.4  Verifikace hypotéz

Na zéklad¢ analyzy a vSech jgjich pouZitych prostiedkii Ize zaujmout stanovisko k hypoté-

zam, jez byly stanoveny na zac¢atku praktické ¢asti.

1. Aplikace a vedeni systematickych marketingovych komunikaci v divadle je

nutng, atoi v pripadé, Ze se jedna o neziskovy sektor.

Tuto hypotézu Ize potvrdit na zékladé pozorovani a prostudovéani dostupnych
materialt sdruZeni Musical Havifov. Lze zde vyuZit srovnéni s piedchozim pro-
jektem Proroctvi, jenz nemél takto systematicky vedeny marketingové komuni-
kace, a proto zastal ve sfére amatérské. Soucasné Srdce je podle hlasi mnohych

divakt minimalné na hranici s profesionalnim projektem.

2. Zé&kamici (divaci) vnimaji marketingové aktivity neziskovych kulturnich or-

ganizaci a dokaZ je ocenit.

Tato hypotéza se potvrdila. Témet 70 % ze 112 respondentd, ktefi muzika
shlédli zaznamenalo plakéty, dotézani s povamli také informacniho panelu pied
KDPB, billboardu, propagace na internetu, propagace v rédiu, v TV atd. Oproti
tomu jen 10,71 % nezaznamenalo Zadnou propagaci a piesto na piredstaveni do-
razili. V otazce sméiované k doporuceni vhodné propagace se 10 % vyjédtilo
tak, Ze dosavadni propagace jim piipada dostatecnd a ani jeden respondent se
nevyjadiil vtom smydu, Ze by soucasna propagace byla zcela nevyhovuijici.
Kromg téchto odpoveédi se objevily také mnohé navrhy, jak skute¢né propagaci
co nejvice zefektivnit — tim divaci dokazali, Ze ngjsou vici této problematice

[hosteini.

3. Aby 60 lidi dokézalo bez hmotné motivace vytvoiit muzikal na vysSi nez ama-
térské urovni, musi mit cely projekt profesionalni management a kvalitné ve-

denéinterni PR.

Tato hypotéza je pravdiva. Na zékladé analyzy interni komunikace bylo zjiste-
no, sjakou intenzitou interni PR probihd.Muzikdlisté jsou k aktivitdm motivové
ni, prezidentka sdruZeni je pravideln¢ informuje o viech potiebnych novinkéch.

Po dosazeném Uspéchu jsou vachni ocenéni také reZisérem a autorem.
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4. Pro vedeni velkych projektii neziskovych organizaci je nutné, aby nad nimi

pifevzal o zadtitu mésto, kraj ¢i jakakoli vySSi instituce.

Tato hypotéza je nepravdiva. Podle rozpoctu sdruzeni je zigmé, Ze s bylo
samo schopno sehnat dostatecné ¢astky k tomu, aby realizovalo premiéru. Dota-
ce poskytnuta od mésta Havirova je zatim ngjvySSi ¢astkou, jenz realizaci Srdce
velmi napomohla. Podpora mésta, kraje ¢i vySSich ingtituci je dilezitd, nebylo

v&ak dokézano, Ze je k realizaci kazdého projektu nezbytna.

8.5  Doporuceni

Bylo by vhodné rozdélit a udrzovat kompetence a povinnosti, které maji ¢lenové mar-
ketingového tymu tak, aby se prace rovnomérné rozvrstvila. Nezbytné je navézat kon-
takty s Sr&im spektrem zef ména tiskovych médii a zajistit jegich prostiednictvim pro-
pagaci muzikélu Srdce. Pro chod projektu je nutné pokracovat v pevném udrZovani
vhitfnich vztahd a vymydet formu (nefinanéniho) odménovéani, kterd by dokazala i
nadéle viechny muzikélisty motivovat k praci. JelikoZz naklady jsou variabilni (odviji
se zggména od zajistovani prostor ke zkouseni), je tieba pohotové zareagovat a vzdy
véas aktualizovat rozpodet, v piipadé potieby aktivné shanét nové prostiedky tak,
aby byl projekt vzdy finan¢né zajistén.
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ZAVER
Zhodnotit komplexn¢ cely projekt by kapacitné presahovalo moznosti bakaldrské prace,

proto jsem vybrala jen urcité oblasti, kterymi jsem se zabyvala.

