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ABSTRAKT

Ve své diplomové praci se zabyvam moznostmi propagace opery mezi mladymi lidmi.
Teoretickd ¢ast obsahuje resersi odborné literatury tykajici se d¢jin opery, art marketingu a
marketingovych komunikaci s diirazem na komunikaci prostfednictvim internetu. V teoretické
¢asti rovnéz popisuji skupinu, na kterou bude cilen novy navrh komunika¢ni kampang.
Prakticka cast obsahuje situa¢ni analyzu soucasného stavu, kritickou analyzu produktu
urcené¢ho cilové skupiné a analyzu videoklipu, které tuto nabidku propaguje. Na zakladé
provedenych hloubkovych rozhovori s respondenty vyvozuji slabé a silné stranky Janackovy
opery, analyzuji pfilezitosti a hrozby.

V projektové Casti predkladam novy koncept komunikaéni kampané zaméfeny na brnénské
vysokoskolaky jako cilovou skupinu véetné vymezeni vécného a ¢asového postupu, finanéni

naro¢nosti a moznych rizik.

Kli¢ova slova: opera, art marketing, marketingové komunikace, generace Y

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the topic of opera promotion targeted at youth.
The theoretical part consists of a literature review focused on history of opera, art marketing,
and marketing communications, with special emphasis on internet communication. In this
part, the target group, for which the proposed communication campaign will be presented, is
described, too.
The practical part contains an analysis of the current situation, and a critical analysis of the
product and the promotional video-clip. Strengths and weaknesses as well as opportunities
and threads for Janacek Opera, which were identified during the research interviews, are
presented here. In the project part, new concept of communication campaign focused on
university students in Brno is presented, including the schedule, budget and description of

possible risks.
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Uvod

Kultura a uméni odnepaméti tvofi nedilnou slozku spolecenského zivota. Jsou
nenahraditelnou soucéasti podminek trvale udrzitelného rozvoje, obecné i specificky zvysuji
kvalitu zivota a jsou rovnéz nezanedbatelnym ekonomickym faktorem, nebot’ na sebe vazi
nové¢, progresivni a moderni art technologie a postupy. Kultura a uméni rovnéz reprezentu;ji
nasi zemi v zahraniéi, coZ piispiva k pozitivnimu vnimani éeské kultury a potazmo Ceské

republiky v ciziné.

Kultura a uméni nikdy nebyly pfedmétem zvlastniho zajmu statu, piestoze je
neoddiskutovatelnym faktem, ze hraji velmi dileZitou spolecenskou roli — kulturnich hodnot,
které nam zanechali ptedkové, je piece potieba si vazit a postarat se, aby zlstaly zachovany i
pristim generacim. Pfestoze je tedy kultura na jedné strané¢ vyzdvihovanou soucasti
spole¢enského Zivota, na stran¢ druhé byva tak trochu Popelkou, ktera ¢eka, co na ni zbude.
Je zifejmé, Ze zajiSténi dostupnosti kvalitni kultury vyZaduje velkou miru vefejné podpory.
Obecné feceno musime bohuZzel konstatovat, ze kultura je u nds dlouhodobé financné

podhodnocena.

Obecné zadani mé diplomové prace znélo ,,Propagace klasické hudby v Ceské republice®.
Z mnozstvi nabizejicich se hledisek, ze kterych bylo téma mozno pojmout, jsem si vybrala
propagaci opery, konkrétné Janackovy opery v Brné, kterd je sou€dsti Narodniho divadla
Brno. Ktomuto vybéru mne vedla skuteCnost, ze JanaCkova opera podle mého néazoru
dostatené nevyuzivd potencial, ktery tkvi v obrovském poctu mladych lidi (zejména
vysokoskolskych studentt) Zijicich v Brn€. Brno je univerzitnim centrem Moravy a na vSech
jejich vysokych Skolach dohromady studuje ptiblizn€ 80 tisic studentli. Mladi divaci jsou
zcela ur€ité pro Janackovu operu atraktivnim segmentem, na ktery by se meli zvIast’ zaméfit,
aby podpofili dlouhodobé cile instituce. U téchto lidi mlzeme spiSe neZ u jinych
mezi nimi vSak v dne$ni dob¢ opera plati za uréenou spiSe lidem diichodového véku. Je tedy

nezbytné, aby se opera tomuto segmentu vhodné prezentovala prostfednictvim atraktivnich

sdéleni a takovych kanall, aby se k mladym lidem toto sdé€leni viibec dostalo.
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Jako hlavni problém jsem tedy identifikovala nizkou navs§tévnost opernich predstaveni ze
strany mladych lidi do 26 let. Na tomto stavu se dle mého nazoru podili nékolik aspekti,
Z nichz nejvyznamnéj$i jsou nezddouci image a nedostatecnd ¢i nevhodna komunikace

JanaCkovy opery smérem k této skupin€ potencialnich divaki.

Domnivam se, ze tento problém je velmi naléhavy zejména pro Janackovu operu jako
instituci, je vSak neméné duilezita i pro operu jako zanr. Nebude-li schopna vychovat si mladsi
posluchace, mohla by se v horizontu nékolika let ¢i desitek let opera potykat s vaznymi
existenénimi problémy. Na pozadi dynamicky proménujici se spolecnosti si dnes nemohou
byt kulturni instituce jisté svym budoucim publikem. Vzhledem k obrovské konkurenci na
poli kulturnich, ale i jinych akci a nedostatecnému (Ci lépe feCeno neatraktivni formou
ptfedavanému) vzdélavani v oblasti vazné hudby na zakladnich a stfednich Skolach neni
mozné Cekat se zaloZzenyma rukama na to, az mladi lidé dospéji do veéku, kdy se sami za¢nou
o operu zajimat. Je tieba zacCit okamzit¢ jednat a predvést mladym krasy opery, protoze o tom,

jakou kulturu budou v pozdé&jsim véku preferovat, se rozhoduje uz dnes.
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1 Teoreticko-metodologicka ¢ast

V teoretické Casti se za pomoci dostupné literatury budu zabyvat specifiky propagace kultury
a kulturnich instituci, opery, vdzné hudby a uméni a marketingu kultury obecné. Déle popisi
z teoretického hlediska i jednotlivé ¢asti marketingovych komunikaci, tedy reklamu, osobni
prodej, direct marketing, public relations a podporu prodeje, zhodnotim, jak by se jednotlivé
slozky mohly podilet na osloveni mnou zvoleného segmentu, popf. jak je vhodné upravit, aby

cilovy segment zaujaly, informovaly a ptfimély k nakupu vstupenky na operni predstaveni.

Jelikoz ve své préci feSim problém komunikace s mladymi lidmi, zaméfim se v teoretické
Casti také na nové dynamické formy marketingu, které nejlépe oslovi tento segment —

napf. marketing na socialnich sitich, guerillovy marketing ¢i viralni marketing.

Nejdtive vSak ve strucnosti nastinim historii opery jako Zanru a historii brnénského operniho

souboru, ktery patii mezi nejvétsi v Cesku a jehoZ tradice saha az do 80. let 19. stoleti.

1.1 Opera

Operu mizeme chapat v nékolika dimenzich: jednak jakoZto instituci (Janackova opera), ktera
funguje jako samostatny soubor Vv ramci Narodniho divadla Brno vedle ¢inohry, baletu a
divadla Reduta. Druhou dimenzi je opera vnimana jakozto specificky zanr hudebniho divadla
s dlouhou a bohatou historii. Z marketingového pohledu vSak miiZzeme operu vnimat jako
specificky nehmotny produkt ¢i sluzbu, coz miizeme povazovat za tfeti dimenzi vnimani

opery. Rozeberme si nyni v nasledujicich podkapitolach jednotlivé dimenze podrobnéji.
pery

1.1.1 Opera jako Zanr

Oznaceni ,,opera“ pochazi z italského slova ,,opera®, které oznacuje prdci, dilo. Jedna se o
mnozné Cislo latinského vyrazu ,,opus®, které zna¢i rovnéz praci. Jde o zanr hudebniho
divadla, jenz v sobé spojuje dramaticky zpév, instrumentalni hudbu a vSechny dostupné
prostiedky divadelniho uméni (nejcastéji scénografii a herectvi). Operu charakterizuje
umelecka naro¢nost a autenti¢nost, fadi se k vazné hudbé. Od leh¢ich hudebné-divadelnich
zanru, jako je opereta, muzikdl a jiné, se lisi tim, Ze jen vyjimecné uziva mluvené prozy. Na

rozdil od scénického melodramatu (ve kterém zazniva slovo v recitované form¢) pouziva
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opera zpivané slovo, tzv. mluvozpév. Svymi vokalné-instrumentalnimi formami méa opera
blizko k scénickému oratoriu, od n¢hoz se dlouho lisila pouze svétskymi naméty, nikoli vSak

stylovymi hudebnimi prostiedky (Vyslouzil, 1995, s. 207-208).

Opera vznikla v Italii z rozli¢nych podiovych produkei, zejména z renesancnich pastyiskych
her (tzv. pastorale) a tzv. madrigalovych komedii. Za prvni opery jsou tak povazovany
hudebné-divadelni skladby z okruhu flerentské cameraty — opera Dafné (1598) lacopa Periho
a Euridice (1602) Giulio Cacciniho. Na florentskou Skolu navazaly pokrocilejsi operni skoly
v dalsich italskych méstech — v Rimé&, Mantové a zejména v Benatkach (od r. 1637). Vrcholna
operni dila vytvofil v této dobé Claudio Monteverdi: Orfeo (1607), /I ritorno d’Ulise in patria
(1640) nebo L ’incoronazione di Popeina (1642). V téchto dilech jsou jiz ustanoveny vSechny
zékladni operni formy, tj. 4rie (pisen), recitativ, dueto, sbor a instrumentdlni formy

(ouvertura).

V 17. a na zacatku 18. stoleti vznika opera i v ramci dalSich Skol: ve Francii ji skladaji Jean
Baptiste Lully, Jean-Phillipp Rameau, v Anglii Henry Purcell a Georg Friedrich Héndel.
Italska skola si vSak uchovava vidc¢i postaveni jest€¢ po prevdznou c¢ast 18. stoleti, jak je
patrno i z jejiho vlivu jesté na opery Wolfganga Amadea Mozarta, ktery je po Monteverdim
povazovan za nejvétsiho operniho génia. Je autorem dodnes popularnich a stale znovu a
znovu uvadénych oper Idomeneo (1781), La nozze di Figaro (1786), Don Giovanni (1787) ¢i
Cosi fan tutte (1790).

V 18. stoleti se ustanovuji dva zakladni druhy opery: opera seria a opera buffa. Stoupencem
opery seria byl napf. Friedrich Handl (pusobici v Anglii) a Johann Adolf Hasse (puisobici v
Némecku). V dusledku vzniku opery buffa se vyvinula ve Francii opera comique, ktera
vyuzivala v hojné mife prvki domacich lidovych komedii, tzv. vaudeville. Némeckou a
videnskou reakci na italskou operu buffa byl tzv. singspiel (tvofili ho mj. Jifi Benda,

W. A. Mozart, L. van Beethoven, Carl Maria Weber a dalsi).

V 19. stoleti kon¢i nadvlada italské opery, ktera ztroskotala na své Sablon¢ a setrva¢ném stylu,
a nebyla jiz schopna dale urCovat vyvoj opery v jinych zemich. Nastupuje Wagnerovo
hudebni drama, dalsi opery jsou komponovany skladateli, ktefi jsou ovlivnéni bud’ Wagnerem

(Bedfich Smetana, Zden€k Fibich, Nikolaj Rimskij-Korsakov a dalsi) nebo francouzskou
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grand opéra Giacoma Meyerbeera a Giocchina Antonia Rossiniho. Grand opéra méla vliv i
na tvorbu ceské, resp. ruské opery (Karla Bendla, ale téz Smetany i Dvoraka, z ruskych

skladateltl pak na tvorbu Petra Ilji¢e Cajkovského).

Za urcity protipol téchto tendenci je povazovana tvorba Guiseppe Verdiho, ktery zistal vérny
tradicim italského bel canta (neboli ,krasny zpév®, jednalo se o oznaceni zp&vniho projevu
zalozenému na vyrovnaném hlasu ve vSech polohach, slovni pfednes je druhotfady), neztratil
vSak kontakt s vyvojem opery jinych $kol. V Adide (1871) a Donu Carlosovi (1884) je patrny
vliv  francouzské grand opéry, v Othellovi (1887) a ve Falstaffovi (1893)

ovlivnéni Wagnerovym hudebnim dramatem.

V 19. stoleti obohacuje vyvoj ve francouzské operni Skole né&kolik proudi: lyrickd opera
(Charles Saint-Saéns), realisticka opera (Georg Bizet — opera Carmen z r. 1875), v Rusku je
tieba zminit lyrickd psychologickd hudebni dramata Modesta Petrovice Musorgského (opera
Boris Godunov z r. 1869), ktera méla dalekosahly vliv na moderni operu. Vyraznou osobnosti
tohoto obdobi byl Richard Strauss, ktery je spolu po Richardu Wagnerovi povaZovan za
nejvetSiho hudebniho dramatika. Strauss vnesl do operniho symfonismu virtudzni expresivni

prvky (opery Salome z r. 1905, Elektra z r. 1909 a dalsi).

Ve 20. stoleti zlistava opera v Sirokém spektru druhtl 1 styli divadlem zalozenym na tradici,
coz zpusobuji jak vngj$i podminky (napf. zdjem publika), tak i zasahy rtiznych ideologii.
Napt. v sovétském Rusku se ma opera stat lidovym divadlem. Ve slovanskych zemich
vznikaji operni dila s narodni vlasteneckou tématikou s tradicni dramaturgii. Jiny vyvoj
pfedstavuje nastup opery jako hudebniho divadla: neznamend to ndvrat k Wagneroveé
hudebnimu dramatu, moderni hudebni drama usiluje spiSe o novou operni estetiku vybérem
urcitych idealizovanych a realistickych (socialné-kritickych) latek a v jejich zhudebnéni

vyuziva kompoziénich prostfedkd moderni hudby (Vybiral, 1995, s. 208-210).

Ditlezité¢ je rovn€Z zminit vyraznou osobnost prvni poloviny 20. stoleti, a sice Ceského
skladatele Leose Janacka (1854-1928), jehoz jméno nese i brnénsky operni soubor. Jeho
opery Jeji pastorkyna (1904, v ciziné uvadéna pod jménem Jenifa, 1916), Kdata Kabanova
(1921), Prihody lisky Bystrousky (1924), Véc Makropulos (1925) a Z mrtvého domu (1928/9)
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pronikly po jeho smrti do svétového repertoaru a V soucasnosti je nejhranéjSim ceskym

opernim skladatelem (Vitova 2005, s. 41).

Ke konci 20. stoleti se opera stala internaciondlni, o ¢emz svédci jak témeéf rovnocenny
kompozicni vyvoj ve vétSiné kulturnich center svéta, tak interpretacni pristup divadel.
Narodni ptestaly byt nejen opery samotné, ale také operni domy. S néastupem 21. stoleti tak
opera ziskala timto nadnarodnim charakterem nesmrtelnou podobu: diky medialnimu
propojeni svéta a zkracenim vzdalenosti je dnes mozné sledovat, co v kterém divadle prave

hraji (Vitova 2005, s. 10).

