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ABSTRAKT

Obsahem této diplomové préce je projekt, ktery se zaméfuje na zvySeni ndvstévnosti malé-
ho zlinského divadla. Ve Zling, az do roku 2004, fungovala pouze jedna divadelni scéna.
Divadlo Mala scéna Zlin vzniklo z iniciativy byvalych absolventi dramatického krouzku
Zakladni umélecké skoly ve Zling s cilem nabidky alternativni scény zlinskym divaktm.
V dnesni dobé je z néj profesiondlni divadlo s kvalitnim repertodrem a neméné kvalitnim
uméleckym souborem. Divadelni produkce v budové Malé scény maji ve Zliné velkou tra-
dici, na kterou se toto malé divadlo snazi navazat. Bohuzel az doposud nedokézalo toto
divadlo dosdhnout takové navstévnosti, kterd by byla provoz a image dostacujici. Tato di-
plomova prace se pokusi najit feSeni v podob¢ vyuZiti ndstroji marketingového mixi ke

zvySeni nav§tévnosti tohoto divadla a nastavit marketingové aktivity i pro dalsi obdobi.

Klic¢ova slova: marketing, divadelni trh, marketingovy mix, SWOT analyza, PEST analyza,

dotaznik.

ABSTRACT

The content of this thesis is a project to increase the attendance of a small theatre in Zlin.
Until year 2004 acted only one theatre in Zlin. Divadlo Malé scéna Zlin was founded by
initiative of graduates the dramatic group of Elementary Music School in Zlin. The primary
aim was offer to people an alternative performance in Zlin. Today is a professional theatre
with high-quality repertoire and great actors. Theatrical production in the building of small
scenes has a great tradition in Zlin. Unfortunately theatre attendance is still not high
enough for his image and for expensive operating of theatre. This thesis will try to find
solutions by using the tools of the marketing mix to increase the attendance of the theatre

and specify marketing activities for the next period.

Keywords: marketing, theatre market, marketing mix, SWOT analyse, PEST analyse,

questionnaire.
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UVOD

Vv

Provoz malého divadla v tak silném konkurenénim prostiedi, jako je Zlin a jeho nejbliZsi oko-
11, je velkou vyzvou. Divadlo Mal4 scéna Zlin jiZ pred né€kolika lety vstoupilo na divadeln{ trh
v této lokalité a stalo se druhou divadelni scénou se svou divdckou zdkladnou ve Zlin€. Tato
divackd zdkladna neni doposud pro usp&€$ny provoz divadla dostacujici. Problém se tykd
zejména ndvStévnosti veCernich predstaveni pro vefejnost. Pohddkovd nebo pfedstaveni po-

skytovand konkrétnim institucim (Skoly, firmy) se s nedostatkem divaki nepotykaji.

Pro zvyseni navstévnosti jsem vypracoval projekt, ktery pro svij ucel vyuziva nastroje marke-
tingového mixu. Tento projekt, ktery se divadlo chystd po jeho dokonceni aplikovat, je sou-
¢asti této diplomové prace. D4 se tedy fici, Ze tato diplomova price se vSemi jejimi ¢astmi
bude piinosem organizaci, ke které se prace vztahuje. Nejedna se tedy jen o ptipadovou studii,
kterd by méla rozsifit jen studentovy tvir¢i schopnosti, ale o skute¢ny projekt, ktery krome

studentovi bude piinosem i organizaci.

S neustdlym rozvojem trzniho prostfedi v nasi republice vzriistaji naroky na znalosti zdkoni-
tosti trhu i na subjekty, které se trhem zabyvaly jen okrajové. Divadlo Mald scéna Zlin je ty-
pickym piikladem organizace, kterd se marketingovymi aktivitami vénovala jen minimalné.
Tato diplomova prace vytyCuje cestu ve vyuziti nastroju marketingového mixu nejen pro po-
tteby tohoto projektu, ale rovnéz dava moZnost jejich vyuZiti i v budoucnu.

s w2z

V prvni ¢asti této diplomové prace je vypracovana resSerSe vztahujici se na vyuzivani ndstroju
marketingového mixu s aspektem na divadelnictvi. K popisu tohoto divadelnického aspektu
bylo vyuZito vlastnich praktickych zkusenosti s provozem a fizenim divadla.

Druhou ¢ast diplomové prace obsahuje ditkladnou analyzu soucasného stavu divadla. Nedoslo
jen na slepd analytické opisovéni ¢isel z tabulek, ale byl vypracovin dotaznik, jehoZ vyzkum-

ny zamér se vénoval otdzkdm vtaZenym k tématu projektu.

s Nz

Soucdsti druhé ¢asti diplomové price jsou i dva ndvrhy na feSeni projektu. Prvni navrh se vé-
nuje vyuZiti nastroji marketingového mixu v soucasné divadelni sezén¢€ (2009/2010) a druhy

ndvrh je zaméfen na ptipravovanou divadelni sezénu 2010/2011.

Hlavnim cilem této prace je nalezeni optimdlni skladby jednotlivych ndstroji marketingového

mixu, kterd dosdhne dostate¢né navstévnosti tohoto divadla v oblasti vecernich ptedstaveni.
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Divod, pro¢ jsem si vybral pro svou diplomovou praci praveé tuto organizaci, je jednoduchy.
V soucasné dobé jsou hereckd ¢innost a marketing tohoto divadla nejen mymi konicky, ale
rovnéZ mym druhym zaméstndnim. O marketing divadla jsem se zacal zajimat pfi nabidce
spoluprace ve vedeni divadla, kterd pfisla listopadu loniského roku (2009). Mdm tedy i sviij

osobni zdjem na tom, aby projekt byl uspéSny a dosahl svych cila.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CO JE MARKETING

Pojmem marketing se vyskytuje dnes mnohem ¢astéji, neZ tomu bylo ptfed dvaceti lety. Od
roku 1989, kdy se v tehdejsim Ceskoslovensku znovuobjevilo trzni hospodaistvi, miZzeme
sledovat rozmach marketingu. Bez toho by totiZ trzni hospodafistvi nefungovalo. Anglické

slovo ,,market (esky ,,trh*), neni jen slovnim zdkladem slova marketing, je jeho soucasti.
Definic marketingu je celd fada. Za zminku stoji naptiklad tyto:

Chartered Institute of Marketing: ,, Marketing je soucdsti procesu Fizeni, zamérenou na identi-

fikaci, predviddni a uspokojovdni poZadavkii zdkaznika s cilem vytvorit zisk“. [2,s. 11]

Peter Drucker definoval marketing: ,,jako podnik vidény z hlediska jeho konecného vysledku,

4. z hlediska zdkazniki“. 12, s. 11]

Philip Kotler jej definuje jako ,, lidskou cinnost zamérenou na uspokojovdni potieb a prdni

zdkaznikit prostrednictvim smeénnych postupii “. [2, s. 11]

To, co by mohlo vSechny definice marketingu spojovat, je slovni spojeni uspokojovani potieb

zakazniku.

Zakladem trhu je stfetdvani nabidky a poptavky. Lidskd potfeba je ona poptavka, zatim co
nabidkou je uspokojovani potifeb. Nabidka a poptdvka se v praktické rovin€ objevuje ve

spousté variantich. Kazdy ucastnik trhu je nabizejicim i poptdvajicim zaroven. I kdyZ to ne-

musi byt na stejném trhu.

Jako kazda lidska ¢innost, tak i marketing ma své negativni disledky (mnohdy jen v pohledu

ekologickych aktivistl a odptrcii globalizace). Témito dusledky jsou:
e ZvySuje ndklady vyrobku a tim i cenu

e Ma4 negativni socidlni vliv — vede k materializaci Zivota (obraci lidskou pozornost k vécem

a ne k socidlnim potiebam

e Mai nezadouci ekologické pisobeni — vyvolava zdjem o vyrobky, a tim i znecisténi prostie-

di vyssi vyrobou [9, s. 15]
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1.1 Divadelni trh

Jak jiz bylo zminéno, k marketingu neodmysliteln¢ patii trh. Trh je definovan jako misto, na
kterém nastavd sména statkl nebo sluzeb za penize. V divadelnim prostfedi se jednd o sménu
sluzby v podobé¢ uspokojeni kulturnich potieb zdkaznika neboli divdka. Sluzba v podobé di-
vadelniho zaZitku mé vSechny vlastnosti sluzeb (nehmotnost, proménlivost, pomijivost, limity

vlastnictvi). [8, s. 115]

Divadelni trh ma svou specifickou dynamiku, podléhd casovym zméndm dle pribéhu divadel-
ni sezény, Skolniho roku apod. [1, s. 124]

ol

Jestlize chce divadlo a viibec jakdkoli organizace dosdhnout vysSich cili v podobé zvyseni

trzniho podilu, musi detailn€ znat trh, na kterém pisobi.
Ke znalostem trhu patii zejména informace o:

e Velikosti trhu

e Stévajicich i potencidlnich zdkaznicich

e Konkurenci

® Pravnich a legislativnich zdkonitostech trhu
e Soucasnych trendech daného odvétvi

Prvnimi dvémi body se zabyva proces segmentace trhu.

Segmentace trhu

Kazdy trh, i umélecky nebo divadelni, pro svou rozsahlost a riznorodost, 1ze déle Clenit na
nékolik mensich ¢asti, tvorenych zdkazniky s podobnymi potfebami a spotiebitelskymi zvyk-
lostmi. Zédkaznici zatazeni do stejné skupiny musi shodné reagovat na urcité marketingové
podnéty. [1, s. 124]

Toto rozdéleni trhu se nazyvd segmentace trhu.

Zakladni faktory segmentace predstavuje tabulka €. 1.
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Tab. 1. Zdkladni faktory segmentace trhu [vlastni zpracovdni].

Faktory segmentace Charakteristiky segmenti Piiklady
Geografické ur¢eni lokality venkov, mésto
Demografické vekova Skala obyvatel lokality vek
Dle pohlavi gender segmenty muz, Zena
Socidlné-ekonomické | postaveni v socidlni skupiné postaveni, piijem
Vzdélani dosazeny stupen vzdélani zékladni, stfedni...

Vysledkem segmentace trhu je n¢kolik homogennich segment, které obsahuji zdkazniky
s podobnymi potfebami a spotfebitelskymi zvyky. S témito segmenty lze ndsledné pracovat

v podobé konkrétnéjSich marketingovych aktivit s ptihlédnutim k charakteristice jednotlivych

segmentil.

V divadelnim prostfedi se vétsSinou segmentace urcuje podle faktorti uvedenych v tabulce €. 1.

Specifikem je vSak segmentace dle typu divadla a uvddénych zanra.

1.2 Marketing na divadelnim trhu

Jak jiz bylo feceno, marketing je proces, pfi kterém dochézi k uspokojovani potieb zdkaznika.

Zakaznikem v tomto oboru je divak.

Marketing na divadelnim trhu m4 vSak nékolik odliSnosti: zatim co v piipad€ produktu (vyro-
bek i sluzbu) plati, Ze tento produkt vznik4 zpravidla na zdklad¢ vyzkumu a analyzy trhu
a jeho pozadavkd, tak v oblasti uméni mize byt produktem jiZ vytvofené umélecké dilo, které
vzniklo bez ohledu na situaci trhu a je potfeba jej na tomto trhu uplatnit (marketing je ptrede-
v§im komunikace mezi dilem a divdkem), nebo ,,umélecké dilo*, které vzniklo na zdkladé

pozadavkd trhu, jeho analyz. [1, s. 116]

Oba pohledy na umélecké dilo, tedy takové, které vzniklo bez ohledu na trh, anebo to, které je
vytvofeno vyhradné na zdkladé pozadavki trhu, jsou dilematem umeéleckych vedeni vétSiny

divadel.

Toto dilema spocivd zejména v tom, Ze umélecké dilo (v tomto piipad€ zinscenovand hra),

pokud je prezentovano jen na zdklad€ trzntho zdméru, ztraci podstatu uméni a stava se z ng&j
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vyrobek, ktery je potfeba prodat co nejvice zdkazniklim (divdkim). Takovymi kycovitymi
hrami je napft. velka ¢ast konverzacnich komedii, které na tkor umelecké slozky hry se snazi
divéky hlavné pobavit, resp. rozesmat. Typickymi divadly, které nabizeji jen komer¢ni insce-

nace jsou: Prozatimni Divadlo F. R. Cecha, Divadlo Skelet Pavla Travnicka.

,,Pobavit divdka“ nemusi byt dosazeno jen vtipnymi situacemi na jevisti, divak se miZe rov-
néZ bavit i u tragédii, i kdyZ ne smichem, ale vypravou inscenace, hereckymi vykony, atmo-
sférou inscenace dokreslenou hudbou... Toto mohou byt vjemy, které délaji z divadelni hry

umeélecky zazitek.

Pokud je fe¢ o dilematu, je potfeba zminit také druhou stranku véci. Aby se mohlo divadlo
provozovat, jsou k tomu zapotiebi finan¢ni prostfedky. Ty se mohou dostat do divadla diky
fundraisingu, dotacim atd. Ale dal$im, v mnoha pfipadech velmi ¢astym piispévkem do roz-
poctu divadla, jsou trzby ze vstupného. Tento piispévek nemize byt dostate¢ny, pokud se ne-
hraji divacky dspesné hry. Umélecky dokonald hra si nalezne jen velmi tizkou divackou obec.
Za kazdou cenu se vSak nemuseji uvadét vyse uvedené kycovité komedie. Divacky velmi po-
puldrnimi hrami jsou napiiklad hry klasika (Tyl, Shakespeare, Moliere,...), nebo komedie,

které s sebou nesou i jiné sdéleni neZ sérii vtipa.

Tohle dilema je otdzkou financi. Pokud je divadlo dostatecné zajisténo z piispévkil, nemusi se

zabyvat problematikou poloprazdného hledisté.

Ve vétSiné divadel musi tedy umélecké vedeni balancovat mezi hranici komerce a ryziho
uméni. Repertodr divadel, které jsou zdvislé i na ptijmu ze vstupného, musi byt nastaven tak,

aby skladba predstaveni vyhovovala Sirokému spektru divak.

Z toho plyne, Ze tyto divadla museji mit pfedstavu o trhu, o potfebédch divdka a tim spliiovat

zékladni podminky marketingu.

Marketing na divadelnim trhu mé v3ak i jind specifika. Tyto odliSnosti budou popsany zejmé-

na v jednotlivych ndstrojich marketingového mixu, které jsou obsahem této diplomové préce.
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1.3 Marketing v neziskovych organizacich

Vzhledem ke zméndm ve financovéni, a v disledku zvySené konkurence, se vefejny sektor
zacal vice zajimat o marketing a instituce jako nemocnice, $koly vSeho druhu, muzea, orchest-
ry a divadla se posunuly do piechodné roviny nékam mezi organizace orientované na vyrobek

a organizace orientované na zdkaznika. [2, s. 16]

Avsak v ptispévkovych organizacich zabyvajicich se kulturou (divadla, knihovny, vystavn{
sin€...) se marketing pfibliZuje vice marketingu spolecnosti s obchodni strategif, zatim co
Skoldm nebo zdravotnickym zafizeni brani vys§imu vyuZiti marketingu ¢4steéné brzdéno le-

gislativou.

Je-li zfizovatelem téchto kulturnich i zdravotnickych zafizeni soukromy subjekt, chova se

takovéto zafizen{ jako plnohodnotna obchodni firma.

Diive opomijené marketingové aktivity se dnes, vzhledem k vySe uvedené zmén¢, dostavaji

do poptedi v ¢innostech jakékoli neziskové organizace.

Veftejny ¢i neziskovy sektor neni dilezity jen diky své velikosti, jeho vyznam prameni také ze
skuteCnosti, Ze ovliviuje Zivot kazdého cloveéka. Lidé se nemohou vyhnout pouZzivani ne-
ziskovych sluzeb vefejného sektoru, at’ je poskytuje ministerstvo, mistni ufad nebo jind vefej-
nd instituce. Tyto organizace jsou vyznamnymi zameéstnavateli a také se zabyvaji nejrozmani-

v

t&j$imi Cinnostmi. [2, s. 18]

Dalsi dulezita funkce marketingu ve vefejném sektoru je napomadhat lidem pfi touze po infor-
macich o sluzbich a statcich, které tyto instituce nabizeji. U neziskovych informaci vefejnost
nejvice zajima:

e Jak4 sluzba nebo statek jsou nabizeny

¢ Kdy a na jakém misté je sluzba nebo statek k dispozici

e Zda je nutno za sluzbu nebo statek zdarma ¢i nikoli

O funkci marketingu v neziskovém sektoru vypovida obréazek €. 1.
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4' Komunikace I >
Neziskové 4{ 7ZboZ{ a sluzby | > Trh
. I
organizace I
4——{ Penize |
a instituce
4—| Informace I

Obr. 1. Struktura marketingu v neziskovém sektoru [2, s. 29].

1.4 Multiplikacni efekt dotaci do divadel

Dalo by se fici, Ze pfispévky municipalit do divadel, jimi zfizovanymi, jsou Cisté jen podporou
umeélecké Cinnosti téchto divadel. S tim Ize nesouhlasit, jelikoZ tyto prispévky nabizeji i jiné
moZnosti ostatnim uc€astnikiim trznitho hospodatstvi, aniZ by si to mnozi uvédomovali. Vydaje
municipalit do kultury, resp. divadel, se mohou stat nepiimo piijmy nékoho jiného (mimo
oblast divadla). Opé&tovné se zase tyto ptijmy stdvaji vydaji dalsi osoby. Tato nikdy nekonéici
geometrickd fada pifjmt a vydaju instituci (nebo osob), které nemaji piimo s dotacemi nic

spole¢ného, se nazyva multiplikacni efekt.

Zpétnou vazbou financovani divadel a kultury viibec, napomdhd municipalitim metoda jed-

notlivych ndkladt a vynost (uzitkl) cost — benefit analyza (CBA).

Ptiklady efektti z dotaci do divadla Mala scéna Zlin ukazuje obrazek ¢. 2.

dotace mésta Zlina

|dwad|0 Mald scéna Zlin L—-{vydaje na reklamu |—>|zi5k reklamni agentury odvod dani do stat. ropoétu \
naklady na energie zisk energetické spoleénosti |

wydeje na honorare zisk divadelni kavarny z nakup limonad zZisk wyrobce limanad |
prodej napojll

produkees kulturni nakup stk MHD divakil na Zisk spoleénosti
Cinnosti dopravu do divadla zajistujici MHD

Obr. 2. Priklady efektii z dotaci do divadla Mald scéna Zlin [viastni zpracovdni].
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1.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum piedstavuje systematicky a cilevédomy proces sméfujici k opatieni
(shromdzdéni nebo ndkupu) urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat z obou casti
informacniho systému pro marketing. Marketingovym vyzkumem se ziskavaji tzv. informace

primarni. [3, s. 58]
Témito ¢astmi informacniho systému pro marketing jsou mysleny:

® Vnitini systém informac{
e Marketingovy zpravodajsky systém
Vnitini systém informaci je zaméten na ziskavani informaci o podniku z jeho vlastnich zdro-

ji. Do skupiny téchto informaci patii:

e Zakladni tdaje — informace zdkaznicich, konkurenci, dodavatelich a vzdjemném vztahu
mezi nimi

¢ Hospodiiské udaje — idaje o hospodatfeni podniku (trzby, ndklady, zisku, ¢etnosti doddvek
zakaznik@m...)

e Specifické idaje — popisuji aktivity spolecnosti, které nejsou béZnymi (napft. vyuziti sezon-
nich slev)

¢ Doplnkové informace — nemaji zdsadni vliv na chod podniku, pohled firmy na sebe sama
(pténi, vyznamnd vyroci)

Marketingovy zpravodajsky systém je systém ziskdvani informaci z makroprosttedi podniku.

Zdrojem téchto informaci jsou predev§im tzv. sekundarni zdroje, rzné bulletiny, Casopisy,

noviny, sdélovaci prostfedky, internet, pravni vyhlasky a normy, stitni nafizeni, nafizeni mist-

nich organt, zpravy statistickych ufadu, hospodaiskych komor, neziskovych hodnotitelti, od-

bort apod. [3, s. 59]

Druhym zdrojem jsou informace ziskané z neformédlnich rozhovori se zdkazniky, dodavateli,

konkurenci.

V marketingovém prostiedi poslednich let dochdzi k radikdlnim zméndm v disledku tady
vyznamnych celospolecenskych zmén, jako technologicky pokrok, globalizace a deregulace.

Ty ovliviiuji chovéni a vytvifeni nové vyzvy. [3, s. 59].

Diky t€émto neustdlym zménam hledaji manaZefi nové informace o tom, jak se vyviji trh, jaké

jsou trendy, ocekavani zakaznikl apod. Odpovéedi dokdze nalézt marketingovy vyzkum.
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2 ZAKLADNI FORMY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

2.1 Analyza marketingového prostiedi

2.1.1 SWOT analyza

Je to zakladni marketingova analyza. Vesmes je to pocatecni analyza vSech marketingovych
projekti. Na zdklad¢ informaci zjisténych z marketingového informac¢niho systému mizeme
pomoci SWOT analyzy definovat silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby vybranych projek-
ta.

Cilem firmy by mé&lo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky, vyuZivat pfi-
lezitosti okoli a snazit se pfedvidat a jistit proti piipadnym hrozbdm. Pouze tak dosdhne kon-
kurenéni vyhody nad ostatnimi. K tomu vsak potfebuje dostatek kvalitnich informaci z firmy

a jejitho okoli. [3, s. 59].

S W Interni analyza
0 T Silne stranky Slabé stranky
Strengths Weaknesses
2 =-0-Strategie W-0-Strategie
" E
e o
nE \-""_-ﬂprSEnl 5"5‘3‘“3hv Odtranénim slebin
o o £ |stranek na zakladé . .
N = 2 | ich urnaznit vznik
ig:' 0 = ﬁri:ZtDJnE Aovye novich piileZitosti
E 5-T-Strategie WoT-Strategie
€
S :
= N g |Prostiednictyim Ormezeni hrozeb
T £ [silnych stranek ohroZujici slabe
zamezit hrazbam  |stranky

Obr. 3. Strategie plynouci z kombinaci cdsti SWOT

analyzy [vlastni zpracovdni].
Na grafické podobé SWOT analyzy nezdlezi, dulezity je obsah jednotlivych polozek celé ana-
lyzy.
Spolec¢nosti bézné provadéji analyzu SWOT (silné stranky (strenght), slabosti (weaknesses),

piileZitosti (opportunities) a hrozby (threats)). Ale spravné by se tato analyza méla jmenovat

TOWS: ((hrozby (threats), prilezitosti (opportunities), slabosti (weaknesses) a poté silné
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stranky ((strenghts)), protoZe uspotradani by mélo smétovat spiSe zvnéjsku dovniti nez zevnitt
ven. SWOT miiZe klast pfehnany diraz na vnitini faktory a identifikaci hrozeb a piileZitosti

omezit pouze na ty, jeZ odpovidaji silnym strankdm spolec€nosti. [5, s. 71]

Vysledkem analyzy je zjisténi informaci o tom, na které faktory se musi podnik zaméfit, tak
aby na zédklad¢ pfilezitosti byly zdokonaleny pfednosti, minimalizovany nedostatky a ptredejiti

hrozbam.