Verifikaci hypotéz jsem dospéla ke ¢tyrem dilcim zavéram. Potvrdilo se, Ze aplikace sys
tematickych marketingovych komunikaci je v divadle jako neziskové organizaci nut-
n4, divaci s totiz sou¢asti marketingového komunikaéniho mixu v&imaji a umi je oce-
nit, dokézala to dotaznikova analyza. DalSi potvrzena hypotéza ik, Ze pro vedeni muziké
lu Srdce je nutné dobré interni PR a interni komunikace. Posledni hypotéza byla oznatena
za nepravdivou, nebot’ se nedokazalo, Ze pro dosavadni vedeni Srdce byla nutna zastita
nékteré z vySSich organizaci. Konkrétné v piipadé Srdce se |ze opirat o fakt, Ze Musical
Havitov, o0.s. s byl schopen zgjistit dostatek prostiedki na zaklade vlastni aktivity. To vSak,

zdaraznuji, hodnoti jen situaci do premiéry.

Bakalarska prace odhalila také n¢kolik dalSich oblasti, které je vhodné zdokonalit — jedna se
v prvé iadé o sekci PR, ta by méla navazat aktivnéjsi kontakty s novinari, zeména pak pra-
cujicimi v tiskovych médiich. Ukézalo se, Ze propagace v tisku je totiz velmi mala. Nejvétsi
pozornost byla v poc¢étcich projektu vénovéna ziskévani financi, a tedy propagaci smérova
né k potencionalnim partneram. V soucasnosti je muzika Srdce ve fézi dokoncovani své
prvni ¢asti - premiéry a pocatecnich repriz v Havitove. Nyni je ta nejvhodngjsi chvile pro to,
aby byly odstranovany pripadné organizatni chyby. Letodni muzikdovy rok skongi jiz na
konci kvétna 2009. Podle slov Marcely Vichrové (prezidentky sdruzeni) to vSak neplati pro
marketingovou sekci, kterd bude pracovat na vylepSeni marketingovych komunikaci a oslo-

vovat divadla v dalSich méstech.

Pro takovéto rozSiteni Srdce je nutné za prvé upevnit marketingovy tym a za druhé udrzet
interni PR na steginé arovni jako dosud, aby byli muzikalisté neustale ochotni bez naroku na
honor&t vystupovat, a ngjen to. Naplni jejich ,prace” je totiz také stavéni scény, pravidelné
Zkouseni a pripadné pomoc pii specializovanych udkolech (navrh scény, oprava kulis, vytva
feni rekvizit, propagacni akce ad.).

Bakalarska prace, kterou jsem predloZila, mé obohatila zejména o zasadni zakonitosti mar-
ketingu divadla. Mohu fict, Ze se v oblastech samotné realizace i marketingovych komuni-

kaci Srdce skryva velky potencid — zda jg sdruzeni vyuZije, je jen naném. V&rim, Ze ano.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
NO  Neziskova organizace

NDM Narodni divadlo moravskoslezské

STP  Segmentace — Targeting — Positioning

MKS Méestské kulturni stedisko

LDC Limit Dance Corporation

KDPB Kulturni dim Petra Bezruce
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PRILOHA P1: POSUNY V MANAGEMENTU 21. STOLETI

Seznam vychézi z knihy Marketing Management (Kotler, 2007, s. 65).

1. Z marketingu déla marketing to, Ze marketing déla kazdy. (Kazdy ¢len organi-

zace je jeho soucasti, ngjen sekce zvana ,, marketing“.)