1.1.2 Opera jako produkt

Rekne-li se vbézné fe¢i ,produkt”, vétsiné znas vyvstane na mysli néco hmotného,
hmatatelného. Marketing vSak chape produkt daleko diferencovanéji, nebot’ za n¢€j povazuje
jakykoli objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, tj. cokoli, co Ize prodat a koupit.
Produktem tedy mohou byt jak hmotné statky i nehmotné statky (zejména sluzby, licence,
prace apod.) “ (Zamazalova, 2010, s. 165). Podle Johnové (2008, s. 13) nahlizi marketing na
kulturu a uméni z trzniho hlediska, povazuje je za produkt, ktery je nabizen zakaznikovi.
Provedeni operniho pfedstaveni na jevisti pfed publikem tak miZzeme povazovat za specificky
nehmotny produkt, ktery je tvofen jadrem (uzitnou, tj. uméleckou hodnotou) a rozsifujicimi
vrstvami (znackou, sluzbami apod.). Johnova (2008, s. 17) rovnéz uvadi, ze operu (divadelni
piedstaveni) mizeme povazovat za produkt ,,udéalost™ ¢i produkt ,,zazitek* (soustfedéni se na
piinos pro zakaznika). Vitova (2005, s. 14) definuje operni inscenaci jako ,, vysledny artefakt
prdce tvirciho tymu, v némz je rovnopravné zastoupeno nekolik umeélcu snazicich se operni

inscenaci vytvorit pod spolecnou inscenacni ideou a propojenim jednotlivych slozZek. *

V marketingovém pfistupu je produkt chipan komplexné: neni zdkazniky kupovan jen pro
svoji zékladni funkci (napf. ndpoj — uhasi zizen), ale pro celou fadu dalSich vlastnosti a
atributll (obal, znacka produktu). Dilezitym motivem k nakupu muiize byt i to, Ze produkt
evokuje urcitou predstavu o prestizi spotiebitele, je spojovan s jistym symbolem, se kterym se
chce spotiebitel ztotoznit. Je tedy kliCové, abychom poznali, které vlastnosti produktu
motivuji, resp. mohli by motivovat potencialni zakazniky k jeho nakupu, s jakou intenzitou a
Vv jaké posloupnosti (Zamazalova, 2010, s. 165). Zakladnim pfedpokladem, aby opera jako
specificky druh uméni divaka ,,chytla®, je podle Vitové (2005, s. 11) ptijeti faktu, ze v opeie

se napinavy ptibéh nejen hraje, ale 1 zpivd. Toto ,,vylepSeni* oproti ¢inohfe musi pfinaset
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divakovi potéseni. Pokud né¢komu kombinace déje a zpévu vadi, hudba mu ptekazi, takového
divaka tézko zldkame k opakované navstévé opery, at’ uz by se jednalo o sebelepsi a
sebeatraktivnéjsi ,,operni produkt®. V nasem piipadé se tedy budeme pokouset zjistit, které
atributy produktu ,,operni pfedstaveni® motivuji mladé divaky, resp. mohli by motivovat

potencialni mladé divaky k jeho nékupu.

Operni pfedstaveni miizeme povazovat za nehmotnou sluzbu, jelikoz spliiuje Ctyfi znaky

sluzeb, a sice:

a) Nehmotnost
a. Operni predstaveni nemuizeme vystavit ani zabalit do lakavého obalu.
b. O nakup vstupenky na operni ptedstaveni zakaznici nemusi jevit zajem,
protoZe o opete viibec nevédi, popt. nepovazuji nakup za pfinosny.
b) Nestalost
a. Hmotné vyrobky lze opakované a stabilné¢ vyrabét ve stejné kvalité. U
produktu ,,opera“ tomu tak neni — vyrazné totiz zavisi na lidském faktoru
(vykon TUucinkujicich zpévaklh 1 hudebnikd, prace uvadélek, Satnarek,
pracovnikd ptedprodeje a dalSich).
c) Neoddélitelnost
a. Misto ,,vyroby* operniho ptedstaveni je do znacné miry neoddélitelné od mista
jeho ,.,spotfeby*. Opera je tak ,,spotfebovdna“ ve stejném Case a na stejném
misté, kde je ,,poskytovana®.
b. V myslich divaki je provedeni operniho piedstaveni vyrazné spojeno
S osobami, které ji poskytuji (s opernimi pévci).
d) Neskladovatelnost
a. Neni mozné pteklenout nesoulad mezi poptavkou a nabidkou pomoci zésob.
Je-1i hledisté vyprodano, neni mozné ,,vyrobit* dal$i mista k sezeni a naopak —

neprodand mista nelze ,,uchovat™ a prodat pfiste.

Tyto vlastnosti maji velky dopad na podobu marketingové komunikace a je tfeba je mit pfi

vymysleni kampané€ na paméti.

16



Produkt je vzdy zakladnim prvkem marketingového mixu — se Spatnym vyrobkem nelze d¢lat
dobry marketing, protoze nic nedonuti spotiebitele, aby si znovu zakoupil produkt, se kterym
jiz v minulosti nebyl spokojen. Problém je, ze potencialni divaci, ktefi operu nikdy
nenavstivili, o ni mohou mit nizké povédomi nebo vici opefe zaujimat jiz pfedem negativni
postoj. Jest¢ horsi variantou je, ze divak operu jiz v minulosti navstivil a nebyl spokojen.
Bohuzel pravdépodobnost této varianty je u opery velmi vysokd, jelikoz mnoho lidi navstivi
operu poprvé (a ¢asto 1 naposled) povinné v rdmci vyuky hudebni vychovy na druhém stupni
zékladni Skoly ¢i na stiedni Skole, bez dostateCnych teoretickych znalosti, ve véku, kdy se

vymezuje proti autoritdm a odmita vSe, co je ,,povinné*.

1.1.3 Opera jako instituce: Janackova opera Narodniho divadla Brno

Janackova opera je samostatnym souborem V rdmci Narodniho divadla Brno. Dal§imi soubory
jsou Cinohra, balet a divadlo Reduta. JanaCkova opera je jednim z deseti "kamennych"

opernich soubort v Ceské republice.

Brnénsky operni soubor patii mezi nejvétsi v Cesku, jeho tradice saha az do 80. let 19. stoleti.
Za dobu své existence uvedl mnoho vyznamnych inscenaci véetné svétovych ¢i tuzemskych
premiér. Janackova opera rovnéz spolupracuje s vyznamnymi zahrani¢nimi divadly (Wiener
Staatsoper, Royal Opera House Covent Garden) a vynikajicimi umélci (David Pountney, Sir
Charles Mackerras, Gabriela Benlackova, Peter Dvorsky, Eva Urbanova ad.). Svym divakim
nabizi Siroky repertoar operni literatury 18. az 21. stoleti. Sbor Janackovy opery Narodniho
divadla v Brné patfi bezpochyby mezi ptedni sborova télesa nejen v Ceské republice, ale

i v evropském méfitku.

Zakladnim poslanim Narodniho divadla je podle ztizovaci listiny ,, uchovdvani a rozvijeni
divadelni a hudebni kultury ve vSech formdch odpovidajicich obsahu jeho c¢innosti. V souladu
S tradicemi Narodniho divadla v Brné vénovat soustavnou pozornost podporovdani nové

divadelni a dramatické tvorby. “ (Ztizovaci listina NDB).
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1.2 Art marketing

Art marketing' zahrnuje marketing ve viech oblastech kultury a uméni, je chapan jako
oznaceni pro marketingové moznosti v celé oblasti kultury a uméni, zahrnuje tedy i divadlo,
literaturu, knihovny, hudbu, architekturu, film, uzité uméni, vytvarné uméni a kulturni
dédictvi obecné. Tradi¢né byl pojem art marketing podle Kolbové (2005, s. 126-127) chapan
jako proces nalezeni obecenstva pro uméni. Jako vhodnéjsi se této autorce jevi definice, ktera
art marketing chape jako ,, proces urcovani, ktery segment populace by mohl byt zaujat danym

kulturnim produktem, respektive jak tyto potencialni divaky motivovat k navsteve.

Kolbova (2005, s. vii) uvadi, Zze kulturni organizace si sice jiz (do vét§i ¢i mensi miry)
osvojily marketingovou teorii, tedy wuzivani marketingovych ndstroji a vyuzivani
marketingovych poznatkil, stile ale maji handicap v tom, Ze nechapou marketing ve smyslu

budovani vztahu mezi organizaci a zdkaznikem.

Veskery marketing, marketing na poli kultury nevyjimaje, vSak ve své podstaté neznamena
nic jiného nez znat a dokazat uspokojovat potfeby a piani zdkaznikd 1épe, nez to déla
konkurence. Proto je pro manaZery dileZité sledovat situaci na trhu — tedy predevSim své
zékazniky a konkurenty, jelikoZ na téchto znalostech zavisi uspéch jejich dalsi ¢innosti (Foret,
2008, s. 3). Cilem marketingu obecné je podle Johnové (2008, s. 16) ,,dodat produkt
spravnym skupinam zdkaznikii, v pravy cas, na sprdavném misté, za odpovidajici ceny a
S primérenou propagaci lépe nez konkurence. Piedpokladem uspéchu organizace je tedy

dobra znalost zdkaznika s jeho potfebami a pfdnimi, na které¢ musi firma reagovat.

Abychom motivovali zdkazniky ke koupi vstupenky a k navstéveé operniho predstaveni, je
tieba predstaveni ,,zabalit“ dohromady s dalsimi pfidanymi benefity, vedle zakladniho pfinosu

,»shlédnuti operniho piedstaveni (Kolbova 2005, s. 91).

1.2.1 ,Culture consumer” / Konzument kultury

Marketing kultury musi v souvislosti s rychlymi technologickymi zménami a boomem

internetu Celit novym vyzvam. Informacni technologie zménily zasadnim zpiisobem to, jak se

! Ceska terminologie pro piedmét ,,art marketing® neni ustélena.
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divame na svét kolem nas, coz mélo za nésledek i zménu toho, jak lidé vidi a reaguji na uméni

a rovnez jak uméni vytvareji (Kolbova 2005, s. 43).

Na druhou stranu to podle Kolbové (2005, s. 2) pfinasi i nové moznosti: prostfednictvim
internetu mohou kulturni instituce oslovit a nadchnout pro kulturu i takové divaky, které by
diive oslovovaly jen s velkymi obtizemi a vysokymi ndklady. Toto nové publikum, které
nazyva ,.,konzumenty kultury, si pieje zazit kulturu — pokud mu je ovSem nabidnut spravny
kulturni produkt a zasahne ho spravné propagacni sd€leni. Tito novi konzumenti kultury se
zajimaji o uméni, ale vyzaduji, aby byli baveni. Nemaji ,,posvatnou‘ tctu k vysokému, popf.
zédpadnimu uméni. Naopak, jeden vecer jdou na rockovy koncert a dal$i navstivi operu c¢i

oceni provedeni Mozartova koncertu s laserovou show v planetariu.

Konzument kultury se odliSuje od tradi¢niho ¢lena publika zejména v tom, jak se divd na
kulturu jako takovou, a jakym zptisobem ji konzumuje. Konzumenti kultury, za které mizeme
povazovat mladé lidi zejména do 30 let, nepovazuji vysoké umeéni za ,,pfirozené* cennéjsi nez
je popularni kultura, kterd formovala jejich Zivoty. Moznost cestovani a rozmach novych
komunikac¢nich technologii vystavil tyto lidi kulturnim tradicim celého svéta a proto nevidi

zapadni kulturu jako pfirozené nadfazenou ostatnim kulturam (Kolbova, 2005, s. 25).

Konzument kultury rovnéz nechce byt pasivnim konzumentem, nechce necinné véfit
Vv nadfazenost jedné formy uméni nad jinou. Jelikoz ma snadny piistup k obrovskému objemu
informaci o uméni v jinych castech zemé, nebude ocenovat néjakou formu umeéni ¢i umélce

jen proto, Ze ho ocenuji umélecké autority (Burnett 1996 in Kolbova, 2005, s. 43).

Marketingovi pracovnici v kulturnich organizacich jiz nemohou déle ptehliZzet divaka a tvrdit,
ze 1 bez n¢j védi, co ocekava od kulturniho zazitku. Marketéfi musi ,,zabalit* kulturni udéalosti
do lakavého ,,obalu* a produkt jako celek zacilit na konkrétni segmenty trhu, pfi¢emz takovy
komplexni produkt musi vyhovovat potfebam ,spotiebitele*/divaka, jeho Casovym i
finan¢nim omezenim (Kolbova, s. 21). Stejné jako se kostely a meSity oteviraji tém, kdo jsou
nevéfici, musi — obrazné feCeno — i opera oteviit své dvete a pozvat k sobé¢ i takové publikum,
které chova k vysoké kultute, resp. opete jisté piedsudky. Kazdy nemize byt svaty ¢i umélec,

ale kazdy miize byt obohacen kontaktem s nimi (Kolbova, s. 22).
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Mladym lidem je tieba podle Morrise (1995, in Kolbova 2005, s. 64) predlozit téma, které je
s nimi né¢jakym zplisobem spjaté, které je zajima. Holden (2003, in Kolbova 2005, s. 124)
jako piiklad takového relevantniho namétu uvadi téma lasky a zlomeného srdce — kdo se ale
z pouhého nazvu opery La Traviata dozvi, Ze se jeji déj to¢i pravé kolem téchto vysoce
aktualnich témat? Pfitom jde pravé o tato sdéleni, které je potfeba mladym lidem sdé¢lit!
Kolbova (2005, s. 80) k tomu dodava, ze kulturni instituce se musi zbavit nazoru, ze ,,zabava‘“
je nevhodné a Spatné slovo pro oznaceni jejich nabidky, naopak ho museji zacit chapat ve
smyslu okouzlujici, pozitek, fascinujici, rozptyleni, piivabny ¢i pohlcujici a nestydét se

poskytovat tyto kvality zaroven s vysokou uméleckou hodnotou kulturni udélosti.

Jako priklad jasné komunikace benefitl, které ¢loveéku prinese navstéva operniho predstaveni,
uvadi Kolbova (2005, s. 214) né¢kdejsi ivodni stranku operniho domu ,,Opera Carolina®, ktera
velmi dobie vyuzila emoci, aby pfitdhla pozornost ke svému repertodru: na vrchni poloving
Gvodni stranky totiz na rudém pozadi svitilo nasledujici sdéleni: ,, Moc. Ldska. Zdrlivost.
Posedlost. Radeji si zajistete dobré misto.” Az pod nim ¢loveék naSel detaily o hranych
operach, obsazeni a cenach vstupenek. Toto sdéleni jasné komunikovalo, ze €lovék miize
piijit na operu z ¢isté emociondlnich divodi. Jinymi slovy, komunika¢nim cilem sdéleni bylo,
ze kazdy, kdo povazuje moc, lasku, zarlivost a posedlost za vzruSujici, bude operou

uspokojen.