2.1.2 Marketingovy audit
Tato metoda je dikladnéjsi nez SWOT analyza.

Zabyva se totiz hodnocenim marketingového prostredi, marketingové strategie, organizace

marketingu, marketingového informacniho systému apod. [3, s. 38]

2.2 PEST analyza

Pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi Ize vyuzit PEST analyzy. Zkoumaji se faktory poli-
ticko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické, které ovliviiuji nebo mohou ovliv-

fovat ¢innost podniku. [7, s. 83]
Zdrojem informaci k této analyze jsou primarni i sekundarni zdroje informaci.

Analyza dostala sv@ij nazev podle pocatecnich pismen anglickych nazvtu faktori makro-

prostiedi.
Faktory PEST analyzy jsou:
Politické a legislativni

Obsahuje informace o pravnim a politickém prostedi trhu, na kterém podnik piisobi. Mezi
jednotlivé polozky patii napt. antimonopolni zdkony, ochrana Zivotniho prostedi, dafiové
zatizeni, politicka situace, Clenstvi v mezindrodnich a nadndrodnich organizacich (typu EU).

Ekonomické

Zachycuje informace o hospodéiské situaci dané zemé, jako jsou HDP, devizové kurzy
k vyznamnym svétovym me&ndm, nezaméstnanost, inflace, drokové miry, hruby doméci pro-

dukt, salda vefejnych rozpoctl a zahrani¢niho obchodu).
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Socialni a demografické

Zde jsou uvedeny informace ze socidlni a demografické oblasti okoli podniku. Mezi né patii
typu Zivotni drovné a stylu obyvatelstva, mobilita, stupett vzdélani, ochrana Zivotniho prostie-
di.

Technické a technologické

Tento faktor popisuje soucasné technické a technologické prostiedi, zejména soucasny stav

technologie, jeji vyvoj, nové objevy, ptipadné statni podpora vyvojovych projekta.

Pfi analyze faktorl je nezbytné, aby ti, kdo analyzu provadéji, vénovali maximalni dsili identi-

fikaci budouciho vyvoje a jeho moznému dopadu na podnik. [7, s. 83 ]

2.3 Dotaznik

Dotaznik je analytickym ndstrojem, ktery napomdhd k ziskavani dat od respondentli organiza-
ci, kterd urcity sbér dat vyZaduje v rdmci svého vyzkumu. Dotaznik je de facto sestava né€koli-
ka otazek sefazenych v presné urCeném sledu, které jsou preddny respondentiim k vyplnéni.

Ve vétsine€ dotaznikl se jednd o anonymni prizkum.

Presné znéni otdzek a jejich sled je definovéan na zdkladé vyzkumného planu, ktery si dotazo-

vatel stanovi. Jedna se o levnou formu prizkumu. Jeji vyhodnocen{ je rovnéz jednoduché.
Typologie otazek v dotazniku:

e Oteviené otazky: dotazovany ma mozZnost se v odpoveédi rozepsat (popsat svllj ndzor na
dotazovanou problematiku).

e Uzaviené otdzky: dotazovany md moznost vybéru jen jedné nebo vice urenych odpovédi.

e Dichotomické a trichotomické otdzky: typ uzaviené otizky, kdy dotazovany ma moZnost
vybéru jen ze dvou nebo tif variant odpovédi (napf. ano/ne, nebo ano/ne/nevim).

e Vybérové otdzky: typ uzaviené otdzky, kdy md dotazovany moZnost vybéru jedné z vice
neZ tif variant odpovédi.

e Vyctové otdzky: typ uzaviené otazky, kdy md dotazovany moznost vybéru vice odpovédi
z nabizenych variant.

o Skélové otdzky: typ uzaviené otazky, kdy dotazovany postupné ozna¢uje viechny varianty

podle jejich preferenci. Zde se hodnoti vysledna hodnota a potadi jednotlivych odpovédi.
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3 MARKETINGOVY MIX A JEHO NASTROJE

Zakladnim ndstrojem marketingu je marketingovy mix, soubor ndstroji, kterymi spolecnost
(divadlo) mtze ovliviiovat poptavku po svych produktech a které se vzajemné ovliviji a pa-

sobi v kombinaci. Souborem néstroju Ize realizovat strategii marketingu. [1, s. 130]

Pojem ,,4P“ v souvislosti s marketingovym mixem poprvé definoval profesor Jerry McCarthy

ve své knize Marketing.
Mezi 4P marketingového mixu patii:

® Misto (place)

¢ Produkt (product)

e Cena (price)

e Marketingové komunikace (promotion)

Pojmenovani ndstroji marketingového mixu pojmem ,,4P“ je odvozen z pocate¢nich anglic-
kych nazvt nastroju.

V nékterych literaturdch se vSak objevuje SP. Patym néstrojem jsou lidé (people).

Zde se jedna o vyuziti lidského faktoru, ktery vstupuje do poskytovani sluzeb.

Produkt Cena
PRODUCT PRICE
znatka ceniky
kvalita slevy
Cena nahrady
sortiment platebni slewvy

cilovi zakaznici
positioning produktu

Market. komunikace

reklama

osobni prode
podpora prodeje
public relation

Misto, Distribuce
PLACE

Obr. 4. Schéma pusobnosti ndstrojii marketingového mixu

[vlastni zpracovadni].

prodejny
[FOYOZ O Y
wybaveni

distribuce produkti
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3.1 Misto (place)

Do néstroje misto lze zahrnout prostory, budovy a plochy, které vytvéateji nebo dokresluji

image spolecnosti.
Do tohoto néstroje patii:

¢ Budova spolecnosti (hlavni sidlo, pobocky, prodejny) spolu s jejim umisténim

¢ Okoli prodejny (parkovisté, prostranstvi podél budovy, prostor pro nonverbalni komunikaci
— informacni tabule)

e Prostory a vybaveni budov (vnitini vybaveni, interiér)

U prodejny je jeji vzhled, umisténi jednim z aspektl, které ptisobi na zdkazniky a jejich na-

kupni chovani, podobné jako ostatni nistroje marketingového mixu. Reprezentativnost néstro-

je misto je dilezitym néstrojem celkového image firmy.

Nastrojem misto je Casto nazyvana i puvodnim ndzvem distribuce. Zde se jednd zejména

o plochy, na kterych dochazi ke komunikaci vyrobki, sluzeb nebo celé spolecnosti.

Nastroj misto na divadelnim trhu

Pod timto nastrojem se ukryvaji tyto atributy:

¢ Budova divadla

e Parkovisté

e Pokladna

¢ Foyer

L Satny

e Hlediste a jeviste

¢ Divadelni kavérna, kufdrna

Néstroj misto neodmyslitelné patii k divadlu. Jednd se o prostor, ve kterém se odehrava non-
verbalni komunikace divadla s divdky. Kultura prostfedi je dilezitym ndstrojem celkové

image divadla.
Vétsinou prostory divadla zaptisobi na divaka jako prvni. Je proto dilezité, aby se divéci citili
v téchto prostorach dobfe. K tomuto pocitu neslouzi jen prostory samotné, ale rovnéZ vnitin{

vybaveni divadla — sedadla v hledisti, obsluha v Satn¢ a pfipadné i v kavarné.
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3.2 Produkt (product)

Pod néstrojem produkt je moZno si predstavit vyrobek (napf. v podobé zbozi, vytvoru, dila,
plodiny, suroviny...) nebo také sluzbu (napt. v podobé myslenky, zazitku, statek nehmotné

povahy...).
Do pojmu produkt se rovnéz tadi:

e Zpisob, jakym je produkt nabizen nebo prodavan

e Vlastnosti produktu/sluzby: kvalitu, vyrobce, design, obal

¢ Nabizené sluzby ve spojeni s koupi: poradenstvi, instalace, servis

Nastrojem produkt dochézi k uspokojeni hmotnych nebo nehmotnych potfeb zédkazniku, které

poptévaji na trhu.

Nastroj produkt na divadelnim trhu

Ve sféte divadelniho uméni se jednd o produkt specificky a neobvykly, komplexni, pfevazn¢
abstraktni, symbolické a nemateridlni povahy (vyvoldvajici naptf. zdZitek nebo zdbavu).

[1,s. 131]

V divadelnim prostfedi miiZe mit nastroj produkt tyto podoby:

Kulturni sluzba — kulturni z4zitek

e Predéni informace

e Repertodr divadla

e Jednotlivd pfedstaveni (hmotnou strankou je vstupenka nebo misto v hledisti)

¢ Koncerty nebo vystavy v divadle

e Predplatné jako zboZi ke koupi

e Budova (prondjmy sali nebo celé budovy, prodej reklamni plochy v prostoru divadla)
o Tiskopisy (nabidka reklamy na tiSténych materidlech divadla)

e Upominkové pfedméty (programy k inscenacim, suvenyry)

e Multiplikace produktu

Kromé kulturni sluzby se v divadle objevuji i tyto doplitkové sluzby:

e Pjcovna kostymi a paruk
¢ Prodej know-how
¢ Dopravni, ubytovaci, gastronomické a informaéni sluzby

[1,s. 131]
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Multiplikace produktu

Doplitkem divadelnich aktivit je tzv. multiplikace produktu. Podstatou této ¢innosti je medi-
alni zaznamenani produktu (inscenace, pisni z inscenace). Multiplikace produktu ma tyto po-
doby:

e Tisté€nou

e Zvukovou

¢ Obrazovou

¢ Multimedidlni

Multiplikace produktu se vyuZivd pro archivni tcely a nebo pro tcely komer¢ni. V posledni

dobé¢ jsou pofizovany zdznamy zejména na nosice CD, DVD, CD-ROM.

3.3 Cena (price)

Nastroj marketingového mixu cena vyjadifuje hodnotu vyjadienou v penézich, za kterou je
produkt nebo sluzba nabizena na trhu. Tento ndstroj zahrnuje ceniky, slevy, platebni slevy,

a néhrady.

Nastroj cena vyrobku nebo sluzby je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery vede
ptimo k zisku, pfindsi pi{jmy. Uréeni vySe ceny je proto velmi dulezitym a v mnoha piipadech

1 problematickym krokem. [1, s. 141]

Nastroj cena na divadelnim trhu

V divadelnictvi se objevuji tyto atributy néstroje cena:

e (Cena za vstupné

¢ (Cena prondjmu sdlu a prostort divadla

¢ (Cena za celé pfedstaveni (pro Skoly, firmy)

e Cena predplatného na divadelni sezénu

e Cena licenci (v ptipad¢€ prodeje licence jinym subjektim/divadlim)

U divadelnich produkci vétSinou — s vyjimkou soukromopodnikatelského sektoru — vSak nee-
xistuje trzni cena. Cena je dotovana z vetfejnych zdrojl, od sponzorii apod., nékdy je sluzba

poskytovana dokonce zdarma. [1, s. 141]
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V takovém piipadé¢, je-li cena dotovana z vetejnych zdrojii, povazujeme tuto cenu za subven-

covanou.
Vyuziti slev v divadelnim prostiedi

Pod pojmem sleva (pfip. rabat) je mozné si pfedstavit srdZku z prodejni ceny vyrobku nebo
sluzby. Slevy jsou ndstrojem obchodni politiky podnikt, protoZe je zakaznici piijimaji kladné,
a mnohdy se zaméfuji pouze na vyrobky nebo sluzby, u kterych je uvedeno slivko ,,sleva®.

Z toho plyne, Ze sleva je v urcitych piipadech jen psychologicky efekt.
V divadelnim prostedi se sleva vyskytuje v nasledujicich variantach:

e Predplatné na divadelni sezénu: kompletni nabidka titulii vétSinou spojend o nabidku né-
kterého z hostujicich souborti a to vSe za zvyhodnénou cenu oproti ndkupu béznych vstu-
penek. Nevyhodou je, Ze v nabidce jsou i tituly, které nemuseji zapadat do vkusu piedplati-
tele.

e MnozZstevni sleva: pro veétsi skupiny

e Zavadéci cena: pfi zavadéni experimentalnich projektt

e Sleva v predprodeji: vyuziti srazky z ceny pii ndkupu vstupenek predem

¢ Sleva pro zaméstnance

e Postupn¢ sniZovana sleva: sniZzeni ceny vztazené k Zivotnosti inscenace

e Propagacni cena: pii riznych vyroci, nebo stitnich svatki, nebo napf. sleva pro milenecké
péry na prvni kvétnovy den

¢ Sleva na htife proddvand mista: sleva pro zadni fady, nebo mista s hor§im vyhledem

3.4 Marketingové komunikace (promotion)

Marketingové komunikace jsou vlastné komunikace se zdkazniky a potencidlnimi zdkazniky.
Je nasnadég, Ze lidé musi o vyrobku (sluzb¢) védét a predpokladat zazitek, ktery jeho koupi

ziskaji. [2, s. 163]

Vv, Vo2

Tento néstroj je nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu, ktery se zabyva komunikaci vyrob-

ki nebo sluzeb, které podnik nabizi na trhu.

Tento nastroj marketingového mixu je v nékteré literatufe oznacovan jako komunikacni mix.
Jeho vlastnost v podobé komunikativnosti spo¢ivd v komunikaci podniku s jeho potencidlnimi

zékazniky. Principem téchto komunikaci je snaha ptimét (pfinutit) zdkaznika ke koupi.
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Na marketingové komunikace 1ze pohliZet jako na soubor metod a prostfedkl k poskytovani
informaci. Jde o proces efektivniho komunikovéni s lidmi a organizacemi v zdjmu sdélen{

téchto informaci. [2, s. 163]
Do tohoto néstroje patii:

e Reklama

¢ Public relations
¢ Podpora prodeje
e Osobni prodej

e Direct mail

Komunikaéni mix na divadelnim trhu

V soucasném trznim prostfedi se musi kazda organizace (i divadla) zabyvat komunikaci. I to
nejpasivnéjsi divadlo, které ma dostatek prostfedkl od svych zfizovatell, musi vyuZit nekte-
rou z ¢asti komunika¢nitho mixu, aby zaplnilo hledisté. Divadlo, jako subjekt ptsobici na
svém divadelnim trhu, vyuZiva v§echny dostupné formy marketingové komunikace. OvSem je
potieba fici, Ze nejvyssi procentudlni podil vyuZitelnosti nastrojii komunika¢niho mixu u di-

vadel, vévodi reklama a public relations.

3.4.1 AIDA jako model reakce na marketingové komunikace

Prosttedky néstroje marketingové komunikace by mély cilovou skupinu piesvédcit a aktivizo-
vat. Jinymi slovy maji za ukol pfimét recipienty ke koupi produktu. Jednim z modelti reakce
recipienta, na kterého kladnym zptisobem zaptsobil n€ktery z nstroji marketingové komuni-
kace, je model AIDA. Sklada se ze 4 casti a jak je v marketingu béZné, nazev tohoto modelu
je sestaven z pocatecnich pismen anglickych nazvi téchto Casti.

vy o2

Attention (pozornost) — upoutdnim pozornosti je zakladnim poZadavkem uspéSného komuni-
ka¢niho mixu. Je ov§em dilleZité dodrZet ur€itou miru samoucelnosti.

Interest (zdjem) — po vyvolani pozornosti je dileZité udrZet recipientiv zdjem. V této Casti se
jiZ sam recipient stava aktivni sloZkou celého procesu.

Decision (rozhodnuti) — po vyvoldni zdjmu pfichdzi dalsi faze aktivniho ptistupu podniku,

ktera vzbudil pozornost. JelikoZ ve fazi rozhodnuti miiZe recipientiiv zajem oslabit nebo se
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muze piiklonit k nabidce konkurence. Nastupuji néstroje, které ptisobi na recipientovy emoce
a rozum. V této fazi komunikacniho mixu, kterd mtze byt v kombinaci i s fazi attention, do-
chdzi k vyuziti kombinace raciondlnich a emociondlnich apelti (podle charakteru nabizeného

produktu a cilové skupiny).

Na zdklad¢ predpokladu, Ze by méla tato faze vzbudit touhu po vyrovku, byva tato faze Casto

pojmenovana DESIRE (touha).
Action (akce)

Vysledkem celé Cinnosti je akce, at’ v podobé nakupu nebo v podobé odmitnuti. V piipad¢

nakupu produktu, ktery byl nabizen, je vyhodnocen jeho komunikacni mix jako tspésny.

3.4.2 Stanoveni cili komunikaéniho mixu

Stanovuje-li si jakdkoli organizace cile komunika¢niho mixu, mé&la by se fidit principem 5M,
jez definuje aspekty dulezité pti vytvareni koncepce komunikacniho mixu a stanovovani jeho

cilu:

1. Mission (posldni): urcuje, jaké jsou cile komunika¢niho mixu

Money (penize): stanoveni investované ¢astky na komunika¢ni mix

Message (zprava): definovani obsahu informace a jakym zptisobem by méla byt odeslana
Media (média): vybér vhodného média a zptisob vyuZziti

vy s

Measurement (méfitko): urceni zpiisobu kontroly a hodnoceni vysledkt

ook w D

3.4.3 Formy propagac¢nich materiala

1. Tisténé propagacni prostiedky:

e [etdk: vzbuzuje zdjem o produkt grafikou i textem

e Prospekt: navazuje na vzbuzeni zdjmu letidkem. PfesvédCuje recipienta vyCerpavajicimi
informacemi o produktu ¢i sluZbé.

e Katalog: podavi je stru¢né zdkladni informace o viech produktech v sortimentu. Ukolem je
zvySeni zdkaznikovy orientace v nabidce.

e Propagacni broZura: jednd se spiSe o tiStény dokument charakterem pfipominajici doku-

ment public relation. Tyto broZury jsou vyuzivany zejména pfi vyznamngjs$ich udalostech.
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Ucelové propagaéni tiskoviny: jednd se o tiskoviny, které maji i jiny tiéel neZ v ramci ko-
munikacniho mixu. Ten je jejich vedlejsi funkci. Mezi tyto tiskoviny patii zejména vstu-
penky, kalendafe, samolepky, zdlozky...

Vyvéska: tiskovina formy malého plakatu. VEétSinou nese neekonomicky obsah. Je umisté-
na v interiéru organizace (napi. osvéta v cekarnich 1ékait).

Tiskové propagacni prostfedky

Inzerat: grafické a tiSténé sdéleni vloZené na stranky novin a casopisu. Je to placeny prostor
na strance. Jeho cena zdleZ{ na umisténi, rozméru a grafické atraktivnosti.

Propagacni ¢lanek: placend forma inzerce, kterd ptipomind klasicky redakéni ¢ldnek. Nabi-
zi informace o produktu, kde reklama je potlacena na ukor informac¢nimu sdéleni.

Zvukovd reklama

Rozhlasovy spot: kratké reklamni sd€leni odvysilané regiondlnimi nebo celoplosnymi radii.
Svymi nizkymi ndklady na vyrobu a Sirokou ptsobnosti je velmi vyuzivanym propaga¢nim
prostfedkem.

Dalsi zvukové prostfedky: mezi tyto prostfedky patii reklamni vysildni v prodejnach, ozvu-
¢eni vykladnich skiini. Zvukovy efekt vzbuzuje pozornost recipientil a jejich zdjem o dals{
informace o nabizeném produktu nebo sluzbé.

Audiovizudlni komunikace

Propagacni film pro kina: v soucasné oblibé multikin se stavd z této formy komunikace
vyznamny artikl.

Televizni spot: televize je zfejmé nejuicinnéjSim médiem soucasnosti. Tato forma reklamy
je drahd, avSak vzhledem ke kombinaci vizudlniho a zvukového vjemu se zapojenim velké
popularity televizniho vysilani, je velmi d¢inna.

Audiovizudlni prostfedky na uzavienych okruzich: jednd se zejména o promitini reklam-
nich spotl v ¢ekarnach u 1ékart, projekce na veletrzich, v hotelich...U tohoto prostiedku je
vyhodou vysokd adresnost vzhledem k uzavienym a specifickym okruhtim.

Propagacni filmy a videoprogramy: charakter téchto prostfedkil neni ptili§ komercni. Jedna
se spise o reprezentacni, dokumentarni nebo instruktazni filmy.

Venkovni komunikace

Plakat: prastard forma komunikace, kterd je dodnes hodné€ vyuzivédna (zejména kin, divadel

a koncertil). Kratkodoba forma levné venkovni komunikace.
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Billboard: v dnes$ni dobé je tato forma reklamy neodmyslitelnou soucésti okoli silnic

a mest. Obsahem sdéleni je pfevazné piipominka produktu se zapamatovatelnym heslem.

6. Reklama na misté prodeje

e Vykladni skiin: jednd se o starou formu reklamy na misté prodeje. Vyrobky a propagacni
vystavené ve vykladnich skiini maji dvoji funkci. Pomahaji podpofit rozhodnuti recipientt,
ktefi byli jiz néjakou formou reklamy ovlivnény, nebo maji funkci vzbuzeni zdjmu.

¢ Interiéry prodejen a obchodnich domu: interiéry prodejen jsou idedlni mistem pro podporu
prodeje ve form¢ vyvésnich §titdl, audiovizudlni reklamy, svételné reklamy atd.

® Obal: kromé ochranné funkce plni obal jesté funkci informacni a reklamni.

7. Direct mail (pfima komunikace)

¢ Piimou propagaci jsou pojmenovany ty formy komunikace, které jsou adresné a oslovuji

recipienty osobn¢. Na zdklad¢ adresnosti je jejich ucinnost znacna.

3.4.4 Reklama

Reklamu Ize definovat jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace vyrobki, sluzeb

nebo myslenek urcitého sponzora (tj. osoby nebo organizace). [2, s. 166]

Hlavni cile reklamy jsou nasledujict:

Informovat potencidlniho zdkaznika

Pripomenout se jiz ziskanym zdkaznikim

e Opctovné ziskat ztracené zdkazniky

Ukolem reklamy neni primarné prevést lidi k nové znadcee, spie je to posileni a ujisténi. Pro-
dej urcité znacky se miiZze zvysit, aniZ by k této znacce presli novi spotiebitelé, ale pouze tim,
Ze se povzbudi jeji souCasni uzivatelé, ktefi ji uz ted’ pouzivaji alespon pfileZitostné, aby ji
pouzivali Castéji. [4, s. 172]

Zamérem reklamy je zejména zména postoji a chovani potencidlnich zdkaznikd k produktu

(vyrobek nebo sluzba).