. Od usporédéani podle vyrobnich jednotek k usporédani podle segmentti zékaz-
nika. (Je kladen vétsi diraz na STP proces.)

. Od déléni v3eho ke kupovéni vice duzeb a zboZi zvenci. (Rozvoj outsourcin-
qu.)

. Od vyuzivani mnoha dodavateli k praci s méné dodavateli. (Vytvéreni part-
nerskych vztahi.)

5. Od spoléhani na postaveni na starém trhu k objevovani novych trha.

6. Od dirazu na hmotnd aktiva k diirazu na nehmotna aktiva. (Organizace Sl st&

le vice uvédomuji hodnotu znacky, zaméstnancti, vztaht apod.)
. Od vytvéreni znatek prostiednictvim reklamy k vytvareni znatek prostiednic-
tvim vykonu a integrované komunikace.

. Od prilékani zékaznikti pomoci obchodi a prodavati k dostupnosti vyrobki
na internetu.

. Od prodegje viem ke snaze byt nejlepsi formou slouzici dobie definovanym ci-
lovym trhim. (Souvisi s procesem STP.)

10. Od soustiedéni se na ziskové transakce k soustiedéni se na celozivotni hodno-

tu z&kaznika. (Snaha ziskat stdlého zékaznika.)

11. Od soustiedéni se na ziskéani trzniho podilu k soustiedéni se na vytvoreni podi-

lu zékaznika. (Snaha motivovat zakaznika ke koupi vétsiho mnoZstvi sluzeb
nebo produkti.)

12. Od lokaniho chovéni ke globanimu i lokdnimu. (Organizace funguji na mistni

arovni, ale zaroven respektuji globalni standardy.)

13. Od soustiedéni se na finanéni vysledky k soustiedéni se na marketingove vy-

dedky.

14. Od soustredéni se na akcionéire k soustiedéni se na zainteresované skupiny

(stakeholders).



PRILOHA PII: KOMPLETNI DOTAZNIK

1. Které predstaveni havifovského muzikélu Srdce jste navstivil(a)?
g Premiéru 28. biezna 2009
a 1. reprizu 18. dubna 2009

2. Zaznamenal(a) jste néktery z typi propagace muzikalu Srdce? Ktery?
q P akaty

Letaky

Informa¢ni pand pied KDPB

Billboard

Propagaci nainternetu

Propagaci v radiu

Propagaci v TV

Propagaci v tisku

Nezaznamenal (a)a jsem Zadnou propagaci muzikalu Srdce

2 0000000

3. Zaznamenal(a) jste propagaci partnera (p¥ip. jgich log) v rdmci predstaveni muzikalu
Srdce (pi‘ed predstavenim, o prestavce ¢i po predstaveni)?
aq Ano
a Ne
4. Jaké propagace sponzoria a medidlnich partnera v ramci piedstaveni jste si vaimi(a)?

5. Pokud si pamatujete nékter ého sponzora ¢i medialniho partnera muzikalu Srdce, uved’-
te, prosim, kterého...

6. Koupil(a) jste si néjaky reklamni predmét?
aq Ano
a Ne
Jaky reklamni predmét jste si koupil(a)?

8. Mohu, prosim, védét, z jakého diivodu jste o reklamni predmét nemél(a) zg em?
Pat¥im do vékové kategorie:

Do 15t let
16 -19 et
20-24 &t
25-29 et
30-39le”
40 —-49 let
50 - 59 let
60 — 69 let
70 let avice

20 00000000

10. Jsem:
q Zena
a Muz

11. Jaky zpiisob propagace byste nam dopor uéil(a)? M éte néjaky navrh?



PRILOHA PIII: TISKOVA ZPRAVA

Musical Havifow, o, 5.
Hlavni tr, 19307
Havifov - Mésto

F3601
IC0: 27022684

TISKOVA ZPRAVA

5
%
Cer:

Havifov chysta dalSi muzikal

Obéanské sdruzeni Musicial Havifov letos zaéalo se zkouSenim svého jiz druhého hudeb-

niho projektu s nazvem Srdce. Rockovy muzikal, na kterém se podili zhruba 60 amatér-

skych, polo-profesionélnich i profesionalnich umélct, by mél mit premiéru v lednu 2009.