1.2.1.1 Motivace k navstéve kulturni akce

Konkrétni motivace mladych lidi knavstévé opery budu zjistovat prostiednictvim
hloubkovych rozhovorii s mladymi vysokoskolaky v analytické ¢asti prace. Na tomto misté
bych chtéla uvést ¢tyii obecné divody k navstéve kulturni akce podle Kolbové (2005, s. 91):

e z3ijem o urcitou formu umeéni ¢i konkrétniho umélce

e touha bavit se

e participace na spolecenském ritudlu

e sebevzdélavani
Je zjevné, Ze ti, ktefi projevuji zajem o urcitou konkrétni formu umeéni, ji pravdépodobné jiz
navstévuji. Teprve tii zbyvajici diivody jsou pro marketéry zajimavé, jelikoz jejich pochopeni

je nezbytné pro to, aby propagace byla uspesna.
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Hagoort (2009, s. 63-64) postuluje velmi zajimavou hypotézu, a sice tvrdi, ze ,, lidé Zijici
V technologicke kulture vyzaduji, aby umeni a kultura alespoin na okamZzik zprostredkovaly
pravdivy, ryzi umélecky projev. Divadelni hra nebo symfonie provedend zivymi umélci
V realném prostredi a prijemné spolecenské atmosfére si podrzi zvlastni misto v kulturnim
Zivote. * Tvrdi tedy, Ze zatimco marketing takové akce bude samoziejmé fizen digitalné
(internetem), skute¢ni zivi divaci — Clenové digitalni spole¢nosti — se budou soustiedit na
nedigitdlni uméni. Ve prospéch zivého uméni podle néj hovofi i to, Ze se usporadani takové

akce stava prilezitosti ke spoleCenskému setkani.

Na druhou stranu, Kotler a Scheffova (1997, s. 13) upozoriwuji, Ze pro pfiznivce popularni
kultury, tj. jakéhosi kulturniho mainstreamu typu muzikali ¢i popové hudby, je vysoka

kultura typu vazné hudby ¢i opery snahou o ozivovani zastaralych, elitarskych poradka.

1.3 Segmentace a trZzni zacileni

Jak uvadi Johnova (2008, s. 81), kulturni organizace neobsluhuji masovy trh. Maji své
specifické segmenty zakaznikil s jejich potfebami a ptanimi, ktera musi identifikovat, aby
organizace mohla pfipravit nabidku, kterd tyto skupiny zakaznik oslovi. Téméf zadna
kulturni organizace vSak podle této autorky nemiize vyjit vstfic kazdému zékaznikovi
individualné, feSeni proto lezi mezi t€mito dvéma protipoly: organizace by se méla snazit
identifikovat dostatecné velké skupiny zékaznikii a potencialnich zdkaznikl, kteti maji
spolecné charakteristiky a obdobnd piani, aby je mohla nésledné oslovit nabidkou

odpovidajici jejim potiebam.

Segmentem rozumi Johnova (2008, s. 81) , dostatecné velkou, jasne identifikovatelnou
skupinu zakazniki. “ Jelikoz kultura v Zadné spolecnosti neoslovuje cely trh, je optimalnim
feSenim segmentaéni pfistup, jehoz principem je, Ze organizace pripravi riizné programy a
nabidky pro rozdilné skupiny zédkaznikli (napf. nabidka Nérodniho divadla Brno - studentské

vstupné v ptedprode;ji ¢i produkt ,,I ¥ NDB* pro studenty pted pfedstavenim).

1.3.1 Geograficka a demograficka segmentace

Ve své praci jsem se rozhodla zaméfit na segment mladych lidi studujicich na vysokych
Skolach v Brné, na které se budu snazit zacilit svou komunikaéni strategii. Podle informaci,
které jsou vefejné pristupné na strankach Magistratu mésta Brna, se v moravské metropoli
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nachazi 6 vysokych skol s 27 fakultami, na kterych studuje formou fadného denniho studia
témet 80 000 studentti (jen tito studenti mohou dosahnout na specialni nabidku I ¥ NDB a na

studentské zvyhodnéné vstupné v predprodeji).

1.3.2 GeneraceY

Zabyvat se tedy budu tzv. generaci Y. Jako ,,generace Y* jsou ozna¢ovani mladi lidé narozeni
v pribéhu 80. a prvni poloviny 90. let 20. stoleti®. V Ceské republice tvoii tato kohorta
piiblizné Ctvrtinu populace. Jde o cilovou skupinu fady vyrobcii a firem, které vyuzivaji
tzv. generacniho marketingu: své produkty nabizeji skupinam — kohortdm, které maji
podobnou historickou zkusenost, formovaly je stejné udalosti a 0sobnosti, zazily stejné modni

viny apod.

Jak popisuje Havlova (2009, s. 9-10), piislusnici generace Y v Ceskoslovensku/Cesku
vyrustali v relativné klidnych dobach, komunismus uz zazili pouze v dob¢ tzv. perestrojky
(obdobi ekonomickych reforem) a glasnosti (proces politiky otevienosti), lidé narozeni
rodi¢e (narozeni pfevazne v 50. a 60. letech 20. stol.) a od budoucnosti o¢ekavaji, Ze jim bude

pfiznivé naklonéna.

S otevienim hranic, moznosti svobodného cestovani se piislusnici generace Y ,,rozletéli do
svéta, zacCali cestovat, poznavat cizi zem¢ a kultury. Tento trend byl jeSté vice umocnén
vstupem Ceské republiky do Evropské unie a zjednoduSenim cestovani v ramci
schengenského prostoru, nastupem lowcoastovych aerolinek a skokovym zvySenim jazykové
gramotnosti této generace. Témét ,,povinnou soucasti vysokoskolského studia se tak stal

minimalné semestralni pobyt na nékteré ze zahrani¢nich univerzit.

Generace Y je rovnéz nékterymi odborniky oznafovanéd za prvni globalizovanou generaci:
diky boomu osobnich pocitaci, internetu, mobilnich telefoni a dalSich mobilnich
komunikaénich technologii je jejich kazdodenni pouZivani pro tuto generaci naprosto
piirozenou soucasti zivota, proto se tato generace nékdy oznacuje také jako ,, Gemeration

Next“ nebo ,, Net Generation “.

2 px L% . s o ’ o r1ixr X v s v wos r s v
Pfesné ¢asové ohraniCeni generace Y se u riznych autorti a zemi lisi, v Cesku autofi nejcastéji uvadi rozpéti let
1980 — 1995, kterého se ve své praci drzim i ja.
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Fyzické hranice a vzdalenosti se stiraji a ztrdci mezi komunikujicimi své opodstatnéni.
V realném case mohou tito lidé snadno a zadarmo komunikovat s prateli z opacné strany
polokoule. Stim vSak souvisi dal$i rys této generace, a sice diuraz na socialni vazby,
komunity, orientace na vztahy a vytvafeni socialnich siti (podrobnéji se budu fenoménem
socidlnich siti zabyvat v samostatné kapitole). Firmy se proto musi snazit vytvofit se
zakaznikem silnou socialni vazbu, komunikovat adresné a své sdé€leni k adresatovi dostavat
rozlicnymi komunika¢nimi kanaly. Socidlni sit¢ pak mohou firmam poskytnout cenné
informace, které by si jinak musely zjiStovat prostfednictvim ¢asové i finanéné naro¢ného

marketingového vyzkumu.

Moderni technologie jsou pro generaci Y samoziejmosti. Pro vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb
z toho vyplyva, ze bez vlastnich webovych strdnek pro tuto generaci zkratka neexistuji.
Vytvofit jen jakési zakladni webové stranky, na kterych budou rok staré a neaktualizované
informace, bude vSak mit mozna jesté horsi dopad na image firmy u této skupiny nez nemit
webové stranky zadné. Tato generace vyrostla v internetové dobé a ma nastavena méfitka
toho, jak maji webové stranky vypadat, mnohem vySe neZ piedchozi generace, které

S internetem zacaly pracovat az v dospélém véku.

ProtoZe tato generace pouZziva elektronickd média k vyhledavani informaci, jejich srovnavani
(jedna se o piedavani informaci, doporuceni a zkuSenosti prostfednictvim neformalnich

kanali mezi znamymi a prateli ¢i v ramci rodiny) (Ivanovic, Collin, 2003, s. 288).

DalSim charakteristickym rysem této kohorty je to, Ze se Casto jedna o hyckané déti milujicich
rodici, ktefi ale museli travit v praci mnohem vice ¢asu nez jejich vlastni rodice (tj. prarodice
generace Y). V dusledku téchto okolnosti (i okolnosti politickych a celospolecenskych) jsou
ptisluSnici generace Y samostatnéjsi, sebevédoméjsi, nemaji problém prezentovat a sdilet
s Sirokou vefejnosti (napf. pravé na internetu) svllj nazor, spokojenost i nespokojenost
S vyrobky ¢i sluzbami. Pro firmy z toho vyplyva, ze by mély vytvofit ur€itou platformu pro
diskuzi a komunikaci se svymi zakazniky, aby mé¢l zakaznik moznost sdélit firmé sviij nazor,

své zkuSenosti — napft. podilet se na vyvoji/vylepSeni vyrobku ¢i sluzby apod.
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Dalsim rysem generace Y je flexibilita a mobilita. Tato generace je ,,24 hodin online® — a to
nejen doma, kdyz surfuje po internetu, ale diky obrovskému boomu tzv. chytrych mobili je
Vv dnesni dob¢ online i kdykoli béhem dne a kdekoli na svété. Socialni sité, textové zpravy,
emaily a dalsi je udrzuji v neustalém kontaktu s jejich prateli. Tuto flexibilitu pak vyzaduji i
od firem: firmy musi byt témto zakazniklim neustale k dispozici, minimalné prostfednictvim
neustale aktualizovanych webovych stranek ¢i dalSich platforem. Mobilita je jednou
z klicovych charakteristik této skupiny. Tito mladi lidé Zziji svlij Zivot od aktivity k aktivité,
piiemz stale zastavaji pfipojeni (kK internetu a k sobé navzajem), informovani a baveni
prostfednictvim mobilnich telefonii a dalSich pfenosnych komunikacnich technologii.

Kli¢ovym faktorem pro firmy, které chtéji tuto skupinu oslovit jako zékazniky, je ,,chytit je

V pohybu®, v prubéhu aktivit, které vykonavaji.

Ptislusnici generace Y rovnéz vnimaji odliSné nez jejich rodi€e: vnimaji totiz vice podnétii
naraz, ve stejnou dobu tak poslouchaji hudbu, prohlizeji si soucasn¢ n¢kolik webtl, chatuji s
prateli, prohlizeji si videa a do toho telefonuji. Lépe vnimaji vizudlni podnéty, preferuji
komplexni informace, nejlépe formou obrazového sdé€leni (napt. kratkého videa). Nechtéji
ztracet Cas dlouhymi a (z jejich pohledu) nudnymi prezentacemi, proto je pro firmy cilicimi na
tuto skupinu kli¢ové komunikovat pro né€ urCitym zpisobem: obklopit je sdélenim
prostfednictvim nékolika marketingovych nastrojii nardz, samoziejmosti je atraktivni forma a

uptednostiiovani videi pfed textovym sdélenim.

Shoebridge shrnuje celou problematiku nésledovné: clenové generace Y piedstavuji
obrovskou pfilezitost pro ty firmy, které dokdzou upoutat jejich pozornost, a zaroven

obrovskou hrozbu pro ty firmy, které to nedokéazou.

1.4 Produkt,Ilove NDB“

Ve své praci se zamétuji na produkt ,,I ¥ NDB*“. Jedna se o specialni vstupenky v cen¢ 50 K¢,
které jsou prodavany ptl hodiny pred ptedstavenim ve veCerni pokladné po predlozeni
dokladu o studiu na vysoké skole (zdjemce o tuto nabidku tedy musi studovat fadné denni
studium na vysoké skole). Jedna se o mista k sezeni ve III. pofadi v Mahenové divadle a na
balkony v Janackové divadle a v Divadle Reduta, jedna se tedy o Casové i kapacitné

omezenou nabidku.
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Cena vstupenky na operu v ptedprodeji se studentskou slevou, ktera ¢ini 50 %, se pohybuje
od 55,- do 200,- K¢ v zavislosti na tom, kde piesné v hledisti se dana mista nachazeji, nabidka
1 ¥ NDB“ je tedy nejvyhodnéj$i moznosti, jak shlédnout pfedstaveni v Narodnim divadle

Vv Brné.

1.5 Marketingova komunikace

Bouckova a kol. (2003, s. 222) za marketingovou komunikaci povazuje ,, kazdou formu rizené
komunikace, kterou firma pouziva kinformovani, presvédcovani nebo ovliviiovani
spotrebitelii, prostiednikii i urcitych skupin verejnosti. Je to zamerné a cilené vytvareni

‘

informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu prijatelnd. *

Pro maximalni efektivnost pfenosu informaci je tieba zvolit vzdy spravny komunikac¢ni kanal
s ohledem na cilovou skupinu piijemcii naseho sdéleni. Podle Kolbové (2005, s. 126) je
v oblasti kultury doba masového piisobeni marketingu nenavratné pryc, je proto nezbytné
zatraktivnit komunikaéni styl a ptizpisobit ho na miru konkrétnim skupindm divakda.
Zamazalova (2010, s. 256) uvadi, Zze je nezbytné u komunika¢niho kanalu zvazovat fadu
aspektti, napt. presné zacileni, zpétnou vazbu, cenovou narocnost, schopnost osloveni a
ziskdni pozornosti, interaktivitu, rizné moznosti kodovani, srozumitelnost sdéleni Cci
diivéryhodnost zvoleného média. Na vybéru vhodného komunikac¢niho prostfedku pak muize
Zcela zaviset uspéSnost a mira dosazZenti cile. Klicem k uspéchu je v§ak zejména dobré poznani

zéakaznika, jeho potieb a postoju.