Ve vétsing piipadu je na zdklade své neosobni vlastnosti reklama vyuzivana ve stadiu pozna-
vani vyrobku a sluzby. Pro zajisténi predani prvotni informace o produktu ¢i sluzbé¢ je reklama

idedlnim prvkem komunikac¢niho mixu.

Reklama v neziskovych spolecnostech i v téch komer¢nich maji stejné cile a stejné tikoly.
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Reklama na divadelnim trhu
Reklama je nejvyuZzivanéjsi formou komunika¢niho mixu na divadelnim prostiedi.
VyuZziva se zejména:

e Reklama venkovni (billboardy, plakaty na pylonech a reklamnich sténdch, $tity a napisy)

e Mobilni reklama (stojany, transparenty a zaveésné poutaCe, plosnd reklama a reklama na
vozidlech MHD)

¢ Tiskové a tisténé propagacni materidly (celostatni i regiondlni noviny, plakaty, prospekty,
nabidkové listy, mesi¢ni programy, vstupenky a vouchery, katalogy, brozury...)

¢ Elektronicka média (televize, rozhlas, internet, nosice DVD, CD-ROM)

3.4.5 Public relations (vztahy s verejnosti)

Public relations pfedstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimZ cilem je vytvaret
a upeviovat divéru, porozuméni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi, dilezitymi sku-
pinami vetejnosti. Tyto klicové, cilové segmenty (v zahrani¢ni literatufe oznaCované jako
publis nebo Castéji stakeholders) predstavuji skupiny ¢i jednotlivee spjaté s naSimi aktivitami,

ptipadné jimi ovlivnéné. [6, s. 209]

Public relations se ¢asto uvadi ve zkratce PR, kterd vychdzi z pocatenich pismen ndzvu ze

dvou slov. Cesky preklad public relations se uvadi jako vztahy s vefejnosti.
Komunikace PR ptisobi dlouhodobé¢ na tvorbu a udrZeni dobré image organizace.
V podnicich je zajisténa funkce PR riizné:

¢ Tiskovym mluv¢éim spolecnosti: pracovnik, ktery jednd s vetfejnosti, se sdélovacimi pro-
sttedky a se zpravodajskymi agenturami ve jménu spolecnosti, u které je zam¢estnan

¢ Prostfednictvim PR agentur: specializovand firma, kterd zabezpecuje svym zdkaznikiim PR
sluzby

e Prostfednictvim komunikacnich agentur: specializovana firma nabizejici komplexni sluzby
spojené s marketingem a managementem. Jednou z funkcf je i zajisténi PR aktivit pro své-
ho klienta

Podstatnou komunika¢ni divéryhodnosti public relations je predevsim jejich diveéryhodnost.

Tim mohou ovlivnit pfedevsim fadu perspektivnich zakaznikd, ktef{ se imysln¢ vyhybaji vli-

vu reklamy. [6, s. 210]
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Public relations na divadelnim trhu

vvvvvv

vice nez kdekoli jinde.

V divadelnim prosttedi se jako vefejnost oznacuji tyto subjekty:

¢ Divici

® Sponzofi

¢ Vlastnici a podilnici divadla

¢ Piedstavitelé municipalit, kraje a statu

¢ Novinafi, reprezentanti médif

¢ Ostatni obyvatelstvo

Dnes mohou divadla metodami a technikami PR vytvafet a posilovat image, dobry zvuk
a dobrou povést divadla, ¢asto nejcennéjsi kapitdl instituce, umoZziuji jednat s lidmi a organi-

zacemi s dirazem na vzdjemné porozuméni a spolupraci. [1,s. 204]

Fundraising je vyraz pro systematickou ¢innost, kterd zajist'uje ziskdvani financnich prostied-
kl pro neziskové organizace (vzdé€lavaci, zdravotni a kulturni instituce). V divadelnim pro-

stiedi je fundraising velmi dulezitym zdrojem piijmt divadla. Je proto tieba na n¢j brat ztetel.

3.4.6 Podpora prodeje

Podpora prodeje obsahuje takové aktivity podniku, které napomahaji k prodeji vyrobkli nebo
sluZzeb zejména v okamZiku ndkupu. Tyto aktivity dopliluji celkovy koncept komunika¢niho

mixu.

Cile podpory prodeje:

Zvyseni prodeje

Stimulace nakupujicich k ndkupu vétsiho mnozstvi produktt

Podpora k opétovnému nakupu
e SniZeni cyklickych vykyvt poptavky
Do néstroji podpory prodeje patii: vzorky, kupény, prémie, darky, vystaveni zbozi, predvade-

ni zboZi, ochutnavky, soutéZe, slevy.

Tyto prostiedky jsou zakazniklim poskytovany bezplatné.
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Podpora prodeje na divadelnim trhu

Pro dkoly divadla je tato forma komunikacniho mixu pouze okrajovéd, vyuZitelnd pfedev$im
pro motivaci partnert distribuce — maloobchodniki (rabatem, odménou, prémii, slevami vse-

ho druhu - mnoZstevni atd.). [1, s. 192]

Typickymi néstroji podpory prodeje divadel jsou: slosovani vstupenek, tombola, V I P akce...

3.4.7 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni forma prezentace a osobni informace o podniku, interakce a piima
komunikace proddvajiciho s kupujicim (i vice osobami) s pfedstavenim produktu za dcelem

prodeje; Casto velmi presvédcivy a manipulativni, tzv. ,,tvrdy* prodej. [1, s. 192]

Néekteré spolecnosti se zabyvajici se prevazné touto formou komunika¢niho mixu maji vybu-
dovéany rozsdhlé sité osobniho prodeje, ve které vyuZivaji obchodni zdstupce (dealery). Osobn{
prodej muze byt ndkladnéjsi nez klasické formy prodeje, ale o to jsou ucinnéjsi. Tyto spolec-

nosti maji vyhodou v nizkych ndkladech na reklamu, jelikoZ o tu se staraji samotni dealefi.

Prodejci v rdmci ndplné své prace maji rovnéZ tyto povinnosti:

Ovlivnéni zakaznikt v rozhodovaci fazi

Vyména informaci mezi spolecnosti a zdkaznikem

Predvadéni zboZzi
e Poskytnut{ servisu

Specifickymi formami osobniho prodeje je teleshopping nebo prodej po telefonu.

Osobni prodej na divadelnim trhu

Velmi dulezitym nastrojem osobniho prodeje je osobni doporucenti, které vyuziva efektu pre-
ddvani informaci ve smyslu doporuceni mezi lidmi po pifjemném zaZitku. Ackoliv si to
spousta divadel neuvédomuje, je tahle ,Septanda velmi uziteCnym néstrojem. Rovnéz jsou

touto formou zasilany i negativni zpravy, negativni kritika.

3.4.8 Direct mail

Tato forma komunika¢niho mixu pteklenuje mezeru mezi osobnim a neosobnim prodejem

zasilanim informaci perspektivnimu kupci. [2, s. 177]
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Direct mailing nebo jen direct mail je reklama zasilan poStou, jsou to adresné poStovni zasil-

ky. Cilem direct mailu je vytvorit staly dialog, vztah a emocidlni vazbu. [1, s. 193]

Nastroj direct mail vyuziva pro svou funkci databazi kontaktl, kterym jsou adresovany pravi-
delné postovni zésilky s obchodnimi informacemi. Forma direct mailu si zachovava formu

klasické posty, avSak v dnesni dobé se Casté€ji vyuziva e-mailu.

Klicovou casti direct mailu je tvorba, péce a aktualizace databdze kontaktl. Tento proces se

nazyva databaze-marketing.
Direct mail na divadelnim trhu

Tato forma komunikaénitho mixu je velmi Castd v komunikaci mezi divdky a marketingem

divadla. Jednd se zejména o zasilani téchto propaga¢nich materialu:
e Mgsicni programy s podplirnymi informacemi
e Nabidky na pfedplatné

e Pozvanky na vyznamné udalosti (ples, premiéry atd.)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA DIVADLA MALA SCENA ZLIN

Divadelni soubor Mald scéna Zlin, o. s., tak jak jej znaji divéci dnes, je souborem byvalych

absolventii Zakladni umélecké $koly (ddle jen ZUS), konkrétné Literarné dramatického oboru.
Pocatky zédkladniho uméleckého Skolstvi v prostordch Malé scény sahaji do roku 1933. [17]

V tinoru roku 2004 se soubor osamostatnil od ZUS. ZaloZenim ob&anského sdruZeni vzniklo

divadlo Mala scéna Zlin, o. s.

Od roku osamostatnéni funguje divadlo Mald scéna Zlin jako amatérsky soubor. Dne 1. Cer-
vence roku 2008 se stal soubor profesiondlnim. Pfestup k profesionalizaci je ndro¢ny proces,
ktery s sebou nese nutnost registrace u Ministerstva kultury Ceské republiky. Od registrace po

udéleni dotaci z ministerstva si tato instituce stanovila zatézkdvaci obdobi po dobu 2 let.

Je to obdobi, ve kterém se projevi schopnost divadla, respektive instituce Zadajici o pfispévky,

preZzit z vlastnich zdroja. Eliminuji se tim dotace pro instituce zaloZzené jen za timto ucelem.

Hlavni podnikatelskou ¢innosti divadla Malé scéna Zlin je tvorba inscenaci.

4.1 Divod pro vybér pravni formy ob¢anského sdruzeni

V tnoru roku 2004, tedy pfi zakladani samostatného divadelniho souboru, byly divody pro

vybér obcanského sdruzeni jako pravni formy nasledujici:

a) Vyhody plynouci pro ob¢anskd sdruzeni z dota¢ni a grantové politiky Ministerstva vnitra
Ceské republiky, kdy ob&anské sdruzeni nemusi piedkladat své ekonomické vysledky

b) Jednoduchost zalozeni obCanského sdruzeni

c¢) Danové zvyhodnéni obCanskych sdruZeni

Vyse uvedené charakteristiky divadla jako obcanského sdruzeni vyplyvaji z ndsledujicich

pravnich norem:

e 7Zakon €. 83/1990 Sb., o sdruZzovani ob¢anu, ve znéni zakona ¢. 300/1990 Sb., zdkona
¢.513/1991 Sb. a zdkona €.151/2002 Sb.
e Ugetnictvi musi byt vedeno podle zikona &.563/1991 Sb. v platném znéni a dle piisluiné

vyhlasky
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4.2 Charakteristika prostoru divadla

Jak jiz bylo zminéno v bodé 1., sidli divadelni soubor v prostorach ZUS Stefinkova Zlin. Ten-
to prostor slouZil od roku 1946 Divadlu pracujicich (dnes Méstské divadlo Zlin). Pted timto

rokem byl sdl vyuzivan jako kino. [17]

Po roce 1967, kdy byla zkolaudovana budova souc¢asného Méstského divadla na Tiidé Tomase

Bati, zacal sal a celd budova Malé scény slouzit vyhradné ZUS Stefanikova. [17]

V roce 2006 doslo k celkové rekonstrukci této budovy, kdy doslo k navysSeni celkové kapacity

prostoru pro divaky.
Divadlo Mal4 scéna Zlin o. s. je od pocatku své ¢innost v budové v ndjmu.
Na zdkladé smlouvy o prondjmu nebytovych prostor se ZUS Stefanikova byly dohodnuty tyto

poplatky s kazdomési¢nim vydctovanim (viz.: tab. 1.).

Tab. 2. Prehled poplatkii vychdzejicich ze smlouvy o prondjmu prostor se ZUS

[vlastni zpracovdni].

Druh poplatku Dohodnuta cena Forma placeni
ZkousSen{ inscenac{ 2 500 K¢ | mési¢ni pausal
Néjem za vodu, elektfinu, topeni 2 000 K¢ | mési¢ni pausal
Predstaveni v Sdle Mal4 scéna 1 200 K¢ | cena za jednotlivou sluzbu
Predstaveni v Komornim séle 700 K¢ | cena za jednotlivou sluzbu

4.3 Organizacni struktura divadla
Organizacni struktura obCanského sdruzeni divadla Mala scéna Zlin je nasledujici:
¢ Management divadla

- Ptedseda obcanského sdruzeni

- Obchodni oddélen{

- Umélecky $éf

- Umélecky soubor

- Herci souboru Divadla Mal4 scéna Zlin

- Hostujici herci (zejména herci Méstského divadla Zlin)

e Technicky personal
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Divadlo Mal4 scéna Zlin ma jednoho domovského reziséra, kterym je Petr Nydrle (reZie her:
Rozpaky zubate Svatopluka, Kfemilek a Vochomiirka, Pejsek a kocicka trochu jinak...). Re-
Ziséfi ostatnich inscenaci jsou hosté, tedy na zdklad¢ umélecké smlouvy o dilo vypracuji kon-
krétni inscenaci. Pfi tvorbé inscenaci vychézeji z nabidky vytvarnikt a technikt z divadla Ma-

14 scéna Zlin.

4.4 Analyza navstévnosti divadla Mala scéna Zlin v jednotlivych letech

Tato analyza hodnoti béZna predstaveni béhem jednotlivych sezény uvadéné divadlem Mald

scéna Zlin v prostordch Malé scény a v klubu Loft 577.
V analyze nejsou uvedena zdjezdova predstaveni a predstaveni pro Skoly.

Dutivodem ocisténi analyzy o predstaveni pro Skoly a zdjezdova piedstaveni je vyjadieni presné
navstévnosti, kterd je podminéna komunikacnimi kanaly divadla. Pfedstaveni pro Skoly a za-
jezdova predstaveni nejsou relevantni pii urovani navstévnosti divadla, jelikoZ jejich na-
v§tévnost je podbizena jednak jinymi komunika¢nimi kandly (zdjezdova pifedstaveni) nebo

obchodnf transakci (zdjezdova a ptredstaveni pro Skoly).
Zaroven tato analyza udava prehled inscenaci uvadénych v jednotlivych letech.

Pro vyhodnoceni vSech aspektl této analyzy bylo vybrano ¢asové rozmezi let 2007 az 2009.

vvvvvv

levantni data.
Vysledky této analyzy jsou:

e Porovnani celkového poctu divakl v jednotlivych letech po inscenacich
¢ Porovndni poctu uvedeni inscenaci v jednotlivych letech
e Porovnani prumérné navstévnosti v jednotlivych letech po inscenacich

Tabulka dokladajici navstévnost v rozmezi let 2007 az 2009 je uvedena v piiloze €. 1.
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Graf 1. Porovndni celkového poctu divdkii v jednotlivych letech [viastni zpracovdni].

Z tohoto grafu plyne, Ze pohddky maji daleko vys§i celkovou ndvStévnost v porovnani

s inscenacemi pro dospé€lého divéka.
Tento stav je ddn nédsledujicimi faktory:

e (ilova skupina déti a jejich rodice — rodiCovsky pfistup je jednoznacny. Je jednodussi pre-
svédcit dospéelého divaka k navstéve divadla s ditétem nez k navstéve vecernich inscenaci.

e Velké mnozstvi déti navitévujici zdjmové krouzky v ZUS Stefanikova — velkd divicka
zékladna.

e Tradice pohidek na Malé scéné — pohddky uvadéné jednotlivymi soubory ZUS
(1 v minulosti) byly velmi oblibené. S nastupem samostatného divadla se s timto faktem
pocitalo.

V porovnéni celkové navstévnosti jednotlivych zanra vecernich pfedstaveni jsou navstévova-

né&jsi komedie pred ostatnimi Zanry.

Vzhledem k problémiim, které s sebou nese vyuZiti prostoru ZUS Stefinikova (moZnost hra-

cich dni prostortt) a vyuziti hracich dnti jednotlivych hercii, neni mozno tuto statistiku, tedy

celkovy pocet divakl v jednotlivych letech, brit jako vychozi. Toto omezeni se pifevazné tyka
vecernich inscenaci. Pohadky, které se pro vefejnost hraji v nedé€lni odpoledne, jsou prakticky

neomezené.

Ukazatel s vyssi vypovidajici hodnotou je ukazatel primérné navstévnosti.
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Graf 2. Porovndni poctu uvedeni inscenaci v jednotlivych letech [viastni zpracovdni].

Graf 2. ukazuje pocet uvedeni jednotlivych inscenaci v sezénach 2006/2007 — 2008/2009. Jak
jiz bylo zminéno v odstavci vyse, je pocet uvedeni jednotlivych vecernich inscenaci zavisly na

téchto skutecnostech:

e Vyuziti casového rozvrhu hracich dnti a mist v prostorach divadla

e Vyuziti hracich dnti jednotlivych herct

M rok 2007
150 B rok 2008
100 @ rok 2009

Graf 3. Priumérny pocet divdkit v jednotlivych letech [viastni zpracovdni].
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Hodnota primérného poctu divaki jednotlivych inscenaci je pomér celkového poctu divaka

a poctu uvedeni kazdé inscenace, to vSe vztaZeno na jeden rok.

Jedinym uskalim v hodnoceni primérné navstévnosti jsou premiéry inscenaci, které vétSinou
s sebou nesou velkou pozornost divdkl a jejich navstévnost je tedy nadprimérnd. Dikazem
tohoto faktu je primérny pocet divakti pohadky Krkonosska pohadka v roce 2008. Tato po-
hadka méla premiéru v prosinci roku 2008. Do konce roku se hrily celkem 2 pfedstaveni této

pohadky (premiéra a prvni repriza).

Pfi vyjmuti Krkono$ské pohddky ze seznamu inscenaci, je grafické srovnani zbytku inscenaci

prehlednéjsi.

B rok 2007
40 - M W rok 2008
30 @ rok 2009

Graf 4. Primérny pocet divdkii v jednotlivych letech bez KrkonosSské pohddky [vlastni

zpracovdni].

Z analyzy navstévnosti divadla Mald scéna Zlin plyne, Ze primérny pocet divaki je viceméné

konstantni:

¢ Primér poctu divakd pohadek v jednotlivych letech je 78

¢ Primér poctu divakd komedii v jednotlivych letech je 28

¢  Primér poctu divaka dramat v jednotlivych letech je 22

Tyto hodnoty jsou alarmujici. Jednd se sice o analyzu ptedstaveni, které jsou jen pro vefejnost,
ale pokud by se divadlo mélo spolehnout jen na piijmy z téchto inscenaci, je chod divadla

vazné ohrozen.
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Navstévnost pohadek pro vetejnost je dostacujici, mohl by vSak byt jest¢ vyssi. Cilem divadla

je zvySeni navstévnosti vecernich pfedstaveni na pramér 50 divakda.

4.5 Analyza vyuziti nastroji marketingového mixu v divadle MSZ

Jak bylo popsédno v teoretické ¢asti, ma marketing Sirokou $kalu pouzitelnych ndstrojii marke-
tingového mixu. Pro vybér néstroji kazdého podniku piisobi spousta faktord, jako napt. druh

produktu/sluzby, velikost podniku a dostupnost finan¢nich prostiedkll, management...

Tato kapitola se vénuje jen popisu ndstroji marketingového mixu, které divadlo Mald scéna

Zlin vyuziva. Hodnoceni a blizsi charakteristiky nastrojii marketingového mixu jsou uvedeny

v nasledujicich kapitolach.

V ptipad€ divadla Mald scéna Zlin jsou to nastroje marketingového mixu tyto:

4.5.1 Produkt (product)

Jak naznacuje teoreticka cast, nabizi divadlo jako podnikatelsky subjekt vicero produkt.
V ptipad€ Malé scény Zlin jsou to tyto produkty:

e Repertodr divadla: veCerni inscenace a pohadky

e Ptedplatné (napt. Pfedplatné 2009/2010)

Inscenace

Vecerni inscenace se v repertodaru objevuji ve vice Zanrech. Jsou to zejména komedie, drama-
ta, tragikomedie a cooldramata (syrové dramata). Jak ukazuje Analyza navStévnosti, nedosa-

huje primérnd navstévnost uspokojivych vysledka.
Soucasnou nabidku her divadla ukazuje tabulka v ptiloze €. 1.

Pohadky v divadle Mal4 scéna Zlin maji vysokou kvalitu. Pokud by se dala inscenace jakékoli

pohadky povazovat za zbozi, tak v tomto divadle jsou pohadky vysloven¢ vyvoznim artiklem.

4.5.2 Misto (place)
Do prostoru divadla Malé scéna Zlin spadaji tyto ¢asti budovy:

e Sal Mala scéna — fotka + kapacita
¢ Komornf sdl — fotka + kapacita

e Spodni foyer s toaletami
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® Horni foyer s toaletami

e Schodisté

¢ Prostory kavarny Café Mala scéna Zlin

e Technické zazemi divadla, Satny, zkuSebny

¢ Parkovisté pted budovou

Vyse popsané prostory (suterén s pfizemim) jsou vSak jen soucdsti divadelni ¢asti budovy

ZUS. Tato budova m4 jestd jedno patro, ve kterém sidli ZUS Stefanikova se svymi kanceld-

femi a ucebnami.

VyuZiti jednotlivych sélii je urceno podle jednotlivych inscenaci. VSechna pfedstaveni jsou
uzpiisobena tak, aby je bylo moZzno hriat v obou silech. Tim se eliminuji problémy, které

s sebou nese harmonogram vyuZitelnosti obou salti. Tyto saly vyuZzivd i ZUS Stefanikova.

Divadlo Mal4 scéna Zlin vyuZziva vsech téchto prostor.

4.5.3 Cena (price)

V porovnani s konkurenci nabizi divadlo Mal4 scéna Zlin niZ$i cenu vstupenky na ptedstave-

ni. S ohledem na cenovou diskriminaci jsou v soucasné dob¢ ceny stanoveny takto:

Tab. 3. Prehled cen inscenact a predplatného [vlastni zpracovdni].

Druh vstupného Plna cena | Zvyhodnéna cena
Vecerni ptedstaveni - jednordzové 90 K¢ 60 K¢
Pohadky — jednorazové 60 K¢ | Déti do 3 let zdarma
Predplatné (5 vstupit) 300 K¢ 250 K¢
Ptedplatné (3 vstupy) 180 K¢ 150 K¢

Slevou ze vstupného jsou zvyhodnéni divaci spadajici do skupin studenti a diichodci.

Nizsi cena vstupného je brdna jako konkurencni vyhoda. V dotaznikovém Setfeni, které bylo
provedeno, se nizka cena vstupného objevovala jako odpovéd’ na otevienou otdzku: ,,Nabizi

podle Vas divadlo Mal4 scéna Zlin néco, co jiné divadla nemaji/nenabizeji?*.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

4.5.4 Marketingové komunikace (promotion)
Divadlo vyuziva v soucasné dob¢ téchto komunikacnich néstroji:
Reklama

e Tisk a vylepeni mési¢nich programili ve form¢ plakatt formatu Al na 13 plakatovacich
plochach ve Zlin€ (v ramci sluzeb Dopravni spolecnosti Zlin-Otrokovice, s. . 0.) a na os-
mi dalSich poskytnutych plochach, které zdarma nabizeji riizné soukromé subjekty.