Havifov, 12. €ervna 2008 — Autorem muzikalu Srdce je stejné jako u prvniho muzikalu Proroctvi
Ing. Stanislav Ferko. Dé&j pfibéhu je inspirovan aztéckou legendou o zakazané lasce, ve které
muze diky nevére vSechno dobfe dopadnout. Kromé zpévakl, hudebnikl a hercl se na pfipravé
podileji také umélci z jinych oblasti — scénicky tanec, Sermifstvi, graficky design, scénografie a
dalSi. Rezie se ujal zkuSeny rezisér havifovského amatérského divadla Sputnik Jan Kroul, hlaso-
* vou poradkyni je uéitelka hudebni vychody a sbormistryné détského péveckého sboru Mgr. Danie-
la Navratilova, a choreografii vede vedouci taneéni skupiny Limite Dance Corporation Daniela
Dostélova.

“V roce 2009 bychom chtéli odehrat minimalné 6 pfedstaveni, coz je jednou tolik, nez u muzikalu
Proroctvi. Spoléhdme na to, Ze nas uz lidé znaji, a proto véfime, Ze se nam za podpory dobré pro-
pagace podafi nasSeho cile dosahnout,” uvedla prezidentka Ob&anského sdruzeni Marcela Vichro-
vVa.

NadSeni a energie lidi spjatych s muzikalem je ohromné. Ve svém volném Case pfichazeji kazdy
tyden do kulturniho domu v Havifové, aby spoleéné zkouSeli, nékdy i velmi naro¢né, pévecké a
herecké scény.”Je to UzZasné, kdyz vidite, jak jsou lidé muzikdlem nadSeni, jak celému projektu
Vvéfi, chtéji zpivat a hrat. Také to bylo jednim z podnétd, pro¢ jsem se pustil do dalSiho muzikalu.
Prvni projekt Proroctvi totiz nejen, Ze zanechal krasny umélecky zazitek ve 2500 navstévnicich,
ale také skvélou partu lidi, ktera chce a umi zpivat a hréat,” uved! autor projektd Srdce a Proroctvi

Ing. Stanislav Ferko.

Cely projekt je pod zastitou Méstského kulturniho stfediska Havifov. V sou¢asné dobé je muzikal

Srdce ve fazi sponzorstvi a propagace.

Ing. Eva Mohylové

PR, sponzoring muzikél Srdce

tel.: 604 745 586

email: muzikalsrdce.em@seznam.cz wwwe, muzikalsrdcecz
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PRILOHA IV: MONITORING TISKU
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PRILOHA PV: FOTKY Z POSLEDNI ZKOUSKY V ROCE A PF 2009




PRILOHA PVI: POZVANKA NA GENERALKU (PRO MEDIA)

POZVANKA NA GENERALKU

sobota 28. 2. Kulturni diim Petra Bezruce
N 17:00 - 19:00 Havirov



PRILOHA PVII: LOGO A PLAKAT
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PRILOHA PVIII: BILLBOARD
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PRILOHA P1X: STATICKY OBRAZEK (KINOREKLAMA)

ROGKONN
A KD‘fZ LASKA MA MNOHO SILNY PRIBEH INSPIROVANY
o é AZTECKOU LEGENDOU

PRUDTENA DALSI PHEDSTH\I'EHI

16. A 17 KVETNA 2009 v 19 0[}

MONOS

¥ Moravas.r.o.




PRILOHA P X: FOTKY Z PREMIERY




PRILOHA P XI: DEMOVERZE PRIPRAVOVANEHO CD