Podle cild, které si marketing klade, a nastroju, které k tomu pouZiva, mizeme rozliSit n€kolik
koncepci pfistupu (kulturnich) organizaci k trhu. Jako nejvhodnéjsi se jevi koncepce
marketingova, kterd vychazi z potieb zédkaznika (tj, ne z potfeb organizace). Informace jsou
cerpany piimo od zdkaznika (stavajicich i potencidlnich), zjistuje, pro¢ nékteti nemaji o
produkt zajem a o co by zajem méli (Johnova, 2008, s. 23). Zatimco z pohledu kulturni
organizace je produktem jednoduse produkovana kulturni udalost, pro zdkaznika je
produktem jakysi ,,balik* zazitki obsahujici vecerni zdbavu, vzdélavaci zkuSenost (tj. néco
nového vidél, naucil se, ziskal urcitou novou zkuSenost), spolecensky zazitek a svym
zpiisobem ,,dobrodruznou‘ udalost (je tfeba mit urcité obleceni, chovat se ur¢itym zplisobem
atp.), to vSe, aniz by se zménilo jadro produktu — tj. samotna kulturni performance. Je tedy
potifeba zménit nikoliv produkt samotny, ale zplisob jeho komunikace a propagace smérem
k potencialnimu publiku (Kolbova, 2005, s. 85).
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1.5.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix definuje Kotler (2001, s. 32) jako ,, soubor marketingovych nastroju, které
firma vyuziva k tomu, aby dosdhla marketingovych cilii na cilovych trzich. “ McCarthy (in kol.
aut., 1998, s. 83-88) roztiidil tyto nastroje do Ctyf skupin, které reprezentuji strategickou
pozici produktu na trhu pomoci ¢tyt parametrit (4 P) — produkt (Product), cena (Price),

distribuce (Place) a propagace (Promotion):

a) produkt (product) uspokojuje potieby zakaznika, mize se jednat o produkt hmotny i
nehmotny (napft. sluzbu, zazitek)

b) cena (price) vyjadiuje hodnotu vyrobku pro zakaznika

c) propagace (promotion) je nejviditelngjsi ¢asti marketingového mixu, zabyva se
propagaci produktt/sluzeb

d) distribuce (placement) — jde o0 to nabidnout zakaznikovi produkt na spravném misté,

ve spravny €as a prostiednictvim spravnych distribucnich cest

Nyni bych se chtéla zaméfit na jednotlivé Casti marketingového mixu ve vztahu k opefte.
Slovy Kolbové (2005, s. 209) musi kulturni instituice na pocatku strategického
marketingového procesu rozumét vnéjSimu prostfedi a jeho vlivu na trh, na kterém se
pohybuji. Dale musi pomoci marketingového prizkumu zjistit oekavani cilovych skupin a
V navaznosti na tato zjiSténi ,,zabalit* produkt tak, aby uspokojil ocekavani zdkazniki, dat mu
spravnou cenu a najit vhodné misto, na kterém bude distribuovan. Teprve az je dokoncena
tato Cast procesu, mize organizace zacit vymyslet propaga¢ni kampan. Shrneme-li, potom:
a) produktem je operni piedstaveni, podrobné jsem jeho specifika popsala v podkapitole
1.1.2 ,,Opera jako produkt®
b) cena vyjadfuje hodnotu navstévy operniho piedstaveni pro potencialniho divaka;
v rdmci hloubkovych rozhovorit budu zkoumat, jaké maji respondenti predstavy o
cen¢ vstupenky na operu, kolik by byli ochotni za vstupenku maximalné zaplatit a jaka
cena by podle nich byla optimalni
c) propagace (komunika¢ni mix) zahrnuje reklamu, osobni prodej, direct marketing,
nastroje public relations a podporu prodeje opery
d) distribuce (placement) — ur¢itym handicapem opery je, Ze misto ,,vyroby* operniho
predstaveni je do zna¢né miry neoddélitelné od mista jeho ,,spotfeby*, nelze jej tedy

pfenést na libovolné misto. Na druhou stranu, v oklesténé podobé je mozné
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prezentovat napt. slavné operni arie za pomoci jednoho pé€vce na méné¢ obvyklych
mistech, ¢imz mizeme k opete jako takové piitahnout pozornost lidi, ktefi se jinak o

operu vibec nezajimaji (napt. event na mistech, kde se pohybuji studenti).

1.5.2 Komunika¢ni (propagacni) mix opery

Komunikaéni mix je pro marketing opery nezbytny proto, ze piiblizuje nehmotny produkt
(operni predstaveni) spotfebiteli a tim snizuje jeho nejistotu pfi jeho vybéru a nakupu.
K zakladnim slozkam komunika¢niho mixu nalezeji reklama, podpora prodeje, osobni prodej,
public relations a direct marketing (Zamazalova, 2010, s. 261). Vastikova (2008, s. 153)
k t¢émto tradicnim nastrojim komunika¢niho mixu ptfidavda moderni formy internetové
komunikace, pfimého marketingu a moderni trendy marketingové komunikace jako jsou

marketing udalosti, guerilla maketing, viralni marketing ¢i marketing na socialnich sitich.

Kolbova (2005, s. vii) vtéto souvislosti upozoriiuje, Ze ,,spotiebitel/zakaznik™ v oblasti
kultury mé zdjem o kulturni zdzitek, ale pouze takovy, ktery ho nebude nudit, ale naopak se
pii jeho ,,spotiebe* bude bavit. Jelikoz je takovy potencidlni navstévnik kulturni akce denné
bombardovan propagacnimi sdélenimi ze vSech stran, musi kulturni organizace nezbytné
uzivat propagace nové a neottele. Kolbova jako feSeni doporucuje, aby byl findlni kulturni

produkt propagovan jako komplexni zazitek.

1.5.2.1 Reklama

Kotler s Armstrongem (2004, s. 630) definuji reklamu jako ,,jakoukoli formu neosobni

I3

placené prezentace a podpory prodeje vyrobku, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu. *
Reklama je nejhlasit&j§i slozkou komunikaéniho mixu. Uto¢i na nas ze viech stran —
Z televize, radia, novin a Casopist, billboardii, poutacli, na internetu i z obali vyrobki. Je
masovou a neosobni formou marketingové komunikace, ktera slouzi k osloveni velkého poctu
osob. Jeji vyhodou je, ze dokaze oslovit Siroky okruh vetejnosti, kviili své neosobnosti je v§ak
méné presvédcivd. Byva oznacovana za jednosmérnou formu komunikace, ktera ne vzdy

vzbudi u pfijemce pozornost a vyvola reakci (Zamazalova, 2010, s. 262).
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1.5.2.2 Outdoor

Mezi outdoorovou reklamu miizeme zafadit plachty, billboardy a vitriny na budovach NDB,
vitriny v pfedprodeji, reklamni plachty, plakatovy vylep, obrazovky v nakupnich centrech

Tesco a Vankovka a reklamu v méstské hromadné dopravé.

1.5.2.3 Podpora prodeje

Podle Kotlera a Armostronga (2004) se jedna o ,,krdatkodobé pobidky slouzici k podpore
nakupu nebo prodeje vyrobku ci sluzby.” Do téchto pobidek miizeme zaradit napi. rizné
soutéze a hry, prémie a darky, vérnostni programy ¢i slevy. Za podporu prodeje mizeme
povazovat nabidku ,I ¥ Brno“, dale systém slev v ptredprodeji (pro studenty, seniory,

zdravotné postizené) ¢i Kartu vérného divéka.

1.5.2.4 Public relations

Svoboda (2006, s. 17) definuje public relations jako ,,socidlné komunikacni aktivitu, jejimz
prostrednictvim pusobi organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a

3

udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemné porozumeni a duveru. *

Dobré vztahy s vefejnosti jsou pro uskute¢néni marketingovych ciléi velmi déilezité. Ukolem
PR neni jen podpora prodeje konkrétnich vyrobku, ale také vytvoreni kladné piedstavy o
podniku, jeho ¢innosti a produktech. Jedna se o dlouhodoby proces, ale diky ziskané divére je
ucinnost PR velmi vysoka a finan¢ni narocnost této propagace pomérné nizka (ve srovnani

S ptimo placenymi formami — napt. reklamou).

Public relations délime na interni a externi. Komunikaci Vv ramci interntho PR muze
reprezentovat napi. podnikovy asopis, néasténky, intranet, teambuildingové akce aj. Externi
PR byvaji prevdzné medialni (PR ¢lanky, tiskové zpravy rozesilané médiim, vystoupeni v
médiich), pfiCemz tendence v komunikaci sméiuji stale vice k internetu, ktery vedle své
interaktivni funkce umoZznuje maximalni §ifi a dosaZitelnost informaci. Z prostiedki sem

fadime zejména firemni webové stranky, informacni emaily, podcasty, blogy, socialni site,

on-line diskuze ¢i viralni marketing (Zamazalova, 2010, s. 279).
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1.5.2.5 Casopis ,,DIVA...”

Casopis DIVA... vychazi od r. 2009 dvakrat roéné (zafi, Gmor) v nédkladu 6 500 kust. M4 32
stran, na kterych se mohou ctenafi docist o Cinnosti NDB v pravidelnych rubrikéch,

kaleidoskopu a dalSich informacnich sekcich. Jedna se o zdarma distribuované periodikum.

1.5.2.6 Casopis , Toplife”

V lifestylovém casopisu Toplife jsou aktivitdim Nérodniho divadla vénovéany 3 z celkovych 68
stran. Casopis vychazi v nakladu 10 000 kust s mési¢éni periodicitou. Casopis je stejné jako
Vv piipad¢ titulu DIVA... distribuovan zdarma, a to v rdmci Jihomoravského kraje do hoteld,
restauraci, vinoték, kavaren (v centru mésta i v obchodnich centrech na predmésti), nalézt je
muzeme i v autosalonech, na letiStich, ve wellness centrech a na soukromych klinikach,
V informacnich a kulturnich centrech, v golfovych arealech i na dalkovych linkach spolecnosti

Tourbus.

1.5.2.7 Projekt ,,Nebojte se divadla“

Jedna se o vzdélavaci projekt Narodniho divadla uréeny détem a mladezi. Tento dlouhodoby
projekt si klade za cil aktivné budovat vérné a poucené publikum v fadach déti a mladeze.
Jedna se zejména o poradani workshopt a tviir¢ich dilen pro déti a mladez (urcené détem ve
véku 6 — 15 let), ptredpremiérové besedy a mimoiadné akce (jako napt. Dny otevienych dveti

apod.).

1.5.2.8 Direct marketing

Podstata direct marketingu spoCiva ,,v primém osloveni zdakaznikii (postou, telefonicky, e-
mailem) a v jejich primé odezvé na marketingové komunikacni aktivity firmy (objednaci

kupony v inzeratech, reklamni bannery na internetu apod.). ““ (Zamazalova, 2010, s. 276)

Vyhodou direct marketingu je moznost pfesného zacileni a potazmo efektivnéjsi osloveni,
podminkou je vSak, aby byla co nejpfesnéji definovdna cilovd skupina, databdze byla
pravidelné aktualizovdna a aktivity direct marketingu byly propojeny s dalSimi
marketingovymi aktivitami. Klicovym faktorem je rovnéz pfizpisobeni sdéleni cilové skupiné

a originalita (Zamazalova, 2010, s. 277).
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Prostfednictvim rozsifujici se databaze kontaktl jsou Narodnim divadlem Brno cilen¢
oslovovany zakladni a stfedni Skoly v Brn¢ a Jihomoravském kraji s nabidkou piedstaveni pro

Skolni mladez za zvyhodnénych podminek.

Zajemci se rovnéZ mohou na webovych strankach zaregistrovat pro odbér newsletteru
prostfednictvim e-mailu. Pro ucely své diplomové prace jsem se na zacatku biezna
zaregistrovala pro jeho odbér. Prvni newsletter — 1épe feceno obycejny e-mail s piedmétem
,,habidka NDB“ — mi do schranky pfiSel 4. bfezna, informoval o dvou chystanych baletnich
derniérach. Neobsahoval zadné grafické prvky ani fotky, pouze informace o zminénych dvou
predstavenich. Celkové se jednalo o suchoparné podané informace bez Spetky ndpadu a
nazyvat takové sdéleni newsletterem mi pripadd nemistné. O to vétsi prekvapeni mé cekalo
17. bfezna, kdy mi do schranky pfiSel tento ,,newsletter znovu. Jednalo se skutecné o
naprosto totozny e-mail, ktery m& dne 17. bfezna informoval o derniérach ve dnech 8. a
14. biezna! Takova chyba by se instituci typu Narodniho divadla Brno rozhodné stat neméla,
jelikoz spamovani e-mailovych schranek muze leckterého divaka skute¢né popudit (a neni se
¢emu divit). Rovnéz mi vadi, Ze v newsletteru neni dana moznost jeho odhlaseni jako u jinych
newslettert, které odebiram. Pro Uplnost dodavam, Ze od 17. bfezna aZ do poloviny dubna
zadny dalsi newsletter nepfisel, coz rovnéZ hodnotim negativné — nemizeme zde rozhodné

hovofit o udrzovani vztahu se zdkaznikem a jeho informovani o aktualnim déni.

1.5.2.9 Osobni prode;j

Osobni prodej je podle Buckové a kol. (2003, s. 233) ,, predstavovan primou komunikaci a
péstovanim osobniho vztahu bud mezi dvéma, nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek
nebo poskytnout sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by prispival
K vytvareni zZadouctho image firmy i vyrobku.” Osobni prodej je podle Zamazalové (2010,
S. 275) vyuzivan zejména na B2B trzich, 1ze se s nim ale setkat i na spotiebnich trzich (napf.
prodavaci v obchod¢). Na rozdil od reklamy, ktera je orientovana plosné a oslovuje tak Siroké
spektrum zdkaznikii, osobni prodej vétSinou probiha tvari v tvai a vyzaduje tak osobni

interakci se zakaznikem.

V ramci Janackovy opery se s osobnim prodejem setkavd zakaznik na misté predprodeje
vstupenek a na ve€ernich pokladnach ptimo v divadlech. Je zajistovan pracovnicemi, které

jsou na jednu stranu ochotné poradit zdkaznikovi, na druhou stranu se mi téméf pravidelné
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V predprodeji stava, ze prednost pfed mym obslouzenim ma dokonceni rozhovoru s kolegyni

u vedlejsiho prodejniho okénka.

Mém zkuSenosti 1 s hromadnym nékupem vstupenek na fakturu, ktery je zajiStovan jinymi
pracovnicemi divadla. I zde ma divadlo co dohanét: vicekrat se mi stalo, ze jsem poslala
objednavku emailem pracovnici, kterd jiz v divadle nepracuje a odpovéd mi pfisla od jiné
zamé&stnankyné, bohuzel vcetné pieposlaného plivodniho emailu a celé konverzace, kterd
mezi pracovniky mezitim probéhla. Spolu s tim, Ze nova pracovnice jesté v odpovédi zkomoli
moje jméno, se jednd o neprofesiondlni pfistup k zdkaznikovi, ktery odebira velké mnozstvi

vstupenek (v mém piipadé dvakrat roén¢) a mél by byt pro divadlo vazenym klientem.

1.5.2.10 Event marketing

Event marketing definuje Vastikova (2008, s. 149) jako ,,zinscenovdni zazitku stejné jako
planovani a organizace vramci firemni komunikace. Cilem je vyvolat psychické a
emocionalni podnéty, jez podpori image firmy a produktii a tim i obchodni zamery.*
ZvySujici se obliba tohoto nastroje marketingového komunika¢niho mixu vychazi ze
soucasného silictho trendu zdiraziiovani pozitkli a pocitlh v souvislosti se stoupajicim

vyznamem volného ¢asu (Vastikova, 2008, s. 149).

Svoboda (2006, s. 140) zase definuje events jako , takové ucelené akce PR, pri nichz
multimedialné nasazené prostredky vytvareji emocialni zazitek a pomdhaji tak spolecne

S obsahem uplatnovat cile subjektu ve verejnosti. *

Za svého druhu eventy miZeme v komunikaci opery povazovat (z posledni doby)

napt. talkshow sexuologa Radima Uzla pfi prilezitosti premiéry opery Figarova svatba.

1.5.3 E-marketing

E-marketing (internetovy marketing) je marketingovou strankou e-businessu. Pfedstavuje
,,snahu spolecnosti informovat o svych vyrobcich a sluzbach, propagovat je a prodavat na
internetu. ** (Kotler, 2007, s. 182). Zamazalova a kol. (2010, s. 434) jej definuje jako ,, vyuziti
sluzeb internetu k podpore c¢i realizaci marketingovych aktivit” Soucasti e-marketingu je
e-mail marketing (rozesilani newsletterti), podcasting (pfenos digitalniho audio obsahu ptes

internet do PC nebo mobilnich zafizeni) a vodcasting (pfenos video obsahu), ptisobeni
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prostiednictvim webovych stranek, vyuziti on-line reklamy (bannerova reklama) a propagace

¢i zapojeni se do internetovych komunit.