Public relations
Tento druh komunikace je v divadle opomijen. Jeho struktura je nasledujici:

e Obcasné ¢lanky v regiondlnim tisku — vétSinou investigativni ¢innosti redaktora

e Obcasné televizni medailonky — posledni uvedeni medailonku bylo v prosinci roku 2008
v pofadu Ceské televize Divadlo Zije (konkrétng inscenace Rozpaky zubate Svatopluka
Novaka)

e (Obcasné akce pro Sirokou vetejnost: napt. v cervenu 2009 se uskutecnila oslava 40. vyroci
zaloZeni souboru Mald scéna

¢ Programy k jednotlivym inscenacim obsahujici informace o hte, reZii, obsazeni a divadle,
m¢ésicni programy s informacemi o inscenacich

e Mg¢sicni programy ve formé A5, které jsou jako brozury rozdavany do riznych instituci na
pfedem urCend mista, tyto mé&siéni programy jsou rovnéZz rozdavany ke kazdé vstupence
s programem predstaveni

e WWW stranky — jejich struktura:
- Aktualni mési¢ni program — obsahuje informaci o inscenaci, datum a ¢as uvedeni, ce-

nu za predstaveni, dopliujici informaci (misto uvedeni, neni-li na Malé scén¢)
- Novinky — aktuality divadla, které nabizeji razné akce, upozornuji na novinky a uda-
losti v divadle

- Soubor — profily herct s ptehledem jejich aktivnich i her po derniéie
- Predplatné — veskeré informace tykajici se predplatného na konkrétni sezénu
- Kontakty — ptehled poStovni adresy a veskerych kontaktii na vedeni divadla
- Podporuji nds — ptehled firemnich log a kratkych informaci sponzort. Jednotlivé od-

kazy jsou aktivni k zobrazeni www stranek jednotlivych sponzort. [16]
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¢  Fundraising — v divadle Mala scéna Zlin se jednd o nahodile ziskané finan¢ni prostfedky.
V divadle doposud nefunguje systém, resp. organizacni skupina, kterd by se systematicky

starala o pifjmy divadla touto formou.

Osobni prodej

Stavajici forma osobniho prodeje jsou tyto ¢innosti:

¢ Prodej vstupenek pted predstavenim

¢ Nabor divakl na dopoledni pfedstaveni (mateiské, zakladni, stiedni Skoly)

e Nabor divakl na odpoledni predstaveni (stfedni $koly, firmy)

Tyto Cinnosti jsou v rdmci marketingu divadla efektivni. Kazdorocné pocet piedstaveni pro
Skoly, at’ uz jsou to pohadky nebo vederni piedstavent, roste. Cinnost naboru inscenaci je pla-
cenou sluzbou. Tuto sluzbu zajistuje clenka souboru Hana Mrdzkova. Odména za jedno pro-
dané predstaveni je 10 % z celkové trzby vSech platicich divakl tohoto predstaveni.

Direct marketing

Tohoto typu komunikace se v divadle objevuje pouze forma odesilani piimych e-mailt
s meésicnim programem divadla spolu s informacemi o novinkach v divadle. Tato Cinnost je

zabezpecovana e-maily a dopisnimi zasilkami na kontakty ze seznamu kontaktii na divaky.

Podpora prodeje

Této formy komunikace je mdlo vzhledem k problému s ndvsténosti, jaky divadlo ma.

¢ Slevy na vstupné v podobé¢ studentskych a seniorskych cen (viz tab. 4)
e MnozZstevni slevy na odbér 10 a vice pfedplatenek. V takovém piipadé plati za jedno pied-
platné zvyhodnénd cena (250 K¢ na 5 vstupti a 150 K¢ na 3 vstupy) [16]

Velmi dulezitym, le¢ podcenovanym marketingovym néstrojem komunika¢niho mixu je vyu-
ziti jedinct (zaujatych divakt), ktefi svym chovanim, vystupovanim dokdzi upozornit na in-
scenaci nebo jednotlivé interprety. Tito 1lidé maji charakter ,,virdlntho chovéani*. Podle socidl-
nich modelt, konkrétnéji Modelt vidcich osobnosti jsou tito lidé nazyvani ovliviiovatelé. Pro
zajisténi komunikacniho mixu touto skrytou formou, je vhodné vyhledat podobny typ zdkaz-

nikt (divakt). Mohou to byt lidé z blizkého okoli interpretii nebo managementu divadla.
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5 STRATEGICKE ANALYZY

5.1 Segmentace trhu

Aby bylo moZno spravné segmentovat trh, musime ptfesné stanovit konkurenci a hranice trhu.
V ptipadé divadla Mala scéna je konkurence rozdélena:

a) Pfimou (stejny kulturni charakter):

Meéstské divadlo Zlin

Slovacké divadlo Uherské Hradisté

Klub Zelenacova sopa Zlin

Hofman Uherské Hradisté

b) Latentn{ (jind oblast kultury):
- Golden apple cinema
- Filharmonie Bohuslava Martint
- Klub Golem
- Masters of rock Cafe

Nejvétsim pfimym konkurentem divadla Mald scéna Zlin je Méstské divadlo Zlin, které na

zéklad¢ své historie, velikosti a umisténi je jedni¢kou na zlinském divadelnim trhu.

Hranice trhu bude dalsi fazi této diplomové prace zjistovat dotaznikové Setfeni, konkrétné

c¢ast specifikace primérného divaka.

Doposud management divadla Mald scéna Zlin o pojmu hranice trhu, spiddové oblasti apod.

neuvazoval.

Vv

Je vSak nutnosti predstavit si nejbliZ8i regiony a jejich pocet obyvatel, coZ nastavi moZnosti

marketingu divadla.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Tab. 4. Pocet obyvatel, rozloha a pocet obci spddovych oblasti [13].

Region Pocet obyvatel R[Okzll:l)zlll a Pocet obci
Krométizsko 107 746 992 80
Uherskohradist’sko 145 188 799 78
Zlinsko 197 071 1030 87

5.2 Analyza PEST

2 vz

Tato analyza byla jiZ popséna v teoretické ¢asti. NiZe je uvedena jeji praktické vyuZiti.
Po podrobném prozkoumani byly zjistény tyto stavy a tyto vlivy na divadlo Mald scéna Zlin.
Politicko - legislativni vlivy

e Znacnou ¢ast vydaju z rozpoctu divadla zabiraji autorska prava inscenaci

e Autorskd prava jsou v n€kterych pifpadech brzdou k uvedeni inscenaci — ndkladné, ne-

moZnost dramatizace (napf. zdkaz dramatizace filmu Carodéjky z Eastwiku).

e Divadlo Malé scéna Zlin je zavislé na potfebé dotaci z vefejnych zdrojt, které podléha

vyhlaSkdm a ustanovenim dané vefejné instituce poskytujici dotace (Magistrat mésta Zli-

na, Region Zlinsko...).

e Proces profesionalizace s sebou nese znacné legislativni naroky na legislativu divadla

(herci, reZiséfi i technicti pracovnici pracuji na smlouvy o dilo).
¢ Profesionalizaci vznikla i potfeba vést ticetnictvi, odvadét dan€.

Ekonomické faktory

e Soucasna celosvétova krize, kterd pasobi ve vSech oblastech lidského déni, sahd i do diva-

delnictvi.

e Vzhledem k tomu, Ze nema divadlo své vlastni prostory, je tedy v ndgjmu, nedotykaji se ho

sezonni vykyvy cen energii napiimo. Piipadné navySeni se projevi aZ s novou smlouvou

uzaviranou na pocatku kazdého kalendainiho roku.

Socialné-kulturni faktory

e V dnesni internetové a televizni dob¢ je obcCas tézké pfildkat divaka ke starym hodnotdm,

tedy k divadlu. Divadlo se adaptovalo soucasné Zivotni kultufe (vizualizace, komedie pro

mladé...). Pro zachovani urcitého rdzu divadla neni jednoduché experimentovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

e Prichodem studentd (vznik Univerzity T. Bati ve Zling) se dostalo do kulturniho Zivota
Zlina velka spousta mladych lidi, dalo by se fici, Ze i vzdélanéjsich. Tohoto faktu divadlo
vyuzilo — specidlni nabidka ptedstaveni pro mladé lidi, zvyhodnéni vstupného.

Technologie

e Vzhledem k novym Zivotnim trendiim se musi i dovadlo modernizovat. Je tfeba se specia-
lizovat (v urcitych inscenaci) napf. na moderni hudbu, na moderni styly vizualizace...

e Technologie pouZivand v souc¢asné dobé pfi pfedstavenich nevybocuje z normy ostatnich
divadel.

Vyhodnoceni PEST analyzy:

PEST analyza v tomto ptipadé¢ a s témito dostupnymi informacemi nasla pouze tyto detaily, na

které by mohl management divadla zaméfit svou pozornost:

e Vyssi vyuziti potencidlu mladych a vzdélanych divakt (studenti) napt. formou umisténi
propagacnich letakti v blizkosti jednotlivych fakult a stfednich a vyssich odbornych $kol,
kterych je ve Zlin€ a v Otrokovicich. Stfednich a vysSich odbornych $kol se v této oblasti
nachazi 17, jedind vysokou Skolu ve Zling, Univerzitu Tomase Bati, tvoii celkem 6 fakult.

e Zavedeni soucasnych technologii do divadelni tvorby a tim pfibliZeni ,,staré formy* kultu-

ry — divadlo soucasné moderni kultute.

5.3 SWOT analyza

2 M Z Lt OYXTANT oo 1L s ot Qe 1O M MV

Jak jiz bylo popsano v teoretické casti, SWOT analyza je jednou z nejdileZitéjsich analyz pfi

tvorbé marketingové strategie kazdé firmy.

Na kaZzdou organizaci plisobi fada vlivi, at’ uZ z vnéjSiho nebo z vnitiniho prostfedi organiza-

ce. Je tedy velmi vhodné vyuzit SWOT analyzu, ptipadné jeji spojeni s ,,plus minus matici®.

Pomoci SWOT analyzy je mozno zjistit situaci, ve které se momentdlné¢ marketing divadla
nachdzi. Vyhodnoceni analyzy napomiiZe k tvorbé marketingové strategie a strategického pla-

novani.
Vnitini prostiedi

Silné stranky

e S1 kvalitni herecky soubor, se kterym je mozno zvladnout jakoukoli inscenaci, jakykoli

zanr
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S2 velka motivace udrZet kvalitni a staly soubor ve Zlin¢ — zdrava konkurence vici MDZ
S3 obétavost Clentt vedeni i hereckého souboru vénovat divadlu pfevaznou cast svého
volného Casu (ve vétsing piipadl zdarma)

S4 mlady a cilevédomy kolektiv

S5 znacna Cast byvalych ¢lenil (jesté jako Zaci LDO) podporuje Cinnosti divadla ze svych
funkci a v rdmci svych mozZnosti (agentura Velryba, www stranky, obCasné ptispévky...)
S6 statut profesionalniho divadla

S7 reprezentativni vzhled prostor divadla

S8 zastavka trolejbusu v blizkosti budovy divadla

S9 bezbariérovy piistup

S10 inscenace jsou prezentovany ve velmi dobré kvalité

Vysoka navstévnost a oblibenost pohddkovych ptedstaveni

Slabé stranky

W1 malo uc¢inny fundraising, z toho vyplyvajici nizké dotace na tvorbu inscenaci

W2 slozitd organizace Casového harmonogramu ndjml pro inscenace i pro zkouseni
inscenaci — organizace ZUS, z toho vyplyvajici nizky pocet hracich dnti

W3 problémy s vyuzitelnosti hereckého souboru — byt’ se divadlo Mal4 scéna Zlin pysni
statutem profesiondlniho divadla, jsou herci jejtho souboru vesmés ,,poloprofesionalové‘
nebo hostujici herci zjinych divadel. Casto dochdzi k velkym komplikacim pii
sestavovani mésicniho hractho planu, Ze hlavni pracovni ¢innosti hercii neumoznuji hry,
ve kterych jsou obsazeni uvést.

W3 nizky pocet predplatitelit

W4 nizky primérny pocet divaki ,,na volnou pokladnu® zejména vecernich ptedstaveni
W5 nizky rozpocet na marketing, konkrétn€ na reklamu

W6 doposud zaostivani PR aktivit — zvefejnéné Clanky byly soucdsti ndhody nebo
investigativni ¢innosti novinaia

W7 nevyhovujici kapacita parkovisté — jednd se o vefejné parkovisté, na kterém parkuji
utitelé ZUS Stefanikova a obyvatelé okolnich domi

W8 vzhledem ke konkurenci, velkd vzdalenost od centra mésta

WO nedostate¢nd finan¢ni pfipravenost na ur€ité niro¢né inscenace (ndkladnd scéna,
spousta hercti a muzikantt...)

W10 nizké vyuZiti prodejniho prostoru pokladen v hornim i spodnim foyer
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MO 24

Vnéjsi prostiredi
Prilezitosti

e Ol prilezitosti plynouci z pofadani festivall, seminafii, workshopii, vefejnych debat
s divaky

e 02 vytvoreni specidlnich projektt (kabarety vlastni tvorby, tane¢ni divadlo)

® O3 spole¢né projekty s jinymi divadly (formou partnerstvi)

e O4 zvySeni image divadla pomoci PR, zejména regiondlni tisk (doposud nebyly
prezentovany pravidelné tiskové zpravy)

e 05 zvySenim image se zvysi moznost lépe zapusobit na sponzory (zvySeni atraktivity)

e 06 omezeni tlaku vedeni ZUS pomoci zangaZovanosti ziizovatele objektu Magistratu

mésta Zlina

Hrozby

e TI stale probihajici finan¢ni krize

e T2 tlak se strany vedeni ZUS k omezeni vyuZitelnosti spoleénych prostor pro divadlo

¢ T3 nizkd ndklonnost firem ke sponzorovani malych divadel

® T4 tvrdd konkurence Méstského divadla Zlin

e TS5 nastup nového feditele Méstského divadla Zlin v ¢ervnu 2010, tedy pfed zahdjenim
nové sezény 2010/2011. Koncepce nového feditele MDZ je ve znovu vyuZiti prostoru
Studia Z. Hrozba spociva ve zvySeni konkurence podobnych komornich ptedstaveni jako
ma Mala scéna Zlin

e T7 vzestup konkurence v podobé Klub Zelenicova Sopa

¢ T8 finan¢ni nesamostatnost — zavislost na financovéni z vetejnych zdroji

¢ T9 nizka divadelni kultura obyvatel Zlina

Hodnoceni: Blizsi hodnoceni této analyzy je uvefejnéno v ¢asti 5. 5.

5.4 Dotaznikové Setieni
Forem, jakymi muze divadlo zjistovat spokojenost divakd, je vice:

e Dotaznikové Setieni
e Veiejné debaty s divaky

¢ Ohlasy divéaku v elektronické podobé¢ (maily, ur¢eny prostor na webovych strankach...)
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Vzhledem k tomu, Ze doposud v divadle Mala scéna Zlin neprobéhlo zadné dotaznikové Set-
feni, rozhodl jsem se v rdmci projektu této diplomové prace vytvofit priizkum vetejného mi-

néni pomoci anonymniho dotazniku.

Ukolem dotazniku je odpovédét na otézky, které se bdhem rozhovori s divaky zodpovidaji

velmi téZce.
Vyzkumny zamér obsazeny v dotazniku je nasledujici:

e Faktory, které na divakovu navstévnost ptisobi (misto, inscenace, Zanr inscenaci...)

e Zjistit rozvrZeni marketingové puisobnosti - komunikace mésicnich programu a ptedplat-
ného

e Zatazeni MS do zebfticku divadel v regionu

e Piinos ke zméndm podle ndzoru divakt

e Zodpovézeni problematickych otdzek — pfedplatné, inscenace uvadéné v Klubu Loft 577

V dotazniku samotném bylo pouZito uzavienych, polouzavienych a otevienych otazek.

U tif otdzek bylo pouzito metody ,,baterie otdzek®, tedy otdzek na podobné téma, které jsou
shlukovany do jednoho bloku. Této metody bylo vyuZito u otdzek tykajicich se konkurence

(otazky ¢. 5., 6., 7.).

Respondenti byli motivovani zdliraznénim vyhod — na zdklad¢ ziskanych odpovédi bude

schopna Mala scéna vylepsit své sluzby.
Celkovy pocet oslovenych respondentii byl 161, odpovédi piislo 59.

Tisténa podoba elektronického formuléie dotazniku je uvedena v piiloze €. 2.

’,
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Otazka ¢. 1.

Jaké divadelni Zdanry preferujete?

Tab. 5. Procentudlni vyjddieni odpovedi na

otdzku ¢. 1.

Odpovédi Vaha
Vybér z moznosti | (pocet hla- | odpoveédi
sit) (%)
Komedie 54 92
Satira 19 32
Kabaret 14 24
Muzikal 16 27
Tragédie 4 7
Drama 23 39
Odpovédi (poet hlasi)
Drama I
—_——
Mk | |
Satira | ‘
Komedie 1 ‘ ‘ ! |
0 10 20 30 40 50 60

Obr. 5. Grafické vyjddrent odpovedi na otdzku ¢. 1. [15].

Pozn.: V této otdzce mohli uZivatelé vybirat vice nez jedno zdznamové policko, takZe procen-

to vzrostlo na vice nez 100 %.

Zamér: Zjisténi, jaké formy inscenaci divaci nejvice preferuji, tedy jaky produkt uspokoji je-

jich potieby.

Zjisténi: Je vSeobecné zndmo, ze komedie jsou velmi ldkavou nabidkou pro divdka. Nebylo

ptekvapenim, Ze bude komedie nej¢astéji zaznacenou odpovedi.
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Doporuceni vyuziti ndstroje marketingového mixu: JestliZe se potyka divadlo s nedostatkem

divékd, je bezpodminecné, aby ve svém repertodru mélo dostatek kvalitnich komedii. Dopo-

ru¢enim na zménu néstroje je produkt.

Otazka ¢. 2.

Co Vas predevsim vede k ndvstéve predstaveni v divadle Mald scéna Zlin?

Tab. 6. Procentudlni vyjddreni odpovedi otdzky ¢. 2.

Odpové- | Vaha
Vybér z moznosti di (pocet | odpovédi
hlastu) (%)
Dobré recenze 4 7
Doporuceni znamych 27 46
Dobra predchozi zkuSenost z podobnych piedstaveni tohoto divadla 42 71
Kvalitni herecky soubor 20 34
Jméno reziséra 3 5
Zajimavy titul 31 53
Piijemna atmosféra v divadle 31 53
Je to vZdy ndhodnd volba 0 0
Jind odpovéd 1 2

Odpovédi (pocet hlasii)

1 O Dobré recenze

B Doporuceni zndimych

0O Dobra predchozi zkusenost z
podobnych piedstaveni tohoto divadla

O Kvalitni herecky soubor

B Jméno reZiséra

@ Zajimavy titul

B Pifiemna atmosféra v divadle

O Je to vzdy ndhodnd volba

M Jind odpoved’

Obr. 6. Grafické vyjddreni odpovedi na otdzku ¢. 2. [15].
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Pozn.: V této otdzce mohli uZivatelé vybirat vice nez jedno zdznamové policko, takZe procen-

to vzrostlo na vice nez 100 %.

Zamér: Predpokladanym zjisténim u této otdzky bylo, jaké podméty piisobi na spokojenost

divédka a tim jeho opétovnou navstévu.

Zjisténi: Nejvétsim podmétem spokojenosti divdka je pfedchozi zkuSenost s inscenacemi di-

vadla Mala scéna Zlin.

Doporuceni vyuziti nistroje marketingového mixu: Zaméfeni se na produkt (inscenace, re-

pertodr), vhodny vybér tituli. Zameéteni se na ndstroj misto — udrzeni piip. zptijemnéni atmo-

sféry divadla.
Otazka ¢. 3.
Z jakych zdroji dostdvdte informace o terminech predstaveni divadla Mald scéna Zlin?

Tab. 7. Procentudlni vyjddreni odpovedi otdzky ¢. 3.

Odpovédi | Vaha
Vybér z moznosti (pocet hla- | odpovédi
st) (%)

Z plakati 17 29
Z Casopist (napt. Sedmicka, InZlin...) 15 25
Z kulturnich rubrik dennich tiska 5 8

Z www stranek Malé scény Zlin 32 54
Od znamych, pratel, kolegii z prace 24 41
Nechdvam si program zasilat emailem 18 31
Jind odpoved 3 5
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Odpovédi (pocet hlasii)

O Z plakata

W Z Casopisu (napf. 7micka,
InZlin...)

O Z kulturnich rubrik dennich tiskti

O Z www stranek Malé scény Zlin

B Od znamych, pratel, kolegi
Z prace

@ Nechavam si program zasilat
emailem
W Jind odpovéd’

Obr. 7. Grafické vyjddreni odpovedi na otdzku ¢. 3. [15].

Pozn.: V této otdzce mohli uZivatelé vybirat vice nez jedno zdznamové policko, takZe procen-

to vzrostlo na vice nez 100 %.
Zamér: Zjisténi vyuzitelnosti komunikacnich néstroji divadla.

Zjisténi: Klasické nastroje komunikace v podobé www stranek a plakati se potvrdili jako
ucinné. Zajimavym zjiSténim jsou vyssi hodnoty vyuZitelnosti néstroji ve formé doporuceni
znamych a zasildni programu e-mailem.

s oz

Doporuceni vyuziti ndstroje marketingového mixu: Stavajici G¢inné néstroje marketingové

wove

komunikace je nutno déle podporovat, piipadné vylepsit (rozsifit jejich lokalni pisobnost —
plakaty, zvySeni podvédomi o existenci www strdnek). Déle je nutné soustfedit pozornost na
zvySeni databdze e-mailovych kontaktli, na které bude mozno zasilat programy, novinky a

akce divadla.
Otazka ¢. 4.
Mpyslite si, Ze je ve zlinskych médiich vénovdn dostatecny prostor divadlu Mald scéna Zlin?

Tab. 8. Procentudlni vyjddreni odpovédi otdz-

ky ¢ 4.

Odpovédi | Vaha
Vybér z moznosti | (pocet hla- | odpovédi
si) (%)

Ano 16 27
Ne 43 73
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Odpovédi (pocet hlasii)

@ Ano
B Ne

Obr. 8. Grafické vyjddrent odpovedi na otdzku ¢. 3. [15].
Zamer: Zjisténi vetejného minéni o PR aktivitach divadla.
Zjisténi: Velmi alarmujici procento negativnich odpovédi. To dokldda slaba stranka W6 ve

SWOT analyze, tedy zaostavani PR aktivit.

Doporuceni vyuZiti ndstroje marketingového mixu: Zatrazeni PR strategie v rdmci zdokonaleni

nastroje MM marketingové komunikace.
Otazka ¢. 5.
Jaké jiné divadlo ve Zliné a jeho okoli pravidelné navstévujete?

Tab. 9. Procentudlni vyjddreni odpovédi otdzky ¢. 5

Odpovédi | Vaha
Vybér z moznosti (pocet hla- | odpovédi
si) (%)

Méstské divadlo Zlin 32 61
Slovécké divadlo Uherské Hradisté 10 19
Hofmanovo divadlo Uherské Hradisté 0 0
Inscenace v klubu Zelenacova Sopa Zlin 3

Jind odpoved 7 14
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Odpovédi (pocet hlasi)

@ Méstské divadlo Zlin
10 B Slovacké divadlo Uherské Hradisté

O Hofmanovo divadlo Uherské
Hradisté

O Inscenace v klubu Zelena¢ova Sopa
Zlin

B Jind odpoved’

32

Obr. 9. Grafické vyjddrent odpovedi na otdzku ¢. 5. [15].
Zamer: Zjisténi stavajici konkurence.

Pozn.: 14 % nazort bylo doplnéno do volné odpovédi ,Jind odpovéd™. PievaZna vétSina téch-
to odpovédi byla ,,Zadné“. Jednd se o odpovéedi divaku, ktefi nechodi do divadla pravideln¢

a nemaji tedy preference k Zddnému divadlu.

Zjisténi: V ramci segmentu trhu Zlin, je nejvétSim konkurentem Mestské divadlo Zlin.
V ramci SirStho trhu ,,Region Zlinsko* jsou nejvétSimi konkurenty Mestské divadlo Zlin

a Slovacké divadlo Uherské Hradiste.

Doporuceni vyuziti ndstroje marketingového mixu: Tato otdzka byla spiSe koncipovdna na

zjisténi stavajictho konkurencniho divadelniho prostfedi. Lze z toho vSak vyvodit zaveér, Ze
nejvetsi zaméfeni nastroje marketingové komunikace by se mélo soustfedit na blizké okoli

Zlina.

Otazka ¢. 6.

Proc navstévujete prdvé toto divadlo (Vds vyber z predeslé otdzky)?
Zamér: Jaké jsou podnéty pro navstévu divakl konkurencniho divadla.

Zjisténi: Tato otdzka je oteviend. Respondenti méli moznost vypsat jednotlivé podnéty

k navstéveé konkurence. Z uvedenych odpovédi nejcastéji byly:

e Moznost vyuZiti navstévy hostujicich souborti

Kvalitni repertodr, kvalitni herecky soubor
¢ Dostupnost v centru Zlina

Tradice Méstského divadla
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Doporuceni vyuziti nastroje marketingového mixu: Z odpovedi této otazky se nabizi vylepseni

ndstroje marketingového mixu produkt.
Otazka ¢. 7.
Odkud Cerpdte informace o programu Vdmi vybraného divadla z predesié otdzky?

Tab. 10. Procentudlni vyjddieni odpovedi otdzky ¢. 7.

Odpovédi | Vaha
Vybér z moznosti (pocet hla- | odpovédi
st) (%)
Z kulturnich vyhledavact na internetu 5 1
Z www stranek Vami vybraného divadla 31 6
7. Casopist 7 13
Z kulturnich rubrik dennich tiski 11 21
Z plakata 19 37
Nechavite si zasilat program emailem 10 19
Z regiondlnich radii 0 0
Jin4 odpovéd 8 15
Odpovidi (potet hlast)

@ Z kulturnich vyhledavaci na internetu

B Z www strdnek Vami vybraného
divadla

O Z ¢asopisti

O Z kulturnich rubrik dennich tiskti

B Z plakiti

O Nechavite si zasilat program emailem|

B Z regionalnich radif

O Jind odpoved

Obr. 10. Grafické vyjddreni odpovedi na otdzku ¢. 5. [zdroj:
https://spreadsheets.google.com].

Zamer: Zjisténi komunikacnich nastrojit uvadéné konkurence.

Zjisténi: Velky duraz je kladen na vyuZiti www stranek jako komunikac¢niho média.
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Pozn.: 8 odpovédi v dopliujici odpovédi bylo zejména: forma doporuceni.

Doporuceni vyuziti ndstroje marketingového mixu: Prostfednictvim ndstroje marketingové

komunikace zvyseni podvédomi o www strankach. Dals{ podcefiovanou moznosti je vyuZiti

nového komunikacniho néstroje, kterym se stala socidlni sit” Facebook.
Otazka ¢. 8.
Nabizi podle Vis divadlo Mald scéna Zlin néco, co jiné divadla nemaji/nenabizeji?

Zamér: Z prizkumu vefejného minéni naleznout vyhody ve vlastnich zdrojich, zaméfit se na

ol

né, a tim dosdhnout vyssi konkurenceschopnosti.

Zjisténi: Tato otdzka je oteviend, stejné jako otdzka €. 6. Respondenti méli moZnost vypsat

ndzory, v ¢em spatfuji atraktivnost divadla. Z uvedenych odpovédi nejcastéji byly:
e pifjemnd a komorni atmosféra — divak je bliZeji k herctim vzdélenosti i pocitem,

® nizka cena vstupného.

Doporuceni vyuziti nistroje marketingového mixu: Udrzet si stidvajici pozici a podpofit ji.

Zminit a zamé¢fit se na vySe uvedené prednosti pii vyuZiti nastroji marketingové komunika-

ce.
Otazka ¢. 9.
Jakou zménu byste v Divadle Mald scéna Zlin uvital(a)?

Tab. 11. Procentudlni vyjddreni odpovédi otdzky ¢. 9.

Odpovédi | Vaha
Vybér z moznosti (pocet hla- | odpovédi
sit) (%)
Vice komedii 25 45
Vice dramatickych her 6 11
Jiny prostor (napf. v centru Zlina) 2 4
Vyssi Cetnost predstaveni v tydnu 8 15
Delsi oteviraci doba divadelni kavarny 19 35
Obcerstveni béhem predstaveni (stolky v hledisti) 14 25
Vyssi kapacita parkoviste 22 40
Jin4 odpovéd 6 11
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Odpovédi (pocet hlasi)

O Vice komedif
B Vice dramatickych her

O Jiny prostor (napf. v centru Zlina)

%

0O Vyssi Cetnost predstaveni v tydnu

B DeKi oteviraci doba divadelni
kavarny

O Obcerstveni béhem predstaveni
(stolky v hledisti)

B Vyssi kapacita parkovisté

0O Jind odpoved’

Obr. 11. Grafické vyjddreni odpovedi na otdzku ¢. 9. [15].

Zameér: Tento dotaz mél Sirsi zadbér. Zahrnuje v sob¢é nazor na zménu dvou ndstroji: produkt
a misto. Jednd se o zjiSténi nespokojenosti s jednotlivymi ndstroji a jejich dil¢ich funkci. Do
odpovédi byly vloZeny zdmérné ta témata, nad kterymi se diskutuje, jako pticiny nizké na-
vStévnosti.

Zjisténi: Nespokojenost se projevila zejména v néstroji misto. U néstroje produkt dominuje
prani o vice komedii.

Pozn.: Ve varianté ,,Jind odpovéd™ dominovala ndzor ve smyslu neodpovidajiciho posuzovani

z ditvodu nizkého poctu navstév divadla u jednotlivych respondent.

Doporuceni vyuziti ndstroje marketingového mixu: Doporuceni k této otdzce se podrobnéji

vénuje Projektova cast této diplomové prace.
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Otazka ¢. 10.
Je pro Vids zajimavd nabidka Predplatné 2009/2010?
Tab. 12. Procentudlni vyjddreni odpovédi otdzky ¢. 10.
Odpovédi Vaha
Vybér z moznosti (pocet | odpovédi
hlast) (%)
Ano, libi se mi moZnost volného vybéru predstaveni (bez omezen{ 20 34
skupin)
Ne, nabidka mé& nezaujala 2 3
Ne, vlastnim pfedplatné jiného divadla 3 5
Ne, do divadla nechodim pravidelné 19 32
Neslysel(a) jsem o této nabidce 15 25

Odpovédi (pocet hlasi)
skupin)
15
20
divadla
2 pravidelné
19 3

@ Ano, libi se mi moZnost volného

vybéru predstaveni (bez omezeni

B Ne, nabidka me¢ nezaujala

O Ne, vlastnim pfedplatné jiného

O Ne, do divadla nechodim

B Neslysel(a) jsem o této nabidce

Obr. 12. Grafické vyjddreni odpovedi na otdzku ¢. 10. [15].

Zamér: Vzhledem k nizkému poctu predplatitelti byl dotaz na zjisténi atraktivnosti (zajima-

vosti) predplatného jako formy podpory prodeje nasnade.

Zjisténi: DileZitou informaci vyvozenou z vysledkli odpovédi této otazky je, Ze jsou stavajici

predplatitelé spokojeni s variantou volného vybéru predstaveni. Rovnéz diileZitou informaci je

vysoké procento odpovédi, Ze divaci o této nabidce neslyseli.
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Doporuceni vyuziti ndstroje marketingového mixu: Marketingové komunikace na zvyseni

2%

podvédomi o pfedplatném. Béhem kampané na ptedplatné v piisti sezén€ se zaméfit na zdi-

raznéni vyhody volného vybéru predstaveni.
Otazka ¢. 11.
Jak vnimdte inscenace Divadla Mald scéna Zlin uvddeéné ve zlinském klubu Loft 5777

Tab. 13. Procentudlni vyjddreni odpovédi otdzky ¢. 11.

Odpovédi | Vaha
Vybér z moznosti (pocet hla- | odpovédi
st) (%)
Na ptedstaveni Malé scény chodim jen do jejiho hlavniho sidla 1 2
Libi se mi dals$i moznost prezentace divadla, chodim na MS i do Loftu 19 39
Predstaveni v Loftu 577 mi nevyhovuji - akusticky, vyhled divakt 2 4
Preferuji insenace uvadéné na Malé scéné 27 55
Odpovédi (pocet hlasii)

O Na ptedstaveni Malé scény
chodim jen tam

B Libi se mi dalsi moZnost
prezentace divadla, chodim na
MS ido Loftu

O Predstaveni v Loftu 577 mi
nevyhovuji - akusticky, vyhled
divakt

O Preferuji insenace uvadéné na
Malé scéné

27

Obr. 13. Grafické vyjddreni odpovedi na otdzku ¢. 11. [15].

Zamer: Zjisténi spokojenosti divakd s inscenacemi uvadénymi v klubu Loft 577. Jednd se
o dotaz zaméfeny na nastroj misto.
Zjisténi: Odpovédi naznacuji vetsi preferenci domovského prostoru Malé scény Zlin.

Doporuceni: MoZnost vyuZiti klubu Loft 577 je dobré volba vzhledem k minimalnim negativ-
nim odpovédim. Uvadénim her v tomto klubu (v centru Zlina) je dal$i moznosti zvyseni mar-

ketingové komunikace divadla.
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Otazka ¢. 12.
Jakou kulturni alternativu volite ve Zline mimo nejcasteji?

Tab. 14. Procentudlni vyjddreni odpovédi otdzky ¢. 12.

Odpovédi Vaha
Vybér z moznosti (pocet hla- | odpovédi
st) (%)
Kino 32 56
Koncerty popularni (i rock) hudby 13 23
Koncerty vdazné hudby 4 7
Galerie a vystavy 7 12
Jind odpoveéd 1 2
Odpovédi (pocet hlasii)
O Kino

B Koncerty popularni (i rock)
hudby

O Koncerty vazné hudby

32 O Galerie a vystavy

B Jind odpoveéd

Obr. 14. Grafické vyjddieni odpoveédi na otdzku ¢. 12. [15].

Zamér: Dotaz na zjiSténi latentni konkurence. Tento dotaz ma vypovidajici hodnotu v tom
ptipadé€, pokud bude chtit divadlo s instituci s vysokou navsStévnosti spolupracovat (napf.

v podob¢ crossmarketingu).
Zjisténi: Vysledky odpovédi respondentl naznacuji velkou oblibenost filmovych projekci.

Doporuceni vyuziti ndstroje marketingového mixu: Nabizi se forma spoluprice s instituci za-

Vv

méfenou na projekei filmti. BliZsi doporuceni jsou uvedeny v Projektové ¢asti.
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Otazka ¢. 13.
Zarad'te sviij vék do prislusné kategorie

Tab. 15. Procentudlni vyjddireni odpovedi

otdzky ¢. 13.

Odpovédi Vaha
Vybér z moznosti | (pocet hla- | odpovédi
sit) (%)
Do 20ti let 7 12
21-30 let 27 46
31-40 let 12 20
41-50 let 12 20
vice nez 51 let 1 2
Odpovédi (pocet hlast)

E Do 20ti let
H 21-30 let
0O 31-40 let
0 41-50 let

B vice nez 51 let

Obr. 15. Grafické vyjddieni odpovedi na otdzku ¢. 13. [15].

Zameér: Prvni z otazek pro zjiSténi charakteristiky primérného divédka.
Zjisténi: Divadlo Mald scéna Zlin je divadlem pro mladé publikum.

Doporuceni vyuziti ndstroji marketingového mixu: Tuto vékovou skupinu si stanovit jako

cilovou. Produkt spolu s formou marketingové komunikace jejimu charakteru zamérit.
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Otazka ¢. 14.

Jaké je Vase misto bydliste?

Tab. 16. Procentudlni vyjddreni odpovedi otdzky ¢. 14.

Odpovédi | Vaha
Vybér z moznosti (pocet hla- | odpovédi
stt) (%)
Zlin 40 68
Mgsto (obec) do 20 km od Zlina 15 25
Mg¢ésto (obec) nad 20 km od Zlina 4 7
Odpovédi (pocet hlasi)

O Zlin

Zlina

Zlina

B Mésto (obec) do 20 km od

O Mésto (obec) nad 20 km od

Zamér: Doplnujici otazka ke zjiSténi charakteristiky primérného divaka. Tento dotaz rovnéz

Obr. 16. Grafické vyjddreni odpovedi na otdzku ¢. 14. [15].

zjistuje redlné hranice trhu, tedy plisobnosti marketingové komunikace.

Zjisténi: V krajském meésté neni piekvapenim, Ze nejveétsi procentudlni zakladna divaku je

prave z tohoto mésta. Jako vyzva se jevi zjisténi procent odpovédi pro mésta a obce do 20 km

od Zlina.

Doporuéeni vyuziti ndstroji marketingového mixu: Zaméieni marketingové komunikace na

lokality do 20 km od Zlina.
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Otazka ¢. 15.
Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdeldani?

Tab. 17. Procentudlni vyjddreni odpovédi otdzky ¢. 15.

Odpovédi Vaha
Vybér z moznosti (pocet hla- | odpovédi
st) (%)
Zakladni 4 7
Stiedoskolské (vyucni list) 1 2
Stredoskolské (maturita) 21 36
Vyssi odborné 5 8
Vysokoskolské 28 47
Odpovédi (pocet hlast)

O Zakladni

B Stiedoskolské (vyucni list)
O Stiedoskolské (maturita)
21 O Vyssi odborné

B Vysokoskolské

Obr. 17. Grafické vyjddieni odpovédi na otdzku ¢. 15. [15].
Zameér: Dalsi dopliujici otazka ke zjisténi charakteristiky pramérného divaka.
Zjisténi: Pramérny divak divadla Malé scéna Zlin ma stfedoskolské a vySsi vzdélani.

Doporuceni vyuZziti nastroji marketingového mixu: Uzptisobit produkt tomuto spektru diva-

k.
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Otazka ¢. 16.

Jste?

Tab. 18. Procentudlni vyjddreni odpovédi otdzky

¢. 16.
Odpovédi Vaha
Vybér z moznosti | (pocet hla- | odpovédi
st) (%)
Muz 23 39
Zena 36 61
QOdpovédi (pocet hlasii)

@ Muz
B Zena

Obr. 18. Grafické vyjddieni odpovédi na otdzku ¢. 16. [15].
Zamér: Posledni dopliujici otdzka ke zjisténi charakteristiky pramérného divéka.
Zjisténi: Pramérny divak divadla Mala scéna Zlin je Zena.

Doporuceni vyuziti ndstrojii marketingového mixu: Toto zjiSténi je nutno brat jako vyzvu.

Zam¢tit se na produkt a marketingové komunikace, které by oslovovali vice muzi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

5.5 Shrnuti zavéra analyz

Uvedené analyzy jsou obrazem soucasného stavu divadla Mald scéna Zlin. Z provedenych
analyz lze vyvodit zavéry k vytvoreni projektu vyuZziti ndstroji marketingového mixu pro zvy-

Seni navstévnosti divadla Mala scéna Zlin.

Z analyzy navstévnosti divadla plyne, Ze problematickymi inscenacemi jsou ty vecerni. Pri-
mérnd navstévnost komedii 28 a dramat 22 je hluboko pod cilem, ktery si vedeni divadla sta-

novilo pfed vypracovanim tohoto projektu.

Z analyzy vyuZiti nastrojit marketingového mixu plyne, Ze stavajici nastroje jsou nedostatecn¢
vyuzivany. Zejména oblast marketingové komunikace (komunika¢niho mixu) a misto jsou
pro ucely divadla nedostatecné. Marketing divadla doposud fungoval bez jakékoliv vyznam-
né&jsi koncepce. Zakladni aktivity v podobé PR nebo podpora prodeje byly doposud opomijeny

nebo plné nevyuZity.

PEST analyza nepfindsi vyznacné zavcry. Jen doporucuje smér komunikace divadla k mladym
divakim (zejména studentlim).

NejvetSimi prednostmi divadla je kvalitni soubor s kvalitnimi inscenacemi. Slabou stridnkou
divadla je prostor, ve kterém divadlo uvadi své hry spolu se Spatnou propagaci divadla. Nejen
tyto aspekty vedou k nejvétsimu problému, kterym je nizkd navstévnost vecernich predstave-
ni. Velkou vyzvou je vyuZiti potencidlu her, mladého kolektivu uvddénych v komornim pro-
sttedi. Dalsi pfilezitosti je zvySeni image divadla, kterd by pfinesla vyssi publicitu divadla,
a tim i prilezitost zvySeni ndvstévnosti. Je potfeba vyuZzit vSech soucasnych ndstroji
k eliminaci dasledkd hrozby, kterd spociva v silné konkurenci v podobé Méstského divadla

Zlin.

Dotaznikové Setfeni ukazuje, Ze je potieba se zaméfit na vSechny ndstroje marketingového
mixu. Jednotlivé zavéry a doporuceni, kterd vychazeji z odpovédi na jednotlivé otazky dotaz-

niku, jsou uvedeny v ¢asti 5. 4.
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6 PROJEKT VYUZITI NASTROJU MARKETINGOVEHO MIXU NA
ZVYSENI NAVSTEVNOSTI DIVADLA MALA SCENA ZLIN

Zavery z analyz, které vypovidaji o soucasném stavu divadla, jsou vychodiskem pro vypraco-

vani projektu této diplomové prace.

Timto projektem je Projekt vyuZiti nastroji marketingového mixu na zvySeni navsStévnosti

divadla Mala scéna Zlin.
Vysledkem projektu jsou tyto navrhy a opatieni:

1. Navrh 1: Vytvoreni koncepce marketingového mixu v sérii opatfeni pro vyS$si vyuZiti jeho
ndstroju v aktudlni sezong,

2. Navrh 2: Zavedeni nového produktu Sezéna smichu 2010/2011 jako vyuZziti ndstroji mar-
ketingového mixu na zvySeni navstévnosti divadla Mala scéna Zlin,

3. Nékladov4 a rizikova analyza projektovych zamérd,

4. Systém méfeni a kontroly dosazenych cili projektovych zamért.

6.1 Navrh 1: Vytvoreni koncepce marketingového mixu pro vyssi vyuziti
jeho nastroju v aktualni sezoné

Jak bylo zjiSténo v analytické ¢asti, md marketing tohoto divadla zna¢né rezervy. Prvni ¢asti
projektové ¢asti a rovnéZ feseni zadani diplomové prace vyuZije prednosti stavajicich nastroju
marketingového mixu a zaméiti se na odstranéni nebo piipadné eliminaci problémovych casti

jednotlivych néstroj.

6.1.1 Opatieni nastroje produkt (product)

V ramci soucCasné sezény bylo schvéleno jediné opatieni tykajici se ndstroje produkt, resp.
nabidky inscenaci. Toto opatieni je nabidka hostujiciho souboru v rdmci programu Malé scény
Zlin. Chybé&jici produkce hostujicich soubortt byl jeden z nedostatkli zjiSténych
v dotaznikovém Setieni.

Spoluprace s Buran theatre Brno

Jako pilotni projekt pro zvyseni aktivit spoluprice s jinymi divadly ve formé hostujicich sou-
bord, byla vybrdna jednordzova spoluprace s Buran theatre Brno. Podstata spoluprice je na-
sledujici:

¢ V mésici kvétnu se odehraje jedno predstaveni divadla Mal4 scéna Zlin v Brné
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® Ve stejném mésici se odehraje jedno pfedstaveni brnénského souboru ve Zling

e Kazdé z divadel bude potradajicim souborem, tudiZ za pfedem domluvenou ¢astku prob¢h-
nou ob¢ predstaveni, kdy piipadny zisk z vyssi navStévnosti ziistane v pokladné potadajici-
ho souboru

Produkt v divadelnim prostfedi a se vSemi jeho ¢dstmi, které jej tvoii (jednotlivé inscenace,

pfedplatné), je zdleZitost, kterou nelze béhem probihajici divadelni sezony ménit.

Nasazeni tituld do nové sezony probihd na konci aktudlni sezény. Vybér vhodnych titult se

vSemi aspekty je soucdsti kapitoly €. 2 projektové casti této diplomové prace.

6.1.2 Opatieni nastroje misto (place)

z Mz

Ze vSech bodu analytické casti vyplyva, Ze stavajici prostor divadla neni idedlni. Nejde vSak
o vngjsi stranku, kterd krom¢ kapacity parkovisté a lokalizace nenf divdakovi odhalena. Jedna
se spiSe o zaleZitosti, které maji vnitropodnikovy charakter.

Niésleduje sled opatfeni pro vyS$$i vyuZiti ndstroje misto v aktudlni sezoné.

NizKky pocet inscenaci v tydnu a Spatna vyuzitelnost prostoru

Jednd se o slabou stranku SWOT analyzy. V tomto problematickém tématu se vSak jednd
o dohodu mezi ZUS Stefanikova a divadlem Mal4 scéna Zlin. I po sérif jednani se ZUS neni
moZno nalézt vy$si kapacity v prostoru ZUS, které by se daly vyuZit pro potieby divadla.
Soucasné hraci dny jsou:

. Ijtery (sél Mal4 scéna a Komorni sal)

e Ctvrtek (sl Mald scéna a Komornf sal)

e Pitek (jen sdl Mald scéna)

¢ Sobota (sl Mal4 scéna a Komorni sél)

e Ned¢le (sal Mala scéna a Komorni sal)

Stejné jako je problém s malym poctem hracich dnd, je i problém s casovym harmonogramem
zkouSeni inscenaci. V tomto pfipadé¢ se jednd i o problém uvniti divadla. Jak jiZ bylo zminéno
ve SWOT analyze (slaba stranka W3), je spousta hercli je poloprofesionélnich. Jejich vyuZzi-
telnost na dopoledni zkousen{ je minimalni.