Kolbova (2005, s. xi) shrnuje nasledovné: ,, Svet se zmensil. Technologie umoznili lidem zazit
a uzit si hudebni ¢i vizualni uméni z celého svéta prostrednictvim jednoho kliknuti jejich mysi.
Zaroven se ale ocitli pod vetsim stresem, protoze na né pusobi obrovské mnozZstvi

I3

marketingovych poselstvi zabyvajici se volnocasovymi aktivitami.

Hagoort (2009, s. 66) zdiraziuje, Ze proces digitdlni komunikace je nedilnou soucésti nasi
spole¢nosti a pokud se umélecky manazer domniva, ze ve jménu bohaté historie uméni a
kultury Ize tlak digitalnich médii zazehnat, myli se. Zaujimani obranného postoje k internetu
je neudrzitelny a mize kulturni instituci ptivést do rizikové situace. Naopak je tfeba zaujmout

aktivni a pozitivni ptistup k internetu a vyuzit jeho potencial co nejlépe.

Jelikoz jsem si jako cilovou skupinu nové navrhované komunikac¢ni kampané stanovila
vysokoskolské studenty, povazuji za nezbytné zaméfit se obzvlast€ na moznosti
marketingového pulsobeni prostfednictvim internetu. Ve strucnosti proto popiSu, jaké

moznosti podpory internet marketérim piinasi (Zamazalova, 2010):

Pro marketingovy mix na internetu plati (stejn€ jako v tradi¢nim marketingu), Ze je naprosto
nezbytné vzajemné vyvazit jeho jednotlivé slozky a sladit je s celkovou marketingovou
strategii firmy, marketingovy mix na internetu neni v Zadném ptipad€ mozné chapat oddélené
od offline marketingovych nastroji. Hovotfime tedy o integraci internetu do marketingového
mixu, kdy jednotlivé online i offline aktivity funguji ve vzajemném souladu a dochazi k jejich
oboustranné podpofie (napf. v tiskové reklamé v Casopisu propagujeme webové stranky).
Internetovy marketing je dnes podle Janoucha (2010, s. 16) jiZ vyznamné&j$i nez klasicky
marketing tam, kde 1idé pouzivaji vyspélé technologie3. Marketing se diky internetu zménil,
charakteristiky sou¢asného marketingu, kterymi jsou konverzace, fakt, ze zakaznik neni sdm a
jeho spolutcast, je tak mozné vztahnout prave k nim (Janouch 2010, s. 20-21):

a) Konverzace — trh na internetu je konverzace. Lid¢ spolu komunikuji zcela bez zébran,

o vSem mozném, s ohromujici rychlosti. Zatimco tradicni média postavila lidi do role

¥ Alespoti co se ty&e u&innosti, z hlediska objemu vydanych prostiedki stale vede klasicky marketing (Janouch
2010, s. 16).
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pasivnich konzumentii produktii, nazorii a =zabavy, internet znovu vyzyva ke
konverzaci.

b) Zakaznik neni sam — propojeni lidi muze firmu zlikvidovat nebo také povysit mezi
nejvyznamngéjsi hrace na trhu. Trh na siti nezna zadny respekt k firmam, které zatajuji
n¢jaké véci ¢i dokonce védomé 1zou. Podstatou byznysu se stal opét zékaznik.

c) Spolutidast — je nutné znovu vyuzivat lidi spjatych s produktem (lidi z vyroby, vyvoje,
servisu apod.) a propojit je se zdkazniky. Chytré firmy se snazi zapojit zdkazniky do
procesu vyvoje nebo prizpisobovani svych produktd. Zajistuji si tak loajalitu

zékazniki a tedy 1 budouci zisky.

1.5.4 Webové stranky organizace

Internet slouzi pifedev§im jako informacni servis ¢i podpora zakaznikt. Na webu instituce by
mél stavajici i potencialni zdkaznik nalézt snadno a rychle veskeré potfebné informace o
nabizenych produktech (v nasem ptipadé o opernich ptfedstavenich). Bude-li potencialni
zakaznik nedostatetné ¢i dokonce nepravdivé informovan, popi. bude-li pozadované
informace hledat pfili§ dlouho (¢i dokonce nenajde-li je vlbec), odejde ze stranek
S negativnimi dojmy, pokud rovnou nepiejde ke konkurenci, kterd ho velmi pravdépodobné
uspokoji. Je tedy potieba, aby webové stranky nabizely maximalni mnozstvi informaci o
nabizeném produktu, na druhou stranu je potieba zabranit tomu, aby byl zdkaznik zavalen
pfemirou (z jeho pohledu) zbytecnych informaci. Vyhoda internetu spoc¢iva pravé v moznosti
»servirovat® uzivateli informace na vyzadani — podrobné informace by tedy mély byt
nabidnuty jen tém, ktefi o to skutec¢né stoji. Poskytované informace musi byt bezpodminecné
aktualni — zastaralé informace budi zejména u mladych navstévnik nedivéru k firmé a jejim

produktiim jako celku.

Umoznime-li navstévnikim strdnek, aby instituci kontaktoval v ptipadé problému ¢i dotazl
(prostfednictvim e-mailu ¢i formulate, v pfipadé NDB se jedna o email info@ndbrno.cz), je
nezbytné, aby takové dotazy byly v co nejkratSsi dobé a kvalitné zodpovézeny. Neni nic
horsiho, neZ kdyZ potencidlni zakaznik stravi urcity ¢as formulaci dotazu, na ktery mu vSak
nepiijde odpovéd’. Coz je presné véc, ktera se d¢je: na tento e-mail jsem zkuSebné odeslala
Z riznych adres dotazy, aniz by nasledovala jakdkoli reakce! Lepsi zplsob, jak vzbudit
v zékaznikovi pocit, Ze se o0 n€j Narodni divadlo nezajima, skute¢né nezndm. Tento mtj pocit

je navic je§t¢ umocnén faktem, ze naptiklad z podobného informacniho e-mailu brnénské
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filharmonie mi vzdy pfisla personalizovana odpovéd’ vzdy jesté ve stejny den, kdy jsem dotaz

odeslala.

1.5.5 Social media marketing

Marketing na socidlnich sitich umoznuje zménit tradicni pfistupy a vyuzivat obrovské
moznosti, které socialni sité nabizi. Uspéch se zde viak nedostavi ze dne na den a je naivni si
myslet, ze ziizenim profilu naptiklad na Facebooku za¢ne firma/instituce okamzité¢ ovliviiovat
komunitu a prodavat ji ve velkém své produkty a sluzby. Marketing na socidlnich sitich je
tedy potteba vnimat jako naslouchani trhu — zjistovani, co si o produktu (sluzbg, firm¢) mysli
lidé (nikoli vsak reprezentativni vzorek obyvatelstva, nybrz specificka skupina), co naopak

fikaji o konkurenci apod.

Socialni média definuje Janouch (2010, s. 210) jako , online média, kde je obsah
(spolu)vytvaren a sdilen uzivateli.” Marketéii tak mohou pifimo zjistovat, co zdkaznici
pozaduji, jaké zaujimaji postoje, jaké maji ndzory na konkrétni produkty a sluzby. Jelikoz
jsou socialni média mistem s ,,kolektivni moudrosti*, ndzory zde vytvotfené byvaji vétSinou
pravdivé a t€si se tedy vetsi divéire nez tradicni média. Na rozdil od tradi¢nich médii je
komunikace prostfednictvim socidlnich médii obousmérna, tj. jak smérem od firmy
k zédkaznikovi, tak smérem od zakaznika k firmé. Janouch shrnuje, Ze ma-li byt v dnesnim
sveté firma Gspé$na, nemuze ve svém marketingu socialni sit¢ opomenout, tim spise, chce-li

oslovit segment mladych lidi.

V Ceské republice je nejrozsitenéjsi socidlni siti Facebook, vzhledem k omezenému prostoru
této prace se zamefim praveé na néj. DileZity a oblibeny je rovnéZ kanéal YouTube, na kterém

jsou sdilena videa.

1.5.5.1 Facebook

Uzivateli Facebooku jsou podle Janoucha (2010, s. 241) lidé, ktefi travi na internetu
nezanedbatelnou ¢ast svého Casu a radi se déli s okolim o své zazitky a zkuSenosti. Pokud se
k nim dostane informace o produktu pies socialni média, pak je celkovy zasah mnohem vyssi,
nez kdyby je oslovila bézna reklama. Z pohledu véku uzivateli jsou nejsiln€j$i skupinou lidé

mezi 15-34 lety (kterym se tika také ,,generace Facebooku®).
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Principem (u firemnich profill) je ziskdvat fanousky a sdilet s nimi nejriznéjsi informace,
¢imz dochazi k lavinovitému S§ifeni informaci. Na Facebooku lze komunikovat pomoci zprav

nebo diskuznich for, sdilet fotky, videa, zvat fanousky na udalosti a akce.

Uzivatele Facebooku zajima predev§im vasen, emoce, nadhled a sebekritika. Firma proto
nemuze komunitu na Facebooku oslovovat stejnym zplsobem, ktery pouzivd na svych
firemnich strankach ¢i v reklam¢. Komunita chee diskutovat, komunikovat a pfitom se bavit —
nic nedokaze odradit vic nez vnucovani nezajimavych produkti, vychloubani se nebo naopak

sucha formalni komunikace.

Janackova opera ma na Facebooku stranku ,JanaCkova opera“, ktera je pomérné casto
aktualizovéna: informuje o aktudlnich opernich piedstavenich, odkazuje na ¢lanky, které
vySly v tisku ¢i na internetu a které se tykaji JanacCkovy opery, zve na mimoiadné eventy
(napt. talkshow Radima Uzla apod.) a besedy. Pocet fanouskd nicméné neni nijak zavratny —

773 osob (napt. baletni soubor NDB ma 1 145 fanousk).

1.5.5.2 YouTube

YouTube je nejvétsi svétova sit’ pro sdileni videa a po Googlu také druhy nejvétsi vyhledavac.
Vyhodou YouTube je rovnéz to, Ze videa mohou byt velmi jednoduse vkladana na jind mista
na internetu, coz nahrava sdileni zajimavych videi na blozich a socidlnich sitich. Jelikoz
viralni kampané jsou v drtivé vétSiné video kampanémi, je zde veliky potencial pro

samovolné Sifeni mezi uzivateli v tom piipad¢, je-1i video vtipné ¢i originalni.

Narodni divadlo Brno vystavilo na YouTube video propagujici produkt ,,I ¥ Brno®, které bylo
rovnéZ sdileno na facebookové strance Janackovy opery; jak na YouTube, tak na Facebooku
se vsak toto video nesetkalo svelkym ohlasem (podrobngji v analytické casti prace).
Domnivam se vSak, Ze opera je produkt/sluzba, kterd se k videu vyborné hodi a Janafkova
opera by méla zacit vice a Iépe aktivné toto médium vyuzivat. Scott (2008, s. 228) tvrdi, Ze
nezélezi na tom, zda chceme propagovat malou ¢i velkou znacku. Podle néj jde o vytaZeni
zajimavych a poutavych informaci o ur€itém ,,pfibéhu” — video se tak muize stat platnou

soucasti v efektivnim marketingovém mixu.
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1.5.6 New media marketing

New media marketing je novy progresivni kompenzaéni nastroj, ktery umoziuje i podniktm,
jez si nemohou dovolit vydavat na marketing vysoké castky, pustit se do financné
Nastroje a pfistupy new media marketingu jsou obzvlasté vhodné pro osloveni mladych lidi
(generace Y), ktefi denn¢ stravi nékolik hodin na internetu. K realizaci new media marketingu
je tieba ,jenom“ pfijit s kreativnimi a originalnimi napady. Diky kreativnim napadim
zacilenym pfesn¢ na vybranou skupinu zadkaznikd se mize i s minimalnim rozpoctem povést

uspésna propagacni kampan.

1.5.6.1 Guerillovy marketing

Patalas (2009, s. 15) definuje nasledovné: ,, Guerillovy marketing stavi na znamém
marketingovém modelu a dopliuje jej o kreativni a originalni prvky se silnym zamérenim na
zakaznika.* Chape jej tedy spiSe jako , casové prihodné doplnéni nastrojii klasického

marketingu “ (Patalas 2009, s. 20).

Jak vsak upozornuje Patalas (2009, s. 12, 51), guerillovy marketing nespasi zazra¢né Zadnou
firmu. Guerillovy marketing je tfeba neustale vidét v Sir§im a strukturovaném marketingovém
kontextu. Guerillové strategie musi byt zalozeny na dikladné analyze aktualniho stavu, na niz
navazuje dlouhodobé a promyslené jednani. Cas guerillového marketingu piichézi tehdy,
kdyZ uz zédkaznik nereaguje ¢i nechce reagovat na klasické marketingové akce, ¢i ho takové

akce obtézuji.

Hlavnim cilem guerillového marketingu je upoutani pozornosti k produktu, sluzbam ¢i firme.
Pfipoutanim pozornosti vSak naSe usili nekonci, naopak: je tfeba piredevSim piedat
potencialnim zakazniktim, tj. vysokoskolskym studentim, konkrétni poselstvi. Patalas (2009,
s. 68) zdlraznuje, Ze takové poselstvi by mélo predevsim:

e jasn¢ sdé€lovat, kdo je jeho vysilatelem

¢ informovat o konkrétnich ptfinosech

e odpovidat cilové skupiné

e byt vérohodné, srozumitelné a zdroven musi bavit
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Guerillové akce vSak vedle piipoutdni pozornosti a pfedavani zadouciho poselstvi maji jeste
jednu vlastnost, ktera by mohla byt pro Janackovu operu jesté zasadnéjsi, a sice Ze utvaieji
identitu a identifikacni potencial. Patalas (2009, s. 69) tvrdi, ze ,,typické vilastnosti
guerillovych kampani jako inovativnost, kreativita a originalita se prenesou na firemni
identitu a zvysi jeji cenu.* Vedlej$im cilem guerillové kampané je, aby si Janackovu studenti
V duchu jednozna¢né a dlouhodobé¢ zaradili podle subjektivniho obrazu, ktery jim pfed ofima

vytvofime prostfednictvim nové marketingové strategie.

Janackova opera se jiz pokusila o guerillovou kampan pfii prilezitosti konani festivalu Janacek
Brno. Akce nazvana ,,JJanacek je nase vSechno® spocivala ve vytvoreni papirovych skulptur s
télem znamych, ale také kontroverznich osobnosti, které byly opatfeny hlavou skladatele
LeoSe Janacka a vystaveny na centralnim brnénském namésti. Akci chtéli pofadatelé prilakat
na festival zejména mladé divaky. Ve skupin€ skulptur tak byly napt. téla herecek Marilyn
Monroe a Pamely Andersonové, komika Charlicho Chaplina, papeze, astronauta Buzze

Aldrina, skupiny The Beatles, ale i JeziSe ¢i Adolfa Hitlera.