Tyto skutecnosti (vyuzitelnost hracich dnd a poloprofesionalita hercti) jsou jen velmi malo
ovlivnitelné. V soucasnych podminkéch divadla je nutno se jim podiidit a maximalné je vyu-

zit. Toto je vSak ukol pro managament divadla, nikoli marketing.
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Zatazeni koncepce uvadéni inscenaci v salech ZUS Stefanikova

Podle vyhodnoceni odpovédi z dotaznikového Setfeni, je nutné se u veCernich inscenaci zame-

fit na jejich uvadéni v komornim prostiedi, tedy v Komornim séle.

Vytvofenim koncepce uvadeni inscenaci v jednotlivych sdlech ma tuto podstatu:

e Vecerni inscenace uvadét v Komornim séle, ktery doda predstavenim komorni atmosféru
(divaci maji pocit vyssi propojenosti publika s hereckym prostorem)

¢ Na komedidlni ptfedstaveni, pohddky a pfedstaveni pro Skoly vyuZzit sdl Mald scéna, ktery
svoji kapacitou umozni vyS$i navstévnost

S timto opatfenim se da pracovat jiz v této sezoné a vyuZit jej i na novou sezonu.

Zvyseni kapacity parkovisté

Jak bylo popsdno v analytické ¢asti, ve slabych strankdch SWOT analyzy, vyuZitelnost parko-

vi§té pred budovou na Stefinkové ulici je nedostadujici. Prostor parkovisté je méstskym pro-

storem. Po jedndni feditelky divadla, Renaty Svrékové s primatorkou mésta Zlina neni mozno

na stavajici parkovaci ploSe vyuZzit dopravniho znaceni, které by vymezovalo parkovaci stani

pro ZUS Stefanikova, potazmo divadla Mal4 scéna Zlin.

Pro vyfeseni situace byl navrzen projekt s ndzvem Jiny prostor. Jednd se informovani divaka

pro vyuZiti alternativniho parkovacich ploch pod budovou ZUS Stefanikova s ndjezdem od

Tiidy Tomase Bati. Jde o prostor, ktery nebyl doposud divdky vyuZivan a nabizi cca deset

moZznych parkovacich mist.

Pocatek projektu: 1. 5. 2010.

Forma projektu:

e Zvefejnéni informace v sekci novinky na www strankdch divadla

e Zvefejnéni informace na facebooku uZivatelem Mala scéna Zlin

e Zvefejnéni informace na mésicnich programech

Delsi oteviraci doba kavarny

Mezi divdky i mezi €leny souboru divadla panuje nespokojenost s obsluhou kavarny Mald
scéna, stejn¢ tak s jeji oteviraci dobou. Diikazem tohoto tvrzeni je uvedeni skutecnosti ve
SWOT analyze (slaba stranka). Stejné€ tak 19 odpovédi na otdzku €. 8 (Jakou zménu byste na
Malé scén¢ uvitali?) v dotaznikovém Setfeni sméfovalo na zménu oteviraci doby kavarny.
Vlastnikem prostoru kavarny je ZUS Stefinikova. Ta tuto kavdrnu pronajima spole&nosti

XY, s. 1. 0., kterd v ni provozuje kavarnu a denni bar.
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Kavdérna, restaurace nebo bufet je doplitkem nastroje misto v marketingového mixu. Toto za-
tfizeni doprovazi celkovy dojem divdka z navstévy divadla. Divakovym pfanim je obcerstveni
bchem predstaveni (o pfestdvkach) a po pfedstaveni. Pokud je kavarna béhem i po predstaveni
zaviend, nebudi to v divdkovi dobry dojem a radéji pfisté navstivi jiné divadlo, kde si komfort
kavy pred pfedstavenim mtize dopfiat.

Po nékolika pokusech o navazani spoluprice s touto kavarnou, aby jeji oteviraci doba kore-
spondovala s programem divadla, se od snahy o domluvu upustilo.

Vedeni divadla se rozhodlo oslovit pizzerii La Strada, kterd sidli na Ttid¢ TomaSe Bati pod

Malou scénou. Byla dohodnuta crossmarketingové spoluprdce v tomto rozsahu:

Prinosy pro divadlo

e Prilozeni mési¢niho programu divadla ve formatu A4 ke kazdé zasilce pizzy poslickem ke
kone¢nému zakaznikovi (pizza do domu)

e Ke kazdé zasilce pizzy 10 % sleva na nakup jednordzové vstupenky do divadla Mala scéna
Zlin (ptedanim poukazu na slevu)

¢ Vylepeni mésicniho plakatu Al v kazdé z provozoven Pizzerie La Strada

Piinosy pro Pizzerii

e Uvedeni loga spolecnosti na propagacnich materidlech divadla (vstupenky, plakaty...)

o Ke kazdé jednordzové vstupence 10 % sleva na ndkup jedné pizzy v provozovnich Pizzerie
La Strada (pfeddnim poukazu na slevu)

Pocatek vySe uvedené spoluprice je domluven na 1. 4. 2010. Spolupridce je pldnovina

s vyhledem i do pfiSti sezény. Prozatim bylo dohodnuto, Ze obdobi dvou mésici

(1. 4. -30. 6. 2010) bude vychozi pro dalsi spolupréci.

Presun divadla do jiného prostoru

Vilbec prvnim zamérem projektové ¢asti bylo hledani nového prostoru v centru Zlina, tedy

opusténi stavajici budovy ZUS Stefanikova.

K feseni problémi nizké navstévnosti zménou prostoru divadla vedly tyto diivody:

e Nizké vyuziti prostord pro hraci dny

e Nevyhovujici ¢asovy harmonogram pro zkouseni

e Mal4 kapacita parkovisté

e Neschopnost se dohodnout s provozovateli kavarny na jejich oteviraci dobg, aby vyhovova-
la pozadavkim divadla (otevieno pfed a po vecernich inscenacich)

e NiZz8i provozni ndklady (ndjem, spotieba energie a vody...)
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Cilem téchto aktivit bylo nalezeni prostoru v centru Zlina, ktery by byl vice ucelovy

s primarnim vyuZitim pro divadlo (sél, zdzemi, kavarna, kancelafe). Vice ucelovost méla spo-

¢ivat ve vyuZiti prostoru pro koncerty, pfednasky a konference....

Piinosy nového prostoru:

e Samostatnd budova s volnym vyuzitim podle poZadavku divadla

e Kavdrna v ndjmu divadla s oteviraci dobou uzpisobenou programu divadla

¢ Prondjem kancelafi

e Zisk z prondjmu sdlu a kanceldfi slouZzici k ¢4stecné dhrad¢€ splatek dvéru ndkupu dlouho-
dobého majetku (budovy)

e Prostor v centru Zlina

® Vyssi kapacita parkovisté

e Osvobozeni se od fenoménu ZUS — tim je mySleno historické spojeni divadla se ZUS
a jejim dramatickym oborem, které jeSté u mnoha obyvatel Zlina pieziva

Po del$im hledani budovy v centru Zlina byla nalezena budova na ulici Sokolska. Od zdméru,

zabyvat se koupi této nemovitosti, bylo odstoupeno vzhledem k vysokym finan¢nim vydajim,

které by tato investice s sebou nesla.

Snahy o moZné spolufinancovani této budovy (vklad jistiny dvéru) s jinymi subjekty nedosah-

ly pocatecniho ocekavani.

Celkova castka, za jakou méla byt investice potizena, byla 8,5 mil K¢. Vzhledem ke Spatnému

stavu celé budovy, byla navrZena rekonstrukce v ¢astce 5,5 mil K¢&. Celkova ¢astka uvazova-

ného dvéru byla 14 mil K¢&.

Pro zaji§téni tivéru byla vybrana banka Cesk4 spofitelna a. s., kterd nabidla toto feSent:

o Uvér na ¢astku 12 mil K& (tedy 86 % celkové &astky)

e Délka tvéru 15 let

e Mg¢sicni splatka pfi droku 6,5 % p. a. nastavena na 104 600 K¢

Vzhledem k vysokym nékladiim na pocatecni jistinu a na mési¢ni splatky bylo od tohoto pro-

jektu ustoupeno.

Divadlo tedy musi vyuZit stdvajicich prostor, stidvajictho jména a vyt&Zit z téchto moZnosti

maximum.
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6.1.3 Opatieni nastroje marketingové komunikace (komunika¢ni mix)

Ze vSech analyz této diplomové prace vyplyvé, Ze komunika¢ni mix divadla nema dostatecnou
koncepci a tim i G¢innost.
Opatteni na zefektivnéni néstroje komunikacni mix s aplikaci ve stavajici sezoné jsou néasle-

dujici.
6.1.3.1 Reklama

V podminkéch soucasné sezdny nejsou v pldnu zadné reklamni akce. V planu je vyS$i vyuZiti

reklamnich aktivit divadla v sezén¢ 2010/2011. Tomuto tématu se vénuje dalsi kapitola.

6.1.3.2 Public relations

Jak jiz bylo zminéno ve SWOT analyze (slaba strdnka W6), je public relations v tomto diva-

dle opomijeno. Clanky, jeZ byly napsany o inscenacich a divadle samotném, nebyly vytvoreny

na zaklad¢ pozadavki z divadla. Skutecnost o nizkém poctu ¢lanka v tisku rovnéz dokladaji

odpovédi na otazku €. 4. v dotaznikovém Setfeni.

Za zminku stoji kvalitni www stranky, jejichZ tvlircem je byvaly €len divadla Vit Kymla. Na

zdkladé pozadavku z divadla byl vytvofen tento koncept, ktery se jevi na zdklad¢ ohlasi diva-

ka, jako velmi kvalitni. Ve srovnani s www strankami nejvétsi konkurence Méstského divadla

Zlin, jsou stranky Malé scény Zlin brany jako konkuren¢ni vyhoda.

Nevyuzitym potencidlem www stranek Malé scény Zlin je sekce novinky. V této sekci by se

m¢ély cCastéji, neZ jednou za mésic, objevit aktuality z divadla, které zvysi podvédomi divaka

o divadle (zakulisi, zkouseni her, informace o hercich a reZisérech).

Prvnim opatfenim divadla v oblasti PR je vytvofeni funkce tiskového mluv¢iho.

Vytvoreni nové funkce tiskovy mluvéi divadla

Dne 10. 12. 2009 byla vytvotena v divadle funkce tiskového mluvciho, které jsem se ujal

osobné. Naplni této funkce jsou tyto ¢innosti:

e Tvorba tiskovych zprav

e Komunikace s médii (rozesilani tiskovych zprav a dopliiovani informaci dle pozadavki
redaktort1)

e Sprava www stranek, konkrétné jejich grafickou podobu

e Tvorbu a aktualizaci novinek na www strankach spolu s komunikaci s divdky ve Vzkazni-

ku
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e Zajisténi koordinované distribuce mésicnich programt ve formé AS do rtiznych instituci na
pfedem urcend mista

e Tvorba doprovodnych akci (mikuldsskd besidka, vanocné ladéné predstaveni)

Tato funkce by méla obsahnout veskerou PR ¢innost divadla. Jejim cilem je zvysit image di-

vadla a neustdlou pracf ji zlepSovat.

Funkce tiskového mluv¢iho zapocala ve vyse uvedeném datu. Ndklady na tuto funkci odpovi-

daji SWOT analyze, konkrétnéji jeji silné strance S3. Tedy funkce je bezplatnd, tvofena

v rdmci mého volného Casu.

Vyse uvedené funkce se jiZ plni od data jmenovani me jako tiskového mluvciho. V tomto pii-

v aktudlni sezéné.

Druhym opatfenim divadla v oblasti PR je zkvalitnéni fundraisingu.

Vytvoieni skupiny Fundraising tymu

Vzhledem k nizké funk¢nosti €innosti, kterd by méla zajistovat ziskdvani finan¢nich pro-

sttedkl pro divadlo, byl jmenovéan novy tym, ktery by se o tyto ¢innosti staral a mél za né€ pl-

nou odpovédnost.

Tab. 19. Rozdeéleni funkci a zodpovédnosti clenit Fundraising tymu.

méno ¢lena souboru di- . o L
J Funkce v tymu Pisobnost v ramci tymu
vadla
Irena Garlikova manager tymu firmy a jednotlivci
Richard Velisek ¢len tymu firmy a jednotlivci
& , N ) nadace, statni urady, organy mistni nebo
Renata Svrékova ¢len tymu . . u . Y, Ofg y
krajské (regiondlni) samospravy

Bylo dohodnuto, Ze vysledky ¢innosti tymu budou vyhodnocovany jednou za mésic na pravi-
delnych poradich. Vzhledem k ¢asovému vytiZeni vSech jeho ¢leni nebyl stanoven pfesny
termin téchto porad. Naplnéni pravidelnosti porad si bere na zodpovédnost manager tymu.
lych problém.

Préce tymu byla zapocata dnem 1. 2. 2010.
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DosaZené tspéchy tymu v pritbéhu jeho pisobnosti:

e Ziskani castky 200 000 K¢ od spolecnosti EkoSolar, spol. s r. 0. (75 000 K¢ z této Castky
bude vyuzito na provoz divadla a zbylych 125 000 K¢ bude vyuZito jako vychozi ¢astka na
projekt Zavedeni nového produktu Sezéna smichu 2010/2011)

e Ziskani ¢astky 25 000 K¢ od spolecnosti CZECH Style, spol. s r. 0. (¢astka byla vyuzita na
pokryti ndkladl inscenace Tti v tom, kterd byla uvedena 18. 2. 2010)

e Ziskani ¢astky 25000 K& od Nadace Déti-kultura-sport (€astka bude vyuzita na ndkup
techniky pro osvétlovaci pult divadla)

¢ Bé&hem mésice kvétna obdrzi divadlo piispévek ve vysi 8 000 K¢ od dobrovolného svazku
obci Region Zlinsko (Castka bude pouzita na marketing divadla v rdmci projektu Zaveden{
nového produktu Sezéna smichu 2010/2011)

e Letosv bieznu bylo zahdjeno jednani o finanéni podpoie s LESY CR, s. p. Castka
25 000 K¢ by mé¢la slouzit pro kryti ndkladti na vznik pohadky Ferda Mravenec, kterd se
plénuje na zafi tohoto roku

Castky finanénich prostfedkil ziskanych fundraisingem mohou slouZit pro pokryti nakladd na

provoz divadla a rovné€Z napomohou zvysit financni prostfedky pro marketing divadla, na je-

jichZ nedostatek poukazuje slaba stranka SWOT analyzy W5.

6.1.3.3 Osobni prodej

Vzhledem k tomu, Ze ndstroj v podob€ osobniho prodeje je ucinny (zejména ndbor divaka),
neni moc moZnosti jej vylepSovat. Jediné opatieni, které se nabizi, je zefektivnéni prodeje
vstupenek pied pfestavenim. Divici totiZ nékdy marn¢ patraji, kde je informacni tabule ,,po-

kladna“.

Umisténi informativniho banneru u pokladny

VyuZiti prodejniho mista jak v mist¢ horniho foyer tak i v dolnim foyer je nedostatecné. Na
tento fakt poukazuje i SWOT analyza ve slabé strance W10.

Resenim je opatieni v podobé informativniho banneru, ktery bude vyvésen na viditelné misto
v blizkosti obou pokladen. Podstatou tohoto banneru je ve vizudlnim oddéleni prostoru po-
kladny od zbylého prostoru ve foyer.

Tento banner bude obsahovat:

¢ [ogo divadla Mala scéna Zlin

¢ Nipis ,,Pokladna“
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e Uvedeni cen vSech forem vstupného spolu s akcemi v rdmci podpory prodeje

POKLADNA

CENY vstupenek

pohddky................. 70, -
veéerni predstaveni....100,-
predplatné (3 vstupy)..200, -
predplatné (5 vstupu)..320,-

Obr. 19. Ndvrh informativniho banneru u pokladny [viast-
ni zpracovdni].
6.1.3.4 Direct marketing

Jak bylo popsano v charakteristice vyuziti jednotlivych nastroji marketingového mixu

v divadle, je direct marketing dal$i z mén¢ vyuZivanych ndstroji.

Samotny direct marketing pisobi jen v podobé pravidelného odesilani pifimych e-mailid
s meésicnim programem divadla spolu s informacemi o novinkach divadla. Kontakty jsou bra-

ny z databdze divadla. Tato databaze neni vSak aktualizovana.

Zaspanim direct marketingu v soucasné dob¢ je nevyuziti novych technologii jako je tzv. so-
cidlni sit’ Facebook. Ten je fenoménem poslednich let a ucet na této siti si denné zfizuje

spousta novych uzivatel. Hlavni vyhodou je levné a rychlé piimé osloveni jinych uZivatelt.
Prvnim opatfenim pro zefektivnéni nastroje direct marketing je rozSiteni databaze kontakta.
Napi$ a dostanes!

Tento slogan se objevuje na archu ve formatu A4, ktery je umistén do prostor ve foyer, prostor
pro divdky. Do tohoto archu mohou divici zapisovat své kontaktni ddaje. Odménou za po-

skytnuti téchto idajt je pravidelné zasilani programi emailem spolu s novinkami divadla.

Smysl tohoto archu je v rozsiteni databdze emailovych kontaktti na ptimy marketing.
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K tomuto kroku bylo pfistoupeno na zdklad¢ faktu, Ze v dotaznikovém Setfeni v otdzce
¢. 3 uvedlo velké mnoZstvi respondentd variantu ,,Nechdm si zasilat program emailem®.
Z tohoto lze usuzovat, ze divaci jsou naklonéni k této moZnosti informace ze strany divadla.

vy

Rozsiteni databaze kontaktl je logickym krokem ke zefektivnéni tohoto nastroje.
Oziveni Facebooku

V kvétnu roku 2009 byl vytvoren profil divadla Mala scéna Zlin na Facebooku. Vkladani{ pii-
speévki na tomto profilu bylo vSak nepravidelné.

Dne 9. 2. 2010 byl umoZnén pfistup na profil divadla tiskovému mluvéimu divadla.
S pravidelnosti uvadéni piispévkll na www strankdch divadla, jsou uvadény piispévky také na
Facebooku. Na této siti je vyhodou interaktivita ¢tenait, ktefi mohou k jednotlivym ¢lanktim
(informac¢nim sdélenim) psat své nazory.

Spolu s oZivenim aktivit na Facebooku byla vytvofena na www strankach divadla moZnost

stat se fanouskem Malé scény Zlina na Facebooku.

6.1.3.5 Podpora prodeje

Vzhledem k nizké primérné navstévnosti vecernich inscenaci, bylo navrzeno opatfeni v ramci
podpory prodeje, které by pfildkalo vice divaki na tyto divdky méné vyuzivané druhy insce-
naci.

Akce: 3 = 4. Slogan: Kupte tri, jdéte Ctyii!

Pod timto ndzvem a sloganem se skryvd akce na podporu prodeje. Divici maji moZnost od
18. 2. 2010 vyuzit mnoZstevni slevy na ndkup vstupenek vecernich inscenaci. Za tfi vstupenky
je ctvrtd zdarma. Tato moZnost slevy roste linearné i ve vétSim mnozZstvi nakoupenych vstu-
penek, napft. za Sest zaplacenych vstupenek jsou dvé zdarma.

Tato akce s detailnimi informacemi je uvedena na www strankéch divadla a na profilu divadla
na Facebooku. Na mési€nim plakatu ve formétu Al je uvedeno jen grafické znazornéni akce
spolu s ndzvem a sloganem.

Dalsi forma podpory prodeje, kterd se vztahuje k soucasné sezén¢, je uvedena v kapitole

6.1.2. V tomto pftipadé€ je podpora prodeje obsaZzena ve spoluprici s Pizzerii La Strada.
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6.1.4 Opatieni nastroje cena (price)

Podle analyz je cena néstrojem, ktery neni potieba jakymikoli opatfenimi zdokonalovat. Jak
jiz bylo zminéno, nastavené ceny jsou konkurenc¢ni vyhodou a pro nabizeny produkt, jaky di-

vadlo nabizi, je vyhovujici.

6.2 Navrh 2: Zavedeni nového produktu Sezéna smichu 2010/2011

V predeslé kapitole bylo zminéno, Ze opatfeni na zefektivnéni néstroje produkt marketingové-
ho mixu bude uveden v kapitole, kterd se vénuje marketingové kampani na produkt piedplat-

ného sezény 2010/2011.

Do série opatieni na zvySeni navstévnosti divadla Mald scéna Zlin bylo rozhodnuto o zavede-
ni specidlniho projektu — Zavedeni nového produktu Sezéna smichu 2010/2011.

Podstatou tohoto Navrhu je marketingovy plan uvedeni predplatného jako produktu, a tim
i ptizptisobeni veSkerych marketingovych aktivit produktu pfedplatné. Z vyse uvedeného vy-
plyva, Ze cilem této kampang je predstaveni nového produktu.

Tato reklamni kampan bude pfinosem nejen pro uvedeni produktu Sezény smichu 2010/2011
na trh, ale rovnéz zdokonaleni ndstroje marketingové komunikace (reklamy) v rdmci dlouho-

dobych marketingovych taktik, kampani a aktivit divadla.

6.2.1 Predstaveni nabizeného produktu

Predplatné jako produkt je sloZen ze dvou ¢ésti, které obsahuji tyto polozky:
¢ Informacni letdk predplatné Sezéna smichu 2010/2011

v

nabidku tituld na pfisti sez6énu a informace o nich,

- nabidku titull, které se prevadéji z minulych sezon,

- predbézné terminy uvedeni novych tituli,

- informace o mozZnostech piedplatného (5 volnych vstupii, 3 volné vstupy a k nim od-
povidajici bonusy volnych vstupll déti na pohadky),

- informace o cen¢ pfedplatného s moZnostmi slev,

- informace o moZnosti zakoupeni pfedplatného,

- kontakty na osoby povéiené prodejem predplatného,

- informace o divadle a o pfipravované sezon¢,

- pozvani feditelky na novou sezénu,
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- grafickd uprava informacniho letdku (logo a ndzev sezony, obrazky k ptedstavenim...).
e Kup6n predplatného Sezéna smichu 2010/2011

- arch pro zdznam uplatnénych volnych vstupit a bonusit pro déti na pohadkova predsta-

veni,

- cena kupénu,

- logo a ndzev sezdny.
Na zédkladé predchozich zkusenosti od divdkd, které potvrdilo i dotaznikové Setfeni (otdzka
¢. 10), preferuji divaci moznost predplatného s volnym vstupem, pied predplatnym, které je
rozdéleno do divackych skupin. Vedeni divadla se proto rozhodlo o setrvani ve formé pted-
platného s volnym vstupem (termin a inscenaci si voli divdk sdm) i v nové pfipravované sez6-

W

nc.