1.5.6.2 Viralni marketing

Kotler (2007, s. 199) definuje viradlni marketing jako ,, internetovou verzi marketingu
z doslechu (word-of-mouth) — . marketingové akce, které jsou tak nakazlivé, zZe se o né chce
zakaznik podélit se svymi prateli.” Princip virdlniho marketingu spociva v ,,samovolném
Sireni mezi uzivateli, které md exponencidlni charakter” (Zamazalova, 2010, s. 460).
Technika je analogicka S$ifeni viru — zprava se $ifi od uzivateli k dal$im uzivatelim,
v pomérné kratké dobé tak lze sdélenim zasdhnout velké mnoZzstvi osob. Nevyhodou viralni
kampané je to, ze ji mizeme jako tviirci kampané fidit pouze na pocatku, zatimco samotny
pribéh uz je zcela mimo nasi kontrolu: sdéleni je bud’ natolik zajimavé, Ze se Sifi mezi

uzivateli, nebo po kratké dobé kampan samovolné odumfte.

Zékladem uspéchu viralniho marketingu je motivovat uzivatele k dalSimu pfeposilani — tj.
sdéleni musi byt né&im vyjimecné (musi byt vtipné, parodujici, Sokujici apod.). Samotné
komer¢ni sdéleni nesmi byt pfili§ vtiravé ¢i podbizivé, protoze uzivatelé sdéleni primarné
sdileji kvili zajimavému obsahu, nikoli kviili reklamnimu sdé€leni (Zamazalova a kol. 2010,

S. 460). Patalas (2009, s. 79) za podminky virdlniho Sifeni sdéleni povazuje vtipnost,
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drazdivost, nekonvencnost ¢i uzite¢nost sdéleni, popt. kombinaci vyse uvedenych vlastnosti a

jesté néco navic.

Firmy se uchyluji k viralnimu marketingu kvtli nizkym nakladim (sta¢i prvni impulz a dalsi
distribuce uz probiha mezi lidmi), rychlé Sifeni informaci a vysoka tc¢innost zasahu, obzvlasté
mezi mladymi lidmi. Aby vSak byla virdlni kampan uc¢inna, musi mit viralni naboj (neotielou

myslenku s velkym kreativnim potencialem) (Vastikova, 2008, s. 152).

Nérodni divadlo se pokusilo vytvofit viralni spot k propagaci nabidky ,,I ¥ Brno*. Jedna se o
video umisténé na oblibeném serveru YouTube® a propagovaném napf. i ve skuping
Janackovy opery na Facebooku. S velkym uspéchem se ovSem nesetkal, o samovolném
virdlnim Sifeni ani nemluvé: po vice nez 3 tydnech od vyvéSeni ho na YouTubu shlédlo
pouhych 172 lidi, nebyl pfidan zddny komentdi. Na Facebooku je situace jeSté tristnéjsi:
pouze Ctyii (1) uzivatelé oznadili, Ze se jim klip libi, nikdo vSak video zadnym zpisobem

nekomentoval. Analyze tohoto klipu se budu detailnéji vénovat v analytické ¢asti prace.

1.6 Hypotézy

V piedchozi ¢asti prace jsem definovala kliCové pojmy: operu (jako Zanr, produkt i instituci) a
art marketing (jako specifickou odnoZz marketingu). Dale jsem se zaméfila na Uzky, ale
strategicky velmi vyznamny segment trhu — brnénské vysokoskolaky, kterym je ur¢en produkt

,»1 ¥ Brno®, ktery jsem rovnéz podrobnéji predstavila.

Ve vztahu K opete jsem popsala jednotlivé ¢asti marketingového mixu a propagaéni mix
JanaCkovy opery. Zvlastni pozornost byla vénovana internetu jakozto kliCovému médiu pro
osloveni mnou zvoleného segmentu. V dal§i casti jsem se proto podrobnéji zabyvala
vybranymi prostfedky a nastroji e-marketingu, konkrétné¢ social media marketingem
(Facebook, YouTube) a na zavér teoretické ¢asti jsem zhodnotila moZnosti a limity viralniho

a guerillového marketingu.

* Klip je mozno shlédnout na: http://www.youtube.com/watch?v=j7dIw-vTnRY
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Dostavame se k vysloveni obecnych hypotéz, které budu testovat v nasledujici, analytické
Casti prace. Na zdklad€¢ studia teorie, nabidky a komunikace Jandckovy opery Brno

predkladam k ovéfeni nasledujici dvé hypotézy:

Pracovni hypotéza (PH1):

Opera ma mezi mladymi lidmi neatraktivni, nezadouct image.
Pracovni hypotéza (PH2):

Komunikace opery oslovuje segment mladych lidi nevhodnymi prostiedky a prostiednictvim

nevhodnych komunikacnich kandalii.
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2 Prakticka analyticka c¢ast
K poznavéani zékaznikil jsou nejvhodnéjs$i metodologicky propracované nastroje a postupy
marketingového vyzkumu, které umoznuji objektivni a systematické poznéni potieb, ptani,

o¢ekavani a spokojenosti nasich zdkaznik.

Poznavani zékaznika se odehrava v péti zakladnich okruzich, a sice sledujeme (Foret, 2008, s.
3):

a) socioekonomicky profil zakaznika — tedy kdo jsou nebo by mohli byt nasi zakaznici,
jejich pohlavi, vék, dosazené Skolni vzdélani, misto bydlisté, ekonomicka aktivita
apod.

e Vvpfipad¢ mého vyzkumu jsem si socioekonomicky profil vymezila jiz piedem:
dotazovani budou vysokoskolsti studenti a studentky, tedy lidé ve v€ku 19-26 let,
S trvalym ¢i pfechodnym bydlistém v Brné

b) Zivotni podminky zakazniku — Zivotni Groven zakazniki

e Vramci vyzkumu se budu respondentli dotazovat, jaké jsou jejich pfedstavy o ideédlni
hladiné ceny vstupenky za operu, jak ¢asto navstévuji kulturni akce apod.

C) zivotni styl zakazniku

e Vvramci vyzkumu se budu respondentli dotazovat, jak travi sviyj volny cas, jaké
volnoc€asové aktivity preferuji

d) nakupni chovani a rozhodovani zakazniki

e Vvramci vyzkumu se budu respondenti dotazovat, podle ¢eho se rozhoduji jako
zékaznici a spotiebitelé pti nakupu

e) vnimani a vliv marketingové komunikace

e Vramci vyzkumu se budu respondenti dotazovat, jaké sleduji sdélovaci prostiedky,

jak je ovliviiuje marketingova komunikace

2.1 Definice problému

Hlavnim problémem je vysoky primérny vék divaka opery. Tato prace si klade za cil fesSit
maly z4jem mladych lidi (konkrétné brnénskych vysokoSkolskych studentll) o navstévu
opernich predstaveni, tj. nalézt slaba mista dosavadni komunikacni kampané a na zakladé
identifikace téchto nedostatkli navrhnout novou komunikaéni kampan zamétenou piimo na

tento segment.
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2.2 Situacni analyza

Driive, nez zaéneme vypracovavat navrh nové komunikacni strategie Janackovy opery
k brnénskym vysokoskolaktim, je zapotiebi provést situacni analyzu. Tato analyza si klade za
cil charakterizovat spolecnost (pozici firmy), vyhodnotit jeji sluzby (existenci a postaveni
znacky, kvalitu, jedinecnost), hodnoceni spotiebitele (v nasem piipad¢ vysokoskolského
studenta), hodnoceni konkurence (sluzby, silu a komunikacni strategii) a externi faktory
(legislativni prostiedi) (Vastikova, 2008, s. 135). Po jejim provedeni bychom méli byt schopni
odpoveédet na otazky tykajici se souasného postaveni na trhu, image organizace a znacky a

postaveni hlavnich konkurentt Janackovy opery.

Situaéni analyza zahrnuje rozbor aktualni marketingové situace, obsahuje analyzu vnéjSiho
prostiedi 1 vnitfniho prostedi firmy. V rdmeci situacni analyzy se vyhodnocuji faktory, které
ovliviluji pozici firmy. Soubornym vystupem marketingové situacni analyzy je SWOT
analyza, na zéklad¢ které budeme moci pristoupit ke stanoveni marketingovych cild,
respektive k navrzeni nové strategie v oblasti komunika¢niho mixu ve vztahu k nami

definované cilové skupiné zakaznikl (Zamazalova, 2010, s. 28).

Spolecnosti  se nachazeji v komplexnim marketingovém prostfedi, kde pisobi
nekontrolovatelné sily, jimz se musi pfizpiisobit. Toto prostiedi nabizi pfilezitosti, ale 1
hrozby, proto musi firma peclivé analyzovat prostfedi, ve kterém piisobi, aby se dokéazala

vyhnout hrozbam a vyuzit piilezitosti (Kotler, 2007, s. 111).

Narodni divadlo je pfispévkovou organizaci. Statutarnim orgdnem divadla je teditel, kterého
na zakladé vybérového fizeni jmenuje a odvolava Rada mésta Brna, je jmenovan na funkéni
obdobi péti let. Marketing je zajiStovan zvlast’ pro kazdy soubor, a to zpravidla pouze jednim
pracovnikem, coz je vzhledem k vysoce konkurenénimu prostiedi na poli kulturni nabidky

Vv Brné zcela nedostacujici personalni zajisténi.

Na komunikaci prostiednictvim internetovych stranek, vydavani periodik propagujici NDB
(,,DIVA%), potadani workshopti a vzdélavacich projektt se zaméiuje Usek vnéjsich vztahii.
V soucinnosti s ostatnimi odd€lenimi utvaru feditele a soubori Narodniho divadla Brno
piipravuje projekty, diky kterym ziskava nové divaky a nadale uspokojuje potieby stavajicich

i potencidlnich divakd. Kromé komunikace s divaky, tiskovymi i elektronickymi médii
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souvisejici s béznym repertoarem divadla se tsek vnéjSich vztahti podili i na pfipravé a

propagaci off-programu (akce mimo bézny repertoar divadla).

V roce 2009 uvedla Janackova opera podle své Vyrocni zpravy celkem 6 premiérovych
piedstaveni, celkem bylo provedeno 128 opernich piedstaveni, které navstivilo celkem 75 914
divakd, ktefi na vstupném zaplatili 14 438 680 K¢. Hledisté opernich predstaveni byla
prumémé zaplnéna ze 70,19 % (Cinoherni pfedstaveni byla naplnéna z 80 %, baletni
pfedstaveni ze 78,58 %). Oproti roku 2008 tak mizeme pozorovat na jedné strané¢ zvySeni
poctu predstaveni o 9 oper, na druhé strané¢ ale vidime pokles navstévnosti o 2,05 %.
Porovname-li tyto vysledky s ¢inohrou (i pfes snizeni odehranych her o 11 ptedstaveni
pozorujeme zvySeni navstévnosti o 5,05 %) a baletem (pokles navstévnosti o 1,85 %, 9

baletnich pfedstaveni vic nez v r. 2008), nejsou vysledky operniho souboru pozitivni.

Tabulka I: Pocet divakl, obsazenost

Pocet divaki opery Obsazenost hledisté
100000 80%
_-——-"_"'\-.._
80000 / ~— 60%
60000
40%
40000
20000 20%
0 T 1 0% T T T T
2005 2006 2007 2008 2009 2005 2006 2007 2008 2008

Zdroj: Vyro¢ni zpravy Narodniho divadla

2.3 Design vyzkumu

2.3.1 Typ vyzkumu

Vzhledem ke zkoumané problematice jsem se rozhodla zvolit kvalitativni ptistup, ktery se
snazi porozumét chovani jedinctli, konkrétné néstroj hloubkové polostrukturované rozhovory.
Kvalitativni pfistup ponechdva prostor samotnym respondentim, ktefi se nesnazi své
odpovédi prizplisobit moznostem dotazniku, ale sami aktivné formuluji své myslenky a

nazory, jelikoz otazky budou zamétfeny na jejich potieby, postoje, preference a hodnoty
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(Kolbova, 2005, s. 147). Jedna se konkrétné o exploracni studii, ktera napomuze ujasnit si
problémy, které JanaCkova opera ve vztahu k mladym lidem ma. Tento typ je vhodny zejména
tehdy, zabyvame-li se pocity, hodnotami a motivacemi. Explora¢ni vyzkum pouZziva pouze

omezeny vzorek respondentt, ktery je vybiran neexaktnimi (asudkovymi) metodami.

Pfed samotnym zapocCetim vyzkumu jsem si pfipravila navod k interview neboli scénaf
rozhovoru, otazky jsem ale upiesiiovala a dale rozvadéla az v prub&hu rozhovoru podle
konkrétni nastalé¢ situace, $lo tedy podle Punchova (2008, s. 164, 174-175) dé¢leni o
polostrukturovany rozhovor. Vyznacuje se definovanym ucelem, danou osnovou a velkou

pruznosti celého procesu ziskavani informaci.

Po ukonceni pozorovani vsak doslo i ke spontannimu neformalnimu rozhovoru. Neformalni
rozhovor se spoléhd na spontdnni generovani otdzek v pfirozeném pribéhu interakce. Sila
neformalniho rozhovoru spociva v tom, Ze zohlediuje individualni rozdily a zmény situace.
Otazky mohou byt individualizovany, aby se dosahlo hloubkové komunikace a vyuzilo se
prostfedi a situace a aby se posilila konkrétnost a bezprostfednost rozhovoru (Punch, 2008,
S. 175). Neformalni rozhovor mi poskytl dal$i cenné informace a doplnil poznatky ziskané v

prubéhu polostrukturovaného rozhovoru s respondenty z fad vysokoskolskych studentt.

2.3.2 Vybérovy soubor

Jako vybérovy soubor jsem zvolila 5 Zen a 5 muzi, ktetfi v souc¢asné dob¢ studuji vysokou
Skolu v mést¢ Brné bez ohledu na stupent studia (zastoupen byl bakaldisky, magistersky i
doktorsky stupeii). Jednd se tedy o nepravdépodobnostni, usudkovy vybeérovy soubor, podle
déleni Johnové (2008, s. 120) o tzv. soubor vhodného usudku, ktery ,,vychazi z usudku

vyzkumnika ptat se takovych clenii spolecnosti, od kterych mizZe dostat vhodné informace. “

2.4 Postoje respondentt k opere
Prvnich deset otazek, které jsem v ramci hloubkovych rozhovora respondentiim kladla, bylo
zaméfeno na zjisténi jejich postoje k opete. Konkrétné jsem se tedy dotazovala:

o Navstivil/a jste jiz nekdy néjaké operni predstaveni?

e Navstévujete operu pravidelne? >

% pravidelné = alespoii dvakrdt rocné
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e Kdy jste navstivil/a naposledy operni predstaveni, vzpomenete si, o jaky titul 5lo a jaky
si vybavujete dojem z tohoto predstaveni?

o Reknéte tii jakdkoli slova, kterd se Vam jako prvni vybavi, kdyz se fekne ,,opera .

o Jaky je Vas postoj kopere jako zanru? Co si myslite o opernich predstavenich
obecné?

o Dokadzal/a byste si vzpomenout na ndzev néjaké opery? Pokud ano, co je jejim
namétem?

o Vite, které brnénské divadlo ma na repertodaru opery?

o Myslite si, zZe je k navsteve opery zapotiebi néjakych zvlastnich znalosti?

2.4.1 Zda / jak ¢asto navStévuji operu

Vsichni respondent jiz n€kdy operni pfedstaveni navstivili, nicméné ani jeden z nich
nenavstévuje operni predstaveni pravidelné. Nejcastéji navstivili pouze jednu ¢i dvé opery,
mnozi z nich povinné v ramci hudebni vychovy jesté na stfedni Skole. Dalsi upiesnujici
otazka, kterd zjistovala, kolik ¢asu ubéhlo od jejich posledni navstévy, ukazala, ze shodné
vSichni dotazovani ji navstivili jiz pfed vice neZ rokem, velmi Casto je$t€¢ vramci jiz
zminované skolni vyuky, popt. s prarodici jesté jako déti (,, Byla jsem na opere s babickou —
na Rusalce v Jandckové divadle, kdyz mi bylo asi 12 let.). Casto navstivili operu ne z vlastni
vile — v tom smyslu, Ze by se o navstévu opery aktivné zajimali ¢i jeji navs§tévu sami

iniciovali, ale Casto je k navstéve presveédcil nékdo dalsi.

Nekteti z respondentli si 1 pfes delsi dobu, ktera uplynula od jejich posledni navstévy,
vybavuji z pfedstaveni 1 dnes dobré ¢i dokonce nezapomenutelné dojmy, napt. jak uvadi tito

respondenti/tky:

., Naposledy jsem byla na opere v roce 2008 nebo jesté driv. Byla jsem v Praze na Aidé. No a

miij dojem... tak vidycky opera je takova hezka, vzneSend, velkolepa... jakoze wow. “

,,Byla jsem na Carmen ve Wiener-Neustadtu na takové velkolepé venkovni scéné, v byvalém
lomu. To bylo naprosto paradni, bomba, coz bylo asi dané hodné tou specifickou scénou a

I3

obrovskou vypravou. ‘
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,,Na opere jsem byl jen jednou. Uz je to 6 nebo 7 let. Mé to bavilo, pronajal jsem si totiz za

20 K¢ kukatko a dal si v bufetu dveé Plzné a bylo to dobry. Mné se to libilo.

Ptrevazovaly ale spiSe neutralni az negativni dojmy. Zajimavé je, Ze vice respondentli zpétné
posuzovalo jako dobré takova ptedstaveni, ktera byla klasicky zpracovéana, a naopak si jako

Spatnd vybavili ta pfedstaveni, kterd byla pojata moderné:

., Byl jsem v Jandckové divadle na ,Nabuccu‘ a to bylo vynikajici! Velmi dobré klasické

¢

pojeti, dobra hudba, dobré kostymy, dobré kulisy. Prosté fajn.

., Operu uz jsem navstivil, ale uz je to let. Slo o titul Mackbeth. Bylo to ve tietiku na gymplu
na tridnim vyletu, v Narodnim divadle v Praze [...] Celkové slabé pojeti — takové moderni,
kulisy o nicem, byli jsme daleko od jevisté a vysoko, nékde na balkone, poradné jsme nevideli.

«

Meél jsem z toho prosté dost Spatny dojem. Bylo to moderni pojeti a to se mi nelibilo.*

Cast respondentii si nedokazala vybavit téméf zadné dojmy z posledni navitévy, z éehoz lze
usuzovat, Ze je operni pifedstaveni pravdépodobné pfili§ nezaujalo. Napiiklad dva

z respondentil uvedli:

., Byl jsem v Janackové divadle na opere ,Lucia di Lammermoore* a to se mi moc nelibilo.

Ani si to moc nepamatuju, jen ten vysledny nemastny neslany dojem. *

., Zatim jsem navstivil asi dvé opery. Naposledy jsem byl asi pred 4 lety tady v Brné, ale uz si
vithec nevzpomindm, co to bylo. Bylo to urcité v Jandckové divadle. Ale kdybych z toho byl

vylozZené zklamanej, tak bych si to pamatoval, takze spis to byl asi takovej priomér.

Cisté negativni dojmy si vybavila jen jedina respondentka:

., Poprvé jsem byla na opere, kdyz mi byla asi tak 14 let. Sla jsem s kamarddkou misto jeji
babicky, ktera onemocnéla. Nevim uz, jak se ta opera jmenovala, ale hrdla se v Jandckove

divadlo a $lo v ni o néjakou Evropanku, co se zamiluje do Cinana nebo Japonce, odstehuje se

tam s nim a on se tam zméni, prosté takovy kulturni Sok. Byla to pFiSernd nuda, zdlouhavé, az
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se mi chtelo misty smat, jak to bylo hrozné naivni. A sami diichodci, byly jsme tam uplné

exotky v nasem veku! Takze tenhle zazitek z opery mi na nékolik let bohaté stacil.

2.4.2 Asociace s operou

V dalsi ¢asti rozhovoru jsem respondentli polozila asociacni otdzku: konkrétn¢ jsem chtéla,
aby dotazovani fekli prvni tfi slova, ktera se jim vybavi, kdyz se fekne opera. Vicekrat se
objevily odpovédi ,zpev®, .italstina“ a ,hudba“. Respondenti uvedli rovnéz napiiklad
wkostymy®, ,, spolecenské saty“, ,, divadlo / Janackovo divadlo“, ,, vysoké umeéni*, ,, vznesena “,
L velkolepa®, ,,vysoka kultura®, , vizualizace”. Tyto vyrazy muzeme zafadit spiSe mezi
pozitivni, na pomezi mezi pozitivnim a negativnim oznacenim je vyraz , narocna‘ ¢i ,, bilé

Saty“. Znegativngji (mladymi lidmi) vnimanych oznaceni padlo ,, seniorky/diichodci*,

,babka*, , fialovy preliv*, , délka”, ,, upjatost”, , jekot“, , tlusta zZenskad “, ,, Skaredé divadlo “.

2.4.3 Operav porovnani s ¢inohrou / muzikaly

V odpovédich respondentii na otazku ,,Myslite si, ze je cinohra/muzikaly pro mladeé lidi
atraktivnéjsi? Pro¢ ano, pro¢ ne?‘ lze vysledovat spoleény dojem zopery jakozto
naro¢ného/elitniho Zanru, je povaZovana za zaleZitost vzdélanéjSich lidi a rovnéZ za Zadouci
soucast vyssiho vzdélani a jakéhosi vSeobecného piehledu. Oproti tomu napiiklad ¢inohra ¢i
muzikaly jsou vice vnimany jako mainstream (v pfipadé muzikdld az jako komer¢ni

zélezitost), ktery mize ,.konzumovat* kdokoli:

., Myslim, Ze uz je to [opera] takové narocnéjsi uméni, ze 10 neni pro kazdého. Taky proto se
opera ne kazdému libi. Je to prosté takova ta poveéstna veéZ ze slonoviny. Neni to masové

umeni, je to vybérové, elitni. "

,,Dokonce se chystam jit na néjakou operu. Ted davaji toho Verdiho a Mozarta, to si myslim,
Ze jsou takové dva zaklady operni tvorby, ktery by asi clovek, ktery ma vyssi vzdeélani, mél

znat. Patii to k takovému vSeobecnému piehledu.

,,Nedovedu si predstavit, Ze by nékteri moji kamaradi $li do divadla na operu, kdyz i na

cinohru jdou stézi trikrat do roka. Ja chodim do divadla celkem hodné, ale na operu si zatim
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netroufam, to uz je podle me spis pro lidi, kteii uZ chodi na vainou hudbu spoustu let a

vyznaji se v tom.

V odpovédich na tuto otazku (tj. ,.Myslite si, Ze je cinohra/muzikdaly pro mladé lidi
atraktivnéjsi? *) muzeme rovnéz vysledovat uréité podobné tivahy a postoje mladych lidi, a
sice ze tyto dva zanry jsou mladym lidem piistupnéjsi, protoze na né ptisobi modernéji —

prostiednictvim moderngjsi hudby, modernéjsich schémat:

., Muzikal je pro ne [mladé lidi] urcite atraktivnéjsi, kviili Zanru té hudby, kterd je v muzikdlu
popovéjsi, takovd mainstreamovéj§i. Cinohra jim je podle mé taky bliz, protoze ta se zas

podoba filmu a je to srozumitelnéjsi.

,,Ja si myslim, Ze je to takové podvedomi mladych lidi, Ze opera je takovd starosvétskd - na
operu nds nutily chodit babicky, na operu nds nutili chodit ve Skole, a proto mozna ty mlady

vvvvvvvv

zni modernéji, celkové vyznéni je modernéjsi.

., Muzikaly a cinohra jsou pro mladé lidi urcité atraktivnéjsi. Podle mé mladi lidi potifebujou,
aby se tam néco délo. Prece jenom ty muzikdly jsou modernéejsi — je t0 moderné pojaty, hraje
tam moderni hudba. Ta opera je podle mé takovej zatuchlej starej Zdnr, Ktery se moc
nement.

., Mladi lidi maji tu operu zafixovanou, jako Ze tam jeci tlusta matrona v Silenym kostymu. TO
jsou klasicky klisé, ktery vidis i ve filmech a vsude. Takze kdyz je pak cely Brno oblepeny
billboardama na Chicago [muzikal Chicago uvadény v Méstském divadle Brno], na kterych
Jjsou dve mlady kocky v podvazkach, tak se asi nemuzes divit, Ze pijdou spis do Méstskyho nez

3

do Janackovyho [divadla], zZejo. *

Zajimavy uhel pohledu a vysvétleni, pro¢ se mladi lidé v dnesni dobé opete spiSe vyhybaji,

nabidl jeden z respondentu:

,,Obecné si nemyslim, Ze by muzikaly byly atraktivnejsi pro mladé lidi, ale je to pravda

V nynejsi dobe. Lidi dnes spéji hodné k rychlym zaZitkiim, nejvetsi boom je ted’ v seridlech,
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ktery maji 20 minut, lidi chtéji zpravy rychle a nechtéji na nic cekat a nechteji byt nikde

dlouho. S tim upada i divadlo a ta opera asi jeste vic. Lidi nechtéji ¢ekat, chteji to rychle.

Trihodinova opera je moc, ctyFhodinova je smrt.

2.4.4 Postoje k opere jako Zanru

V dalsi ¢asti interview jsem se respondentd dotazovala na jejich postoje k opefe jakozto
zéanru, zkouseli si vzpomenout na nazev, popiipad¢ i ndmét nékteré opery, zajimalo me, zda
vedi, v kterém brnénském divadle mohou opery shlédnout. Z povahy pievladajicich odpovédi
muzeme vyvodit zavér, Ze brnénsti vysokoskolaci spojuji operu s Janackovym divadlem, které
V porovnani s ostatnimi brnénskymi divadelnimi budovami nepovazuji za ptili§ pékny prostor.
Mnozi si nedokézali vybavit ndzev ani jedné opery (kromé ndzvu opery, na jejimz ptredstaveni
byli), z téch, ktefi si na né&jakou dalsi vzpomnéli, padala nejéastéji Carmen a Aida (nicméné
nikdo nevédél, o ¢em tyto opery jsou — tj. co je jejich namétem, a to ani pfiblizn€). Toto
zjisténi je velmi alarmujici. Musim bohuzel konstatovat, ze vyuka déjin hudby na stfednich
Skoléch je pravdépodobné na nizké urovni, pokud nedokézala prezentovat zaktim krasy opery

a vazné hudby obecné a vzbudit v nich alespon maly zajem.

vvvvv

jejich nazoru se jednd o Zanr, kterd je urCen tzv. ,pro fajnSmekry*, tudiZ pro né jako

,»obycejné* divaky je pravdépodobné piili$ sofistikovany, komplikovany:

,,Ja treba na Operu nechodim tak casto, protoze si myslim, Ze neumim moc docenit tu kvalitu,

nejsem Stamgast a nemam nacvicené ucho na operni zpév a tak.

., Muj postoj k tomuto Zanru je opatrny. Snazim si udrZovat odstup, protoZe si nejsem jisty, Ze

tomu dostatecné rozumim, abych se o tom vitbec mohl bavit.

., Operu nema moc lidi rado — a ja nejsem vyjimka. Je prosté takova odtaZitd, uz je spis pro
fajnSmekry, clovek to prosté musi mit rad ten Zanr. A taky je to podle mé dost tim divadlem
[JanaCkovo divadlo] — proste takovy radoby moderni divadlo, socialisticky, a je tam spousta

duchodcu, tak se ¢loveék citi jak na srazu seniorit.
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Dalsi c¢ast respondentii uvadéla, ze se o zanr nezajimaji, neni pro n¢ atraktivni, nezaujimaji
k nému tudiz pozitivni, ale na druhou stranu ani negativni postoj. Jeden z respondentti svij

postoj k opefe vyjadril nasledovné:

., K opere zaujimam ambivalentni postoj. Nemdam k ni proste zadny vyhranény postoj. Je mi to

vcelku jedno, nikdy jsem se o to nezajimal. Takze nemdam k tomu [k opete] odpor ani vztah.

2.4.5 Zvlastni znalosti potiebné ke zhlédnuti opery

V navaznosti na predchazejici otazku, tedy jaky zaujimaji respondenti postoj k opefe, jsem se
nasledné respondentli dotazovala, zda se domnivaji, Ze je k pochopeni a uZiti si opery potieba
néjakych zvlastnich znalosti ¢i zkuSenosti. Vzhledem k nazortim, které respondenti zastavali
vV odpovédich na predchozi otazku (shodné uvadéli, ze opera je narocnéjsi/elitn€jsi zanr,
uréeny intelektualngjSimu publiku) bychom mohli piedpokladat, ze budou vnimat operu
jakozto zanr vyzadujici urcité penzum znalosti ¢i predchazejicich zkuSenosti. Mi respondenti
se ale shodli na tom, ze vétSinou postaci, aby divak Sel na operu viceméné pouze obeznamen
s déjem opery, coz u Cinohry/muzikalu za nutné nepovazuji (,,U té opery je vhodnéjsi si
precist, o ¢em ta opera bude. Jinak asi nic.*). Zadny z dotazovanych se viak nedomnival, Ze

by bylo potieba néco vic:

., Zvlastni zkusenosti? To si teda nemyslim. Spis myslim, Ze tam [u opery] je to hodné i o

«

citech, o vnimdni té hudby. Viibec si nemyslim, Ze jsou nutny néjaky znalosti. "

, Myslim, Ze na rozdil od cinohry a muzikalu by mél clovék aspoii védét, o cem ta opera je,

I3

protoze pokud to nevi, tak si myslim, Ze to z toho [z d&je opery] nepochopi.

., K pochopeni toho, co se tam déje a uZiti si té opery urcité je potieba vic znalosti nez kdy?;

Jjdu tieba k Bolkovi [Divadlo Bolka Polivky]. “

,Asi je lepsi precist si, o cem to bude, protoze tam je preci jen obtiznéjsi porozumeéni tomu

textu nez v cinohre. Je prosté dobré védet, co té Cekd. Jinak nic aZ tak extra.

,Mas tam k tomu zpévu titulky, ale koupit si program se asi vyplati. Kolikrat muze byt ta

opera pochopitelnéejsi, nez kdyz jdes na néjakou Silenou alternativni véc do Husy do sklepa
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[Centrum experimentalniho divadla — sklepni scéna divadla Husa na provazku]. Prosté kdyz

znds ten zdakladni pribéh, tak nejaké ty odbocky uz pochopis i z titulka.