= T .l..l;‘ . - )
E ol Sezdna smichu 2010/2011 -

-

Obr. 20. Ndvrh loga pro predplatné nové sezony

[vlastni zpracovdni].

Motivem celého ptedplatného je smich. Tento obrazek je vSak jen nidvrhem. S realizaci ko-
ne¢né podoby loga se pocitd az koncem dubna. Graficka souboru dostala za kol vypracovat
veskeré tiskoviny spojené s predplatnym, tak aby v nich byl obsaZen ,,usmivajici se smajlik*,
jakoZto vSeobecné uznidvany emotikon veselé nalady a smichu. Motiv smajliku bude uveden

na vSech formach reklamy.
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Podstatou tohoto produktu je, Ze do okamZiku, neZ divak uhradi sumu v hodnoté¢ ceny pted-
platného, je ptredplatné jen informacni letdk. Akceptaci nabidky, resp. zaplacenim castky, ob-
drzi divék predplatitelsky kupon.

De facto mé produkt Predplatné Sezéna smichu 2010/2011 jesté dalsi slozku. Touto sloZkou
je samotny repertodr uvadény v nové sezoéné, tedy sluzba divdkovi (umélecky zdzitek). Pro-

strednictvim tohoto kupénu si divék tento zazitek predplati.

2 w2

6.2.2 Zavéry z analytické ¢asti vztazené na produkt (product)

Analyza nav§tévnosti

Z vysledkl analyzy navstévnosti plyne nasledujici:
e Pohadky jako samostatny Zanr maji vyS$i primérnou navstévnost v porovnani

s inscenacemi pro dospélé divaky
¢ Nejobliben¢jSim Zanrem vecernich inscenaci jsou komedie
¢ Divaktim chybi v divadle moznost shlédnout hostujici soubor
SWOT analyza
V této analyze nebyl produkt, soucast marketingového mixu divadla, zminovan az tak Casto.
Lze zde poznat kvalitni repertodr divadla. Stavajici nejvétsi hrozbou divadla v oblasti produk-
tu, je koncepce nového feditele Méstského divadla Zlin, kterd spociva ve znovu oZiveni Stu-
dia Z. Toto studio bude nabizet divakiim inscenace, které jsou v podobném Zanru, jaké uvadi
divadlo Mal4 scéna Zlin. Hrozba z odlivu divakt do tohoto prostoru je na misté.
Velky duraz je tfeba dat na pohddkova predstaveni. Pii pfevedeni inscenace do BCG matice,
byl by pomé&r mezi inscenacemi nasledujici:
Dojné kravy — pohadky (napt. Krkonosska pohadka),
Hvézdy — komedie v kratkém Case Zivotnosti (n€kolik repriz po premiéfe, napt. Rozpaky zu-

bafe Svatopluka Novéka),

Otazniky — cool dramata (Neidentifikovatelné lidské ostatky...),
Psi — divacky naro¢né dramata (napt. Lidumor),
PEST analyza
Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti ve vyhodnoceni PEST analyzy, je nutno se pii vybéru
a pripravé nové sezény, zamérit na vyuZiti soucasnych technologii v divadelni tvorbé, tzn.

pribliZzeni divadla mladym divaktm. Tito tvoii velkou ¢ast soucasnych divaku divadla.
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Dotaznikové Setieni
Z dotaznikového Setieni Ize vyvozovat pozadavky divakil na skladbu repertoaru divadla, tedy

charakteristice produktu.

Pozadavky divakd, které se vztahuji na nabizeny produkt (pfedplatné) maji ndsledujici sklad-

bu:

¢ Vice komedii

e Komorn¢jsi predstaveni

¢ Ptizpiisobeni repertodru prumérnému divakovi (veék okolo 30 ti let, vysokoskolsky vzdéla-
ny)

e Velky zdjem o pohadkova predstaveni

6.2.3 Formulovani cile

Divadlo Mala scéna Zlin se cestou predstaveni produktu Sezéna smichu 2010/2011 snazi vy-
volat vyssi podvédomi o pfipravované sezon€, o nasazeni novych tituld a zvySeni image diva-
dla.

Vyslednym cilem tohoto ndvrhu je zvySeni navStévnosti divadla, ziskdni vysSitho podilu na
trhu a vys$§i rentability na zdkladé vyssi ndvstévnosti.

Diléi cile:

e Zvyseni loajality divakt

e ZvySeni spontanni zndmosti divadla, hercii a repertodru

e Povzbuzeni a zdokonaleni marketingovych aktivit divadla

e Zasahnout reklamou a image divadla mladé publikum jako nejsilnéjsi cilovou skupinu
Casovym horizontem tohoto navrhu je rozmezi od 15. 6. 2010 do 30. 9. 2010. Veskeré aktivi-
ty ndvrhu budou vykondvény pravé v tomto horizontu. Toto ¢asové rozmezi bylo vybrdno na
zéklad¢ skute¢nosti, Ze v tomto obdobi vétSinou dochdzi v divadelnictvi k promotion nové

sezony — divdk ma moZnost vyuZit celé rozpéti divadelni sezény (zéti 2010 az cerven 2011).

6.2.4 Formulovani strategie

Strategiif marketingové kampang je zavedeni na trh nového produktu ve formé predplatného na
pristi sezénu (positioning).
Z vyse uvedenych zavéra jednotlivych analyz byla vytvorena skladba novych inscenaci pod

zastfeSujicim ndzvem Sezona smichu. Jedna se tedy o soubor komedidlnich predstaveni, které
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budou nabizeny jako slozky produktu predplatné. Tyto predstaveni budou nasazovany béhem
trvani celé sezony 2010/2011.

Skladba predstaveni v nové sezéné

Vzhledem k ndzvu pfipravované sezény, budou premiérami divadla Mald scéna Zlin v sezéné
2010/2011 ptevazné komedie. Divadlo si chce vSak zachovat svou tvar kvalitntho souboru
s kvalitnim repertoarem (i vzhledem k primémému divdkovi), proto nenabidne divakiim jen

laciné komedie, ale takové, které maji hlubsi pfesah nez jen humornou zépletku déje.

Tab. 20. Premiéry inscenaci v nové sezone.

Autor Nazev hry Inscenace| Zanr
Michael Frayn, Petr Zelenka |Herci vecerni komedie
David Gieselmann Pan Kolpert vecerni komedie
Woody Alan Cetral park West | vecerni komedie
Yasmina Reza Obraz vecerni komedie
Ondrej Sekora Ferda Mravenec détska Pohadka
Zden&k Smetana Réakosnicek détska pohadka

Tento prehled jesteé neni Uplny. Bude doplnéna premiéra pohdadky, kterou v soucasné dobé

vybird umélecky $éf divadla. Uzdvérka odevzdani ptipravovanych premiér je pocatek kvétna.

Z minulych sez6n se do repertodru zatadily tyto inscenace:

e Pohdadky: Kfemilek a Vochomiirka, Krkono$ska pohadka, Pejsek a kocicka trochu jinak

e Veclerni inscenace: Tti v tom, Vyroci, Spalova¢ mrtvol aneb Kabaret U Leoparda, Posledn{
ze zhavych milenci, Nebezpecné vztahy, Mezi nebem a Zenou

Vsechny nabizené tituly, at’ uZ z minulych sezdn, nebo ty, které se v sezéné pfisti budou pfi-

pravovat, jsou velmi zajimavé. Svoji atraktivitou maji velkou Sanci zvysit navStévnost ze své

podstaty.

Vyznamnym zpestfenim zejména vecernich her (v Komornim séle) je umisténi malych stolec-

ki do hledisté, aby méli divaci moznost se pii piredstaveni obcerstvit.

Formy marketingové komunikace nového produktu

Ukolem zavedeni nového produktu je:
e Zajisténi dostatecné informovanosti potencidlnich divakt divadla Mala scéna Zlin o nové

pripravované sezén¢
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® Zajisténi informovanosti o nabizenych titulech (zejména komedie)
e ZvySeni trzniho podilu v nav§tévnosti divadel v regionu Zlinsko
e Zatraktivnéni divadla mladym lidem

Vyse uvedené tkoly by mély zajistovat nasledujici formy marketingové komunikace.

6.2.5 Plakaty ve formatu A1 na plakatovacich plochach mésta Zlina

Dotaznikové Setfeni ukazuje cestu umisténi plakati nejen ve Zlin€ (13 plakatovacich ploch),
ale také v okruhu 20 kilometrd od Zlina. V tomto okruhu je totiz bydli§té 25 procent soucas-
nych divakt Malé scény Zlin, jak dokladaji odpovédi na otazku €. 14 v dotaznikovém Setteni.
Je to tedy cesta zaméfeni ndstrojii marketingové komunikace do vétsitho okruhu nez je v sou-
Casnosti.

K soucasnym 13 plochdm byly vybrany pro umisténi plakati ve formatu Al na novou sezénu
divadla byly plochy téchto mést:

¢ Otrokovice

¢ Napajedla

e Frystak

e Vizovice

Niésledujici tabulka ukazuje dohodnuté ceny za vylepeni plakatii v jednotlivych méstech.

Tab. 21. Ceny plakdtovacich ploch jednotlivych mést.

Celkovy Cena za
Mésto Forma vylepu/omezeni l? ;i‘:aléliiil lgl;ll; ekl:iitlll
ploch [K¢]
Otrokovice |cena za 1 tyden bez ptelepeni 20 28
Napajedla |neomezen¢, moznost pielepeni 4 50
Frystak neomezeng, moznost pielepeni 1 0
Vizovice |cenaza | tyden, moZnost pielepeni 5 24

Castka za vylep plakatt formatu Al je celkovou &dstkou za 4 mésice vyndsobenou v poméru
k jednotlivym cendm. Konkrétni rozloZeni plakatii po jednotlivych méstech ukazuje nésleduji-

ci tabulka.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

Tab. 22. Prehled cdstek za vylepeni plakdtii.

. Celkova cena
9 Celkovy pocet .
Meésto vers za plakaty
vyuzitych ploch [K&]

Otrokovice 10 4480
Napajedla 4 800
Frystak 1 0
Vizovice 5 480

Jak jiz bylo zminéno, plakaty budou vylepeny po dobu trvani ndvrhu 2.

Od tohoto zdméru ocekéavd divadlo zvySeni podvédomi o novém ptredplatném ve méstech
v blizkosti Zlina, které byly jakymikoliv néstroji marketingové komunikace divadla doposud
opomijeny.

Touto cestou se oteviraji i moznosti vyuziti téchto plakatovacich ploch i pro bézné meésicni
plakéty v nové sezoné.

Zvyseni nakladd na reklamu vyvolané vyssimi aktivitami marketingové komunikace jsou uve-

deny v posledni ¢asti diplomové prace, tedy v ndkladové analyze projektovych zaméra.

6.2.6 Venkovni a mobilni reklama

Vedeni divadla se rozhodlo o zvySeni marketingové komunikace ve formé reklamy. Tomuto
zaméru urcilo ¢ast ze svych finan¢nich prostfedkti. Ze vSech nabidek spolecnosti, které se ve
Zlin¢ zabyvaji reklamou, byly pracovniky marketingu divadla vybrany ke spolupréci tyto spo-
le¢nosti: Dopravni spolecnost Zlin-Otrokovice, s. r. 0. a FALCON media, s. 1. 0.

Jako formy reklamy byly vybrany outdoorové nosice (venkovni billboardy), city light vitriny
a mobilni reklama na vozidlech MHD.

Jedna se o kombinaci staciondrni venkovni reklamy na lukrativnich mistech v centru Zlina,
doplnénou o mobilni reklamu na vozidlech MHD, ktera zvysi atraktivnost a dosah plisobnosti
reklamy.

Na grafika bude kladen duraz, aby grafickd podoba reklamy byla v mladém a veselém duchu.
Témito charakteristikami je tfeba divadlo prezentovat, jelikoZ tohle soucasni divéci od divadla
Malé scéna Zlin oCekdvaji. Toto je totiz cilova skupina divadla: mladi lidé, ktefi se chtéji ba-

vit.
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Venkovni reklama

Pro zajisténi této formy reklamy byla vybrana spole¢nost FALCON media, s. r. 0. Pomoci této

spole€nosti vznikne divadlu venkovni reklama, kterd je uvedena v nasledujici tabulce.

Tab. 23. Rozpocet a umisteni vybranych forem venkovni reklamy.

Cena
ronajmu Cena
Druh reklamy Umisténi reklamy P v . | celkem
za mésic [K&]
[K¢]
Billboard Silnice 1/49 smér Zlin — Otrokovice 5160 20640
Billboard plocha na Velkém kin¢ Zlin — centrum 5160 20640
City light vitrina | ulice Sokolsk4, plocha na zdi Hotelu Sallon 5160 20640

Dalsi néklady spojené s instalaci venkovni reklamy 960 K¢ za tisk 1 ks plakatu pro billboardy
a 600 K¢ za tisk 1 ks plakatu city light vitriny. Tuto instalaci zajistuje rovnéZ spolecnost
FALCON media, s. r. 0. Celkova ¢astka tisku plakatu spolu s prondjmu po celou dobu realiza-
ce reklamy je 64 440 K¢.

Niasleduje popis vybranych forem venkovni reklamy zajiSténé spolecnosti FALCON media,

S.I.0.

Silnice 1/49 smér Zlin — Otrokovice
Jedna se o billboard pied Otrokovicemi, ktery je viditelny jak z hlavni silnice smérem ze Zli-
na, tak z vlaku smérem do Otrokovic. Hlavni cilovou skupinou pisobnosti této reklamy jsou

obyvatelé Otrokovic a lidé cestujici do zaméstnani a kol v Otrokovicich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

Obr. 21. Umisténi billboardu na silnici 1/49 smér Zlin — Ot-
rokovice [14].

Plocha na Velkém kin€ Zlin — centrum

Touto plochou je billboard, ktery je umistén na Celni stén¢ Velkého kina u hlavniho vchodu.
Tento billboard je viditelny z Namésti Prace a ze silnice ¢. 497. Hlavni cilovou skupinou jsou

studenti UTB, obyvatelé v dané oblasti a lidé cestujici do zamé&stnén{ touto silnici.

Obr. 22. Umisteni billboardu na Velkém kiné Zlin [14].
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Ulice Sokolska, vitrina na zdi Hotelu Sallon

Tato city light vitrina je umisténa na rohu boc¢ni stény Hotelu Salon, je tedy viditelnd ze silnice
¢. 490 na ulici Sokolskd, ze zastivky MHD a chodniku soubéZnym se silnici. Cilovou skupi-
nou jsou obyvatelé ¢asti Zlina Cigdnov a rovnéz lidé pftijizdéjici po silnici smérem z FrysStaku.
Tento prostor se vyznacuje vysokou hustotou silni¢niho provozu, a tim i tvorbou dopravnich

kolon. Proto je toto umisténi city light vitriny pro potieby divadla vyhovujici.

Obr. 23. Umisteni vitriny na Hotelu Sallon v centru Zlina

[14].

Mobilni reklama

Pro zajiSténi této formy reklamy byla vybrdna spole¢nost Dopravni podnik Zlin-Otrokovice,
s. . 0. Pomoci této spolecnosti vznikne divadlu mobilni reklama, kterd bude umisténa na zad-
nich ¢astech autobust.

Na trhu mobilni reklamy existuje spousta firem, které se témito sluzZbami zabyvaji. Svou na-
bidku polepeni trolejbusti nabidla i spolecnost MOBILBOARD, s. r. o., kterd vyuZiva
k polepeni vozidel MHD vsechny dopravni podniky po republice, takZe i ten zlinsky. Cenova
nabidka této spolecnosti byla vys§i nez nabidka Dopravni podnik Zlin-Otrokovice,
S. 1. 0. pravé hodnotu své marZe. Vybér zajisténi mobilni reklamy spolecnosti Dopravni pod-

nik Zlin-Otrokovice, s. 1. 0. byl proto opodstatnény. [18]
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Obr. 24. Ndhled mobilni reklamy na zadnich cdstech autobu-
su [14].

Pro tuto konkrétni formu reklamy byl vybrdn néasledujici slogan ,,Vezeme Vam haldy smi-

chu®. Obrazek ¢. 20. naznacuje nakres grafické podoby reklamy na zadni ¢asti vozidel.

. vezeme vam haldy smichu..”

Predplatne 2010/2011
SEZONA SMicHU

D7 Vagffo ;
Ma la scéna
Zlin

Obr. 25. Ndcrt grafické podoby reklamy na autobusech

[vlastni zpracovdni].

skych ¢asti mésta Zlina. Rozmisténi linek autobust a kalkulace ndkladt predstavuje tabulka

¢. 18.
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Tab. 24. Rozmisteéni linek autobusi a kalkulace ndkladii mobilni reklamy.

. Cena Cena in- | Cena cel-
Cislo ‘e
. - proniajmu | stalace a kem za
linky Smér linky v PN .
autobusu za mésic | umisténi linku
[K¢] [K¢] [K¢]
31| Jaroslavice -Filmové ateliéry-to¢na 3 500 4500 18 500
35 Sportov1}1 hala Kostelec 14zné - Stipa — 3500 4500 18 500
Velikova

Dtivodem umisténi reklamy na tyto linky je vyuZziti potencidlu mobilni reklamy, a tim i jeji
pusobnosti v piiméstskych ¢astech Zlina.
Celkova c¢astka za mobilni reklamy u Dopravni spolecnosti Zlin-Otrokovice, s. r. 0. ¢ini cel-

kem 37 000 K¢.

6.2.7 Distribuce informaénich letaka

Distribuce informacnich letdkt k novému predplatnému je kazdorocni zélezitosti. Jeji aktivity
jsou vSak opé€t zaméteny jen na uzky vyhrazeny prostor, podobn¢ jako tomu je v pfipadé¢ pla-
katovacich ploch.

Informacni letdky pro novou sezénu budou vytistény v ndkladu 2 000 ks. Pfedem urenymi
¢leny divadelniho souboru budou distribuovany tyto letdky do riznych instituci urcenych uve-

denych mést.

Tab. 25. Rozdéleni oblasti pri distribuci letdkii.

Jméno ¢lena souboru Mésto POé‘:}fﬁ li:tt;)l:frlnaé-
Richard Velisek Napajedla, Otrokovice 400
Irena Garlikova Vizovice, Frystak 400
Hana Mrazkova, Renata Svrékova | Zlin 1200

Prostory nebo instituce, na které se bude distribuce letaki zamé&fovat, jsou Skoly, méstské tra-
dy, zdravotnickd zafizeni, vestibuly vétSich ndkupnich center uvedenych mést (umoZnuji-li
vyuZziti prostor pro tyto tcely), vEtsi firmy.

V prubéhu plisobnosti projektu, tedy od poloviny ¢ervna do konce zai{, bude distribuce infor-

macnich letdkt probihat ve dvou etapach. Prvni na pocatku (2. polovina Cervna) a druhd na
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7

konci obdobi (2. polovina z&i{) trvani projektu. RozloZeni distribuce do téchto krajnich bodu
ma za nasledek osloveni zejména Skol (na konci a pocatku Skolnich rokit), a rovnéz vylouceni
vyS8i absence pracovnikili na dfadech a ve firmach z diivodu letni dovolené.

Na zdklad¢ uspécht z rozsiteni a zajiSténi prostor na jednotlivych mist pro distribuci, se mo-
hou tyto mista vyuZzivat i pro distribuci mési¢nich programii v pribéhu nové sezony.

V takovém piipadé€ by bylo nutno vytvofit novy tym, ktery by distribuci zajiStoval a staral se

o jeji pravidelnost.

6.2.8 PR aktivity s podporou informovanosti o nové sezéné

Soucasti projektu jsou taktéZ PR aktivity spojené s podporou informovanosti vefejnosti o pfi-
pravované sezoné.

PR aktivity pro tento projekt byly vybrany:

o Tiskové zpravy

e SoutéZe o predplatné v regiondlnim tisku

e Usporadani tiskové konference

¢ Priivod méstem na konci sezény 2009/2010

Tiskové zpravy

Vzhledem k tomu, Ze jiZ tiskové zpravy (jak bylo jiZ zminéno v bodu 6.1.3.2.) funguji, bude
zahdjeno jejich zaméfeni na podporu nové sezoény v Case uréeném navrhu zavedeni nového
produktu Sezéna smichu 2010/2011. Jejich obsahem budou informace tykajici se nabidky
novych titulti divadla doplnéné o obrazek loga tohoto ptedplatného.

Tiskové zpravy budou zasildny na jizZ existujici seznam redaktort regionalnich novin a ¢asopi-
su.

Realizaci téchto tiskovych zprav bude mit v kompetenci jmenovany tiskovy mluvci divadla.
SoutéZe o ptedplatné v regiondlnim tisku

Jako novinka v oblasti PR aktivit budou zatfazeny v prab¢hu trvani projektu soutéze o pred-
platné. SoutéZze budou probihat v podob€ zvetfejnéni otdzky ve dvou regiondlnich novinéch.
Ctenafi budou mit moZnost vybirat odpovéd® ze ¥ nabizenych variant. Své odpovédi budou
moci zasilat pomoci SMS ve specifickém tvaru na telefonni ¢islo redakce.

Ctendt, ktery posle spravnou odpovéd’ jako prvni, obdrzi zdarma jeden kus piedplatného Se-
zona smichu 2010/2011 s péti volnymi vstupy. K vyzvednuti je bude mit v redakci konkrétni-

ho denniho tisku.
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Jako partnery této soutézZe byly domluveny dv¢ redakce regionalnich tiski:

¢ Sedmicka, kontaktni osobou je redaktor Pavel Stojar

e Mlada fronta Dnes, kontaktni osobou je redaktorka Martina Mal4

Tiskovym mluvéim divadla jsou jiz vSechny detaily s uvedenymi redaktory dohodnuty.
Ctenafské soutéZe v regiondlnim tisku je dalif moznd PR aktivita, které by je moZno rovnéz
vyuZzit i v prubéhu piisti sezony. Management divadla se proto rozhodl tuto ¢innost zatadit do

s s

portfolia aktivit tiskového mluvéiho divadla s platnosti od zafi 2010, tedy od pocatku nové
sezony. Naplni této Cinnost budou soutéze o vstupenky na jednotliva predstaveni v piisti se-
z0né.

Pruvod méstem na konci sezény 2009/201

V Cervnu roku 2009 probéhl pochod centrem mésta Zlina s transparenty na novou sezénu
2009/2010. Tento pravod se shledal s velkym ohlasem vefejnosti.

Divadlo se proto rozhodlo zorganizovat koncem cervna novy privod méstem, u kterého by
byla snaha jej tentokrat vice medializovat. Nazev tohoto privodu méstem dostane nazev Re-
voluce smichu. Clenové souboru tak jako v minulém roce vyjdou v kostymech do ulic
s transparenty, které budou obsahovat hesla tykajici se pfipravované sezony.

Naméty hesel transparentl jsou tyto:

® Zacnéte se smat!

¢ Revoluce smichu na Malé scéné

e Bavit Vés nds bavi!

Celkové je privod pojaty jako recese. Divadlo Malé scéna Zlin, uz jen ze svého statutu diva-
dla a divicky vnimané mladistvé atmosféie, si podobnou recesi mize dovolit. Napldnovan{
tohoto privodu méstem je o to veselejsi, nebot’ bude uskute¢nén cca 14 dnl po celostéitnich
volbach do poslanecké snémovny.

Jako v minulém roce, bude privod provédzen Zivou kapelou. Priivod se povede celym centrem
meésta v mistech, které jsou znamy vyssi koncentraci lidi (Namésti Miru, Namésti Prace, byva-
ly aredl Svitu...).

Oproti pravodu, ktery probéhnul v minulém roce, bude tento priivod doprovazen profesiondl-
nim fotografem. Po skonc¢eni privodu bude zasldna tiskovd zprdva vSem redaktortim, na néz
ma divadlo dostupné kontakty. Tito redaktofi budou tyden pred zacitkem privodu o akci in-

formovani, aby mé¢li moZnost se ji sami zicastnit.
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Obr. 26. Fotografie zprivodu méstem na konci sezony

2009/2010.

6.2.9 Cena piedplatného Sezéna smichu 2010/2011

Predplatné na novou sezénu nepatrn¢€ podrazi v porovnani s cenami v aktudlni sezéné. Nasle-

dujici tabulka ukazuje zmény v cenéch jak ptedplatného, tak jednordzovych vstupenek.

Tab. 26. Prehled cen predplatného a jednordzovych vstupii v sezone 2010/2011.

. PIna cena Zvyhodnéna cena
Druh vstupného [K&] (K¢
Vecerni predstaveni — jednordzové 100 70
Pohéidky — jednordzové 70 déti do 3 let zdarma
Predplatné (5 vstupit) 320 260
Predplatné (3 vstupy) 200 170

Do nové sezény se prozatim nepocitd s Zadnou formou podpory prodeje, kterd by byla vici
nastavenym cendm piedplatného kontraproduktivni.

I po nepatrném zvySeni cen si divadlo zachova konkurencni vyhodu néstroje cena.
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6.3 Nakladova analyza projektovych zaméru

Vzhledem k vysokym ndkladtim, které divadlo ma na sviij provoz, byl vybér projektovych
zamért tomuto faktu zohlednén. V prvni ¢asti diplomového projektu Vytvoieni koncepce
marketingového mixu v sérii opatieni pro vyssi vyuZiti jeho néstroji v aktudlni sezong, doslo
jen k reorganizaci Cinnosti jednotlivych ¢lenti souboru a vedeni divadla. Finan¢ni prostfedky
byly vyuZity minimélné.

Druha ¢ést diplomového projektu Zavedeni nového produktu Sezéna smichu 2010/2011 se

vsak neobejde bez vyuZiti vyssich financnich prostiedki.

6.3.1 Nakladova analyza navrhu 1: Vytvoieni koncepce marketingového mixu

Jedinou poloZzkou, kterd byla z marketingového rozpoctu vy€lenéna, je ¢astka 3 000 K¢ za
ndvrh a realizaci informacniho banneru u pokladny (kapitola 6.1.3.3. Osobni prodej).

Vsechna zbyla opatieni jsou zdleZitostmi reorganizace prostoru a ¢innosti jednotlivych ¢lent
divadla. U téchto opatfeni je vyuZita silnd stranka divadla S3, tedy potencidl dobrovolnikd,

ktef jsou ochotni divadlu pomoci zdarma.

6.3.2 Nakladova analyza navrhu 2: Zavedeni nového produktu Sezéna smichu

2010/2011

Néklady na tento projekt jsou omezeny jen na ndklady na zajiSténi vSech forem reklamy
a ostatnich forem komunika¢ntho mixu.

Niésledujici tabulka ukazuje souhrn nékladii spojenych s realizaci navrhu 2.
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Tab. 27. Prehled ndkl. poloZek ndvrhu 2: Zavedeni nového produktu Sezona smichu

2010/2011.

Nakladova polozka Popis nakladové polozky ([3121;;1
Préce grafika na projektu :/eeréilgleerrén grafické prace spolu s grafickym ma- 5000
Vylep plakété formatu Al frtlal};celgldni mésicni ndklady vylepeni na 13 14 000
Vylep plakatt formatu Al nov¢ vytvorené plochy mimo Zlin 5760
Tisk informac¢nich letdkt a kupént | hmotnd podoba nabizeného produktu 5 000
Venkovni reklama doba ptisobnosti 4 mésice 64 440
Mobilni reklama doba ptsobnosti 4 méesice 37 000
Sluzby fotografa foceni privodu 1 000

Celkova castka ndkladii na realizaci obou projektt je 132 200 K¢&. Tuto ¢astku si stanovilo
divadlo Mala scéna Zlin jako vychozi pro tento projekt. K této rekordni sumé pro marketing
tohoto divadla napomohly finan¢ni podpory spolecnosti EkoSolar, s. r. 0. a dobrovolného
svazku obci Region Zlinsko.

Zbytek obdrzenych financnich podpor, které zajistil fundraising tym, bude vyuZito na provoz-
ni néklady divadla.

I kdyzZ jsou naklady na realizace novych piredstaveni ndklady pfipravované sezony, jsou to
ndklady provozni a nevztahuji se totiz k projektim, které maji charakter marketingovy. Ne-
hled¢ na to, Ze presnd vySe ndkladii za predstaveni (¢astka pro rezii, vytvarnika, kulisy, kos-

tymy...) je zndma aZz béhem realizace samotné.

6.3.3 Rizikova analyza projektu

Rizikova analyza oznacuje skupinu a vysi rizika, které by mohlo projekt ohrozit.
Rizikovy faktor:
A —nizky

B — stfedni

C — vysoky
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Tab. 28. Rizikovd analyza projektu

. ,. | Pravdépo-
C.I.Slo Druh rizika Y}jse dobnost
rizika rizika ,

vyskytu

1 | Nedostatek finan¢nich prostiedka pro realizaci projektu A A

2 | Neschopnost realizace projektu po strance lidskych zdroji B A
Neschopnost realizace projektu po strdnce materidlnich

3 o A A
zdrojt

4 | Navyseni cen ndkladovych poloZek projektu B B

5 | Zvyseni probléml komunikace s pronajimatelem objektu C C

6 | Neakceptovani projektovych zaméra ze strany divaka B B

7 | Nedostatek ¢asu pro realizaci projektu A A

Hodnoceni jednotlivych rizik

Riziko €. 1.

Finanéni prostfedky urcené pro financovani projektovych zaméri jsou z jistych a potvrzenych
zdrojii. Jedna se o spolecnosti (v jednom piipadé dobrovolny svazek obci), které poskytuji
divadlu Mal4 scéna Zlin finan¢ni prostfedky pravidelné. Na zdklad€ tohoto faktu jsou hodno-
ceni s pravdépodobnosti tohoto rizika nizké.

Riziko €. 2.

Riziko v podobé neschopnosti lidského potencidlu divadla dosdhnout naplnéni cili projektu je
stiedni, jelikoz n¢kolik dil¢ich krokli obou ndvrhii projektu vyzaduje vyS$si miru vzdélanosti
a zkuSenosti v oboru marketing, kterych néktefi ¢lenové tymu nejsou vybaveni. Rovnéz vyza-
duje celd realizace projektu, zejména dohled a kontrola na plnéni dil¢ich tkoni, vysokou miru
manazerskych aktivit. Hodnota tohoto rizika byla oznacena jako stfedni. AvSak pravdépodob-
nost tohoto rizika je nizka, jelikoz v tomto piipad¢ se projevi velkd loajalita ¢lent divadla
k divadlu samotnému. Motivace ¢lent divadla k podpote divadla, i téch marketingové neeru-
dovanych, je vysoka

Riziko ¢. 3.

Riziko v podobé¢ neschopnosti realizace projektu po strance materidlnich zdrojl je méalo prav-
dépodobné a rovnéz neni tfeba se ho velmi obdvat. Vybavenost materidlnimi zdroji, které si
realizace projektu vyzaduje, je dostatecnd. Financni prostiedky pro ndkup a zajiSténi materidl-

nich zdroju jsou rovnéz dostatecné.
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Riziko ¢. 4.

NavySeni cen nakladovych polozek projektt je rizikem, kterého je mozno se obdvat, jelikoz
konecné ceny jsou ndstrojem dodavatelskych firem. Ceny uvedené v ndkladové analyze jsou
ceny upravené po jedndnich s obchodnimi zastupci. Eliminaci tohoto rizika lze provést co
necasné¢jSim terminem podpisu smlouvy se spole¢nostmi, které reklamu zajist'uji. Naklady na
tisk propagacnich materiélii jsou stanoveny na zdkladé kalkulaci obou spolecnosti.

Riziko €. 5.

Zvyseni problémt komunikace s pronajimatelem objektu je rizikem, které ma velkou pravde-
podobnost a ptiklddd se mu i velky vyznam. Vzhledem k bliZicimu se konci $kolniho roku, je
moznost, 7e omezeni v podob& vyuZiti prostoru v budové ZUS bude citelngjsi, nez je tomu
doposud. Neexistuje totiZ nastroj, jakym je moZnost rezervace presnych termini k vyuziti pro-
storu obou sald pro potieby divadla. SniZenim poctu hracich dnli v mésici by bylo zna¢nou
komplikaci projektovych cilt, jelikoZ cetnost uvadéni jednotlivych her je zdkladem uspéchu
dosazeni téchto cilii. ReSenim této situace se nabizi zapoéit jednani s vedenim ZUS Stefdni-
kova o pfesném vyhrazeni termint pro potieby divadla.

Riziko €. 6.

Reakce zdkaznikd na jakékoli formy reklamy jakékoli firmy jsou nevyzpytatelné. Prevenci
proti tomuto riziku je kvalitni marketingovy vyzkum. Dotaznikové Setfeni, které bylo prove-
deno, urcilo dostate¢né pozadavky stavajicich divaki. Existuje vSak skupina obyvatel, ktefi
doposud divadlo nenavstivili. U tohoto okruhu potencidlnich divdki mizZe nastat riziko neak-
ceptovani nabidky divadla. K tomuto riziku mtzeme pfifadit jesté¢ vysokou konkurenci
v podobé Méstském divadle Zlin a jeho nabidkou piedplatného pro novou sezénu.

Eliminaci tohoto rizika je disledné a v€asné plnéni vSech ikont projektu.

Riziko €. 7.

Riziko v podobé& nedostatku €asu pro realizaci projektu je minimdlni. Pldnovani projektu bylo

zapocato s dostateCnym predstihem. Jednotlivé kroky nejsou Casoveé narocné.
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6.4 Systém méieni a kontroly dosazenych cili projektovych zamér.

Me¢tenim tspésnosti dosazenych cilit obou projektovych zdmért jsou tyto hlediska:

e Mc¢feni celkového prodeje predplatného nové sezény

e Me¢éfeni primérného poctu divaki vecernich inscenaci v nové sezoné

e Me¢feni primérného poctu divaki pohddkovych inscenaci v nové sezéné

Pravidelnym meési¢nim méfenim dspésnosti dosazenych cilti budou odpovédni tito Clenové
divadla: Richard Velisek, Irena Garlikovéd a Renata Svrékova.

Systém kontroly bude uplatiiovan na pravidelnych poradiach celého organiza¢niho tymu diva-
dla, kdy jednotlivé tymy i jednotlivci budou predkladat své mési¢ni aktivity, za néZ zodpovi-

daji.
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ZAVER

Béhem vypracovavani diplomové price jsem zjistil, Ze marketingu v divadle Malé scéna Zlin
nebyla doposud vénovéana dostatecna pozornost. Veskeré aktivity ve sméru vyuZiti nastroju
marketingového mixu byly vytvofeny bez jakékoliv koncepce a v celkové vyjadieni byly ne-
dostatecné.

V analytické ¢asti jsou popsdny vyhody divadla, kterych jsem se snazil vyuZit pfi sestavovani
dil¢ich krokt tohoto projektu. Témito vyhodami je ndstroj cena (v podobé nizkého vstupné-
ho), nastroj misto (ptatelskd atmosféra divadla, komorni inscenace), zajimava nabidka reper-
todru jako ndstroj produkt a loajalita ¢lenti ob¢anského sdruzeni jako moZny prostiedek na-
stroje lidé.

Projektovd Cast se zaméfila na vySsi vyuziti stavajicich nédstroji a doplnila je o ty doposud
nevyuZzivané. Doplnéna byla zejména oblast vyuZiti ndstroje marketingové komunikace.
Nastaveni vyssiho vyuZziti jednotlivych nastrojit bylo fesSeno v soucasnych podminkach diva-
dla, které zejména v néstroji misto jsou nedostatecné. Pro zlepSeni podminek i tohoto néstroje
byl vytvoren navrh, ktery by byl podle mého ndzoru idedlnim feSenim celé problematiky. Ten-
to ndvrh vSak ztroskotal na jeho zna¢né finan¢ni narocnosti. Navrhem bylo pfesunuti divadla
do jiného prostoru s vy$$i moznosti jeho vyuZiti.

Vysledny projekt jsem se rozhodnul rozlozit do dvou navrhi, které se snazi o maximalizaci
vyuziti nastroji marketingového mixu ve dvou obdobich. Prvni ndvrh se vztahuje k soucasné
divadelni sezén¢ a druhy k sezén€ pripravované. Pfi nastaveni projektu jsem vychézel ze sou-
¢asnych podminek divadla, které byly definovéany v analytické ¢4sti.

Projektova ¢ast rovnéz nastavuje koncepci managerskych aktivit, a to zejména v pravidelném
méteni vysledkit a kontrole nastavenych krokli vys$siho vyuzivani nastroji marketingového
mixu.

Nékladova i rizikova analyza naznacuji, Ze oba navrhy projektu jsou realizovatelné a apliko-
vatelné na soucasné podminky, ve kterych se divadlo nachazi. Rovnéz se v tuto chvili oba
navrhy jevi jako jedind mozna feSeni.

Pisobeni na divaky a zvySovani jejich navstévnosti je soustavny a dlouhotrvajici proces. Ten-
to projekt je vychozim impulzem k oZiveni a hlavné utuZeni marketingovych aktivit uvnitf

divadla. Vypracovani této diplomové prace je jednim z kroki na cesté k uspéchu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
MSZ  Malé scéna Zlin.

ZUS  Zékladni umélecka Skola

PR Public relations (vztahy s vefejnosti)

VIP  Very important person (velmi dilezita osoba)

MM  Marketingovy mix

UTB  Univerzita Tomése Bati

SMS  Short Message Service (zkratka pro textovou zpravu zasilanou prostfednictvim

mobilnich telefonu
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7’

,

TABULKA INSCENACI V JEDNOTLIVYCH LETECH

,

PRILOHAPI

W

Poiet Pramérny Pocet | Priumérny Poiet | Primnérny
. Pocet uvedeni pocet Pocet |uvedeniv pocet Pocet uvedeni v pocet
Nazev inscenace Zimr diviaki vIioce divaki divaki roce divaloi divaku roce divakn
SeZOna SeZOna SeZ0na SeZona SeZ0na SeZona SeZOna SeZOna SezZona
2006/2007 | 2006/2007 | 2006/2007 | 2007/2008 | 2007/2008 | 2007,/2008 | 2008/2009 | 2008/2002 | 2008/2009
Fip1 dlouha puntocha pohadka Fa4 9 85 172 4 43 329 S 41
U nas v Mesvarove pohadka 334 5 67 163 P 32
Pejsek a koficka pohadka 484 3 61 398 9 44
Trygiik Petiik pohadka 333 5 67
Krkonogska pohadka pohadka 558 2 279 821 10 22
Lodrey drahokamen pohadka 241 5 48 198 i 33
Ormitologie tragikomedie T 5 15 58 4 15
Blizkost v pokusech drama 224 2 28 43 2 22
Kdvi tanfila. .. drama 63 Z 32
Stibroy vitr drama 123 3 43 52 2 26
Mebezpetné vatahy drama 304 10 30
Lidumor cool drama 50 2 25
Ostatky cool drama 241 11 22
Zenitha komedie 89 4 22 60 3 20
Horled linka TETIE 267 11 24 186 4 47
Mezi nebetn a Zenou komedie 158 5 32 | 132 7 27
Sicl komedie 112 3 14 70 5 14
Rozpaky mubate SN wﬂMMMWE 327 6 55 366 12 31
M_NMMNH_ ze Zhavych komedie 330 10 33
WVyrodi komedie 121 3 40




PRILOHA P I: ONLINE DOTAZNIK

Dotaznik Mald scéna Zlin Suwanka & 1z 5

vazeni divaci,
v zajmu Zivalithiovani sluzeb nabizenych divadliem Mala scéna Zlin, si Vas dovolujeme
pozadat o spolupréaci. Touto spolupraci je vypinéni kratkého informativniho dotazniku

Vyplngni dotazniku nezabere vice jak & minut,

Po vyhodnoceni tohote dotazniku se budeme moci vice pfizplsobit Vasim pfanim a
poZadavkim...

Na konci tohoto emailu najdete odkaz {link) - podirZeny fadek zacinajict https:Y... Po kliknuti
na tento odkaz se Vam objevi nové okno, ve kterém miZete odpovidat na dotazy.

Pro neanglittinafe malé vysvatleni - moznost "other”" znamena "jinou moZnost", kiera neni v
nahidce moznych cdpovédi, ale radi byste |i jako odpovéd uvedli.

Dotaznik ukongite kliknutim na politko SUBMIT.

Vasich nazorll si cenime a za vypInéni dotazniku pfedem dékujeme!

Za divadlo Mald scéna Zlin - Richard Velisek.

Jake divadeini Zanry preferujete?
uvedte | vice meZnost

—_ komedie
__ satira

" kabaret
7 muzikal
T ragadie

I drama

Co Vas piredevsim vede k navstévé pfedstaveni v divadle Mala scéna Zlin?
uvedte i vice moZnast

dobré recenze
doporugen( znamych
' dobra pfedchozi zkusenost z podabnych pfedstaveni tohoto divadia
kvalitni herecky soubor
Jméno reZiséra
zajimavy titul
pfijemna atmosfera v divadle
__ je to vzdy nahodna volba

i Ostatni:

htips:/ispreadsheets.google.comfview formZhi=cs&formkey dRtSNVImMZIpreDNRSXKIDel..  15.4.2010
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Z jakych zdrojl dostavate informace o terminech pfedstaveni divadla Mala scéna Zlin?
uvedie | vice moZnosti

z plakatd

z GasopisU (napf. 7miéka, InZiin...)
[t z kulturnich rubrik dennich tiskd

2 www stranek Malé sceny Zlin
I od znamych, piatel, kolegll z prace
I} nechavam si program zasllat emailem

i Ostatni:

Myslite si, ze je ve zlinskych médiich (noviny, &asopisy, rédio} vénovan dostateény
prostor divadiu Miala scéna Zlin?

" ano

S ne

Jaké jiné divadlo ve Zling a jeho okoli pravidelné navstévujete?
uvedie jednu z moinosti

{ '+ Méstske divadio Zlin

Slovacké divadic Uherské Hradisté
Hofmanove divadlo Uherské Hradiéié
inscenace v klubu Zelenatova Sopa Zlin

. Ostatni:

Proé navstévujete pravé toto divadlo (vyhér z pfedes|é otazky)?
uvedte Vas nazor

Odkud ptedeviim &erpate informace o programu Yami vybraného divadla (Va8 vybér z
predesiych 2 otazek)?
uvedie i vice moinost

 Z kulturnich vyhledavaél na internetu

s wwaw stranek Vami vybraneho divadla

hitps://spreadshects.google.com/viewformhi~esé&formkey=dEt5SNVOmZlpre DNRSX13¢jl...  15.4.2010
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z casopistl
z kulturnich rubrilk dennich tiskd

Tz plakat

"1 nechavate si zasilat program emailem
z reglonalnich radii

~ Ostaini:

Nabizi podle Vas divadlo Mala scéna Zlin néco, co jind divadla nemajiinenabizeji?
uvedte Vas nazor

Jakou z uvedenych zmén byste na Ralé scéné nejvice uvital{a)?
uvedie | vice moinosti

7 vice komedi

™™ vice dramatickych her

I jiny prostor {napf. v centru Zlna)

7 vyESi Cetnost predstavenT v tydnu
delsi ctevirasi doba divadelni kavamy

"I ob&erstveni béhem pledstaveni (stolky v hledigti)

" wyEsi kapacita parkovisté

QOstatni:

Je pro Vas zajimava nabidka Pfedplainé 2009/2010 divadla Mala scéna Zlin?
uvedte jednu z moZnosti

\ ano, libi se mi moznost volného vybéru predstaveni (bez omezeni skupin)
ne, nabidka mé nezaujala

 ne, vlasinim piedplainé jiného divadla
ne, do divadla nechodim pravidelne

- neslysel(a) jsem o této nabidce

Jak vnimate inscenace divadla Mala scéna Zlin uvadéné ve zlinském v klubu Loft 577

https://spreadsheets.google. com/viewform?hl=cs& [ormkey- dLiSN VOMZIpre DNRSXIDejl..  15.4.2010



Dotaznik Mala scéna Zlin

{pod Archou)?
uvedte jednu z moZnosti

Jakou jinou kulturni alternativu volite ve Zling nejtastéji?

na pfedstaveni Malé scény chodim jen tam

libi se mi dalsi moznost prezentace divadla, chodim na MS i do Loftu

pfedstaveni v Loftu 577 mi nevyhovu]i - akusticky, vyhled divaka

. preferdji insenace uvadéne na Malé scéné

uvedts jednu z mainasii

kino

/" koncerty popularni (i rock) hudby

" koncerty vaZné hudby
" galerie a vystavy

: Ostatni:

Zafadte svuj w8k do pfislusné kategorie

" do 20ti let

21-30 let
31-40 let

. 41-80 et

vice nez 51 let

Jake je Vase misto bydlisté?

: Zlin

R

. mésto (obec) do 20 km od Zlina

- mésto (obec) nad 20 km od Ziina

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdeélani?

< zakladni

" stfedogkolské (vyudni list)

" stfedoskolské (maturita)

" vy$si odborné

" vysokogkolske

Jste?

Stranka & 425

https://spreadshects google.com/viewform7h[=cs&formkey=d SN VIMZIpre DNRSX1Dejl...  15.4.2010
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| Odesla: |

hitps://spreadshects. google.com/viewlorm?hl=cs&formkey=dE{SNVImZIpre DNRSX1D¢jl...  15.4.2010