2.4.6 Predstava o typickém navstévnikovi opery

V dalsi ¢asti rozhovoru jsem po respondentech chtéla, aby mi popsali, jak si predstavuji
typického, primérného néavstévnika opery, tedy aby popsali svoji predstavu jakéhosi socio-
demografického profilu navstévnika operniho predstaveni. Prestoze je tato otazka svym
zpusobem zavadéjici (samoziejmé nic takového jako ,,primérny divak® ve skutecnosti
neexistuje), zaradila jsem ji do scénafe interview, abych zjistila, jak si respondenti divaky
opery ptedstavuji, jak o nich smysli. Ve svych odpovédich se shodli na tom, ze se jedna o lidi
Casto byli zmiflovani pfimo seniofi. Z hlediska vzdélani je pasovali mezi vzdélangjsi vrstvy,

Casto vysokoskolaky, se zajmem o vaznou hudbu.

,, Urcite ¢lovék s vy$§Sim vzdélanim, spis primo s vysokoskolskym. Reknéme od stiedniho véku
nahoru, dejme tomu od téch 40 let. Ohozeny v gala, ddamy velkad vecerni. Clovek, ktery rad a
Castéji nez zbytek populace chodi na spolecenské akce i treba typu plesii atd., prosté clovek,
kterého bavi spolecenské udalosti. Posloucha vaZnou hudbu. Trosku prosté hogo fogo. Ne

‘

vylozZené ,burZoust’, ale spis hogo fogo. "

,, Priimérny navstevnik podle mé je par, pravdépodobné se na tu operu pékné oblece, vék bych

strelil asi tak 45 let.

. Tézko se popisuje néjaky typicky navstévnik opery, protoze kdyz se bavim s nékteryma
kamarddama, coz jsou lidi v mym veku [25 let] a jsou z opery nadseni, tak nemiizu prosté
popsat typického navstévnika opery, fakt to nejde. Protoze chodim do divadla hodnée a
nechodim jen na cinohru, ale i na filharmonii. A nékde prevlada starsi publikum, ale nékde je
to zase uplnej mix. Ale asi u té opery bych rekla, ze ten priumérny vék divaka bude vyssi neZ

v«

tieba u té ¢inohry, urcite.

., Babka, fialovy preliv, tak 75 let, se synem. Se synem zije cely Zivot. Syn ma 50 let, nevkusné

obleceny. *
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,,Je mu tak 45 let a vys, je intelektudlné zaméieny ekl bych. Bud’ ho to opravdu bavi, anebo
tam jde, aby zapusobil na néjakou Zenskou. Anebo to budou fajnsmekii pies muziku, co Si

Jjdou poslechnout ten zpév a tak. Ale myslim, Ze je to spis zaleZitost starSich lidi.

., No urcite starsi lidi, hodné diichodci, nebo spis teda duichodkyné. Prosté prevaZuji tam Zeny,

jako vsude jinde na kulture. A budou bud’ vzdélanéjsi, minimalné maturita, anebo jsou to

operni Stamgastkyné.

2.5 Predstavy o cené

Zajimavé informace piinesla rovnéz dalsi ¢ast interview, ve kterém jsem zjiStovala predstavy
respondentll o vysi vstupného na operu, uplatni-li kupujici v pfedprodeji studentskou slevu
(vysi této studentské slevy, jez ¢ini 50 %, jsem ale v otdzce umysIné nesd¢lila). Piekvapujici
bylo, Ze odhady jednotlivych dotazovanych se od sebe mnohdy az diametraln¢ lisily. Zatimco
ze skute¢né ceny vstupenek Vv ptedprodeji se studentskou slevou se pohybuji mezi 55,- az

200 K¢ podle umisténi sedadla.

Respondenti vSak v odpovédi na dalsi otazku — kolik by byli sami ochotni za vstupenku na
operu zaplatit — uvadéli nejcastéji cifru 250 K¢, coz zdtvodnovali tim, Ze by se jednalo o
mimotadnéjsi az exkluzivnéj§i zazitek, ktery absolvuji jen zfidka, a proto by jim nevadilo
zaplatit tuto ¢astku. Nékolik respondentd — muzi rovnéZz shodné uvedlo, Ze by pozvani na
operu mohlo byt vhodnym darkem pro jejich partnerky, coz vysvétlovali pravé urcitou

exkluzivitou zazitku (konzervativni prostiedi, formalni oblecent).

Zajimavou poznamku uvedl jeden z respondentd, ktery by podle svych slov cenu fesil az

Vv ptipadé, Ze by mél zdjem operu navstivit:
., Musim Fict, Ze u mé to neni otazka ceny. O cené bych premyslel, aZ kdybych tam chtél jit.

V soucasné chvili, kdy pro mé opera viibec neni zajimavd, tak neresim tu cenu, protoze to

neni otazka ceny.
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2.6 Analyza produktu,llove NDB“

Na cenové predstavy respondentli jsem navazala otdzkami ohledné¢ nabidky ,,I ¥ NDB*.
Nejdiive jsem se dotazovala, zda znaji tuto nabidku, a sice jen podle ndzvu (tedy aniz bych
jim nabidku piedstavila ¢i ukézala logo). Samotnou nabidku znal podle nazvu pouze jeden

Z respondenti:

,, Videl jsem néjaky nalepky, i na programech to myslim maji, takovy to logo ,I1°a ,srdicko ",
ne? Ale vitbec nevim, o co jde. [Po vysvétleni nabidky:] Aha, tak to znam tohle! Ale nevim, ze

‘

se to takhle jmenuje. *

Ani jeden ze zbyvajicich respondent produkt neznal. Po pfedstaveni nabidky jsem se ptala,
zda tuto nabidku povazuji za atraktivni. Zhruba jen polovina respondentii mi sdélila, Ze tento

produkt pro n¢€ je zajimavy:

,,Ja vidim velkou vyhodu téhle nabidky v tom, Ze studentsky Zivot je casto takovy, Ze lidi moc
neplanuji, rozhoduji se impulzivné na posledni chvili. A tahle nabidka jim ddvda moZnost
rozhodnout se tak jako ,Zajdem na jedno®, tak ,Zajdem na divadlo‘. Takhle narychlo. Dava
to moznost jit na to divadlo, aniz by to musel clovek planovat, shanét dopredu vstupenky.

I3

Dava to proste moznost okamzitého rozhodnuti.

., Ta cena je fakt dobrd, je to takovy metivdtor. Ale nejsou to takovy ty mista, kde se hlavou

opiras o strop? “

,,Néco podobnyho funguje ve Vidni ve Staatsoper, ale tam je to na stojaka za 2 eura a musis
si vystat fakt lajnu, to jsem tam na Erasmu [zahrani¢nim studijnim pobytu] absolvovala jen
Jjednou. No tak to je super Ze to doslo i do Brna, a dokonce se sedi! Bomba, to bych

vyzkouSela.

,,Ale asi jo, podnikla bych to [nakup vstupenky ,I love NDB‘]. Vzdyt v tom centru mas
kdyztak [v ptipadé€ vyprodani nabidky] spoustu moznosti, co jinyho délat. *

,, Prijde mi dost zajimava. To zni dobre. Otazka je, jestli se tam da koupit néco rozumného.

Pokud maji néjaky online systéem predprodeje, tak to by bylo dobry se podivat na obsazenost
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piildne dopredu, jestli jsou tam volné fleky. Abych tam nejel uplné zbytecné, kdyz uz se oblecu,

tak tam nechci jet zbytecne. *

Zbyla polovina produkt povazovala za nezajimavy a jako davody uvadéla nejCastéji
nedostatek blizSich informaci o produktu (napf. zda nabidka plati bez rozdilu na vSechna
predstaveni, ¢im je tfeba se prokazat pti koupi listku apod.), vice respondentli rovnéz uvedlo,
ze z popisu produktu jasné nevyplyva, zda je garantovano, ze takovy listek bude vzdy

k dispozici (tj. kolik listkt jde kazdy vecer do prodeje v ramci této nabidky):

,Mé by nastvalo, ze bych si vyhradila ten cas, vyfiknu se, dojdu do divadla a Zjistim, Ze
vstupenky nejsou. To by mé teda dost nastvalo.

., Zni to zajimave, ale u mé je problém, Ze se nerozhoduju piil hodiny pied piedstavenim. Ja
mam tak nabity program, Ze vétsinou vim uz tyden dopredu, co budu délat. Ale jinak super,
dobrej napad, pro ostatni lidi to bude asi hodné zajimavy. Pro mé je problém, ze nebydlim
V centru. Pro mé uz to, Ze vazim cestu do centra, néjakych 40 minut, znamend, Ze tam za
nejakym ucelem jedu. *

,Moc zajimavé to pro mé asi neni. Ja nepojedu do mésta hodinu pred zacatkem a budu
doufat, ze tam na mé zbydou néjaky fleky. Ja si rad$i koupim tu vstupenku za vic penéz, coi
mné nevadi, ale budu vedet, Ze si sednu, pékné v 6. rade, kde to bude v pohodé, miizu si tam

¢

prijit, jak chci a nemusim se nikde mackat a doufat, Ze to vyjde.

Nicméné dohledat informace o nabidce ,,] ¥ NDB* pfimo na strankach Narodniho divadla je
velmi obtizné: po zaddni nazvu produktu ,I love NDB* do vyhledavani (na strdnkach
Narodniho divadla) nebyl nalezen ani jediny (!) relevantni odkaz. Po zadani stejné kombinace
klicovych slov do vyhledavace Google se na prvnim misté¢ umistil odkaz na facebookovou
stranku baletniho souboru NDB, kde se upozornéni na tuto nabidku nachazi v jednom
z komentait. Druhé misto zaujima facebookova stranka ,, Notre Dame de Bellecombe *“ (nazev
stranky je ptimo ,,/ love NDB ), tfeti misto zaujima opét facebookova stranka baletu NDB, na

ctvrtém misté se umistilo video na YouTube propagujici tuto nabidku.
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Ani pomoci Googlu se toho studenti hledajici né¢jaké podrobné informace mnoho nedozvi.
Problém totiz je, ze nabidka je na webovych strankdch nazvana ,, Specidlni nabidka vstupného
50,- K¢* a nachazi se v Casti Prodej / Slevy az zcela dole. Spojitost s ozna¢enim ,,I ¥ NDB*

ma ziejme zarucovat logo, které se nachazi nad odstavcem s informacemi o nabidce.

V ramci hloubkovych rozhovorti s respondenty jsem proto vzdy zinscenovala drobny

experiment: na zavér interview jsem vyzvala zpovidanou osobu, aby na strankach Narodniho

divadla Brno (www.ndbrno.cz) vyhledala informace o probiraném produktu ,,] ¥ NDB. Cas,
ktery trval jednotlivym respondentim k nalezeni této informace, jsem stopovala, pficemz
nejrychlejsi osoba dohledala tuto informaci az za minutu a pul (!), ostatni vSak tapali mnohem
déle a ncktefi respondenti hledani po urcité dobé uplné vzdali (k témto je vSak nutno
pfipocCitat i1 dal$i respondenty, ktefi uvedli, Ze vredlu by je vredlu podobna situace
s nepiehlednymi strankami natolik odradila, Zze by rovnéz ze stranek odesli). Problém tkvi
VvV tom, ze informace o produktu ,,] ¥ NDB* se nachazi na Sestém tadku z celkovych 16 (!)
v menu ,,Prodej* v sekci ,,Slevy®. Témér vSichni respondenti ale nejprve zadali hledané slovni
spojeni do vyhledavani pifimo na strdnkdch NDB — vysledky hledani ale nenabizi ani jediny
relevantni odkaz, a to z toho diivodu, Ze souslovi ,,I love NDB* je na strankach pouZzito pouze
jako obrazek (navic z programatorského hlediska bez spravného popisku), tj. vyhledavac jej

nenalezne.

Po netispéchu hledani souslovi prostiednictvim vyhledavace na strdnkach NDB pfiesla vétSina
respondentl k prochézeni jednotlivych menu. V nich ovSem tkvi dals$i kdmen urazu: napf. jiz
zmiovan¢ menu ,,Prodej” nabizi 16 moznosti, na prvnim mist¢ naprosto nelogicky
,»Oznameni®, které ¢lovéku po rozkliknuti sd€li pouze informaci ,,Zde se dozvite informace 0
aktudlnich zméndch a nejcerstvejsi novinky “, ale jiz nic vic. Mezi naprosto nelogické odkazy
Vtomto menu povazuji rovnéz volby ,Cena Diva 2010% ,Plesy”, ,Pifimé pienosy
Z Metropolitni opery*, ,,Plany hledist* ¢i ,,Info pro handicapované®. Stard pravda ,,méné je
vice* plati v tomto pfipadé dvojndsobné: prehusténé menu znemoznuje zdkaznikovi nalézt

podstatné informace, v nasem piipadé blizsi informace o nabidce ,,I love NDB*.
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Rovnéz pfimo na misté prodeje — tedy na vecernich pokladnach v jednotlivych divadlech —
neni nabidka nijak propagovana, prestoze to jsou jedind mista, kde lze vstupenky za

avizovanou cenu ziskat v omezeném c¢ase ziskat.

2.7 Analyza loga nabidky I love NDB

V ramci rozhovoru jsem respondentovi vzdy predlozila logo nabidky I love NDB.
V konecném souctu prevazili spiSe kritici, kterym se toto logo nelibilo. Nej¢astéji respondenti
poukazovali na to, Ze by normalné¢ nedeSifrovali zkratku ,,NDB* jakozto ,,Narodni divadlo
Brno*. Ve spojeni s nemoznosti najit toto souslovi prostfednictvim vyhledavace na strankach
Nérodniho divadla a dokonce i bé&znych vyhleddvach je identifikace zdkaznikl s timto

produktem velmi slozita:

Obrazek |: Logo nabidky ,,I love NDB*

., To je divny... Vyvolava to ve mné dojem néjakyho hradu, zamku nebo slechtického erbu. A i
kdyby to bylo bez toho erbu, jen to ,I love NDB 50 K¢, tak poidad nevim, o co jde. Logo ti ma

na prvni pohled evokovat, o co jde, a tohle to podle mé teda nesplnuje.

,»Nejsem si jisty, ale to ma byt néjakad parafraze na ,I love NY‘? Tak to mi prijde dost laciny,
protoze to zkouseji vSichni, jenZe tenkrat to bylo originalni, kdezto tyhle vSechny
napodobeniny uz jsou trapny. A pokud tohle ma byt erb Brna, tak ten ma vypadat uplné jinak!

Celkove mi to prijde dost nesrozumitelny. Ani jsem nevédel, co znamend ta zkratka NDB. To
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logo by chtélo inovovat, udélat néjak moderne. Pokud teda chtéji piilakat mladé lidi, tak

musi udélat néco, co neni 200 rokit staré. “

,Slogan ,I love NDB*‘ mi pripada jako slogan néjakého klubu piiznivcii divadla, Klub
fanousku. Ale Ze by to ve mné evokovalo to, co to ve skutecnosti znamena, tedy vstupenky za

50 K¢, tak to teda vitbec.

,,Jsou blbci, kdyz heslo, které propaguji — | love NDB — daji do obrdazku a tim pddem nejde
vyhleddvat! Ten obrdazek ani nemad popisek... aha, ma! ,Srd — podtrzitko — ko', Asi Spatné

kodovani. Je to marny, je to marny, je to marny. “

Pozitivni reakce byly ve vyrazné mensiné, logo se spiSe libilo (i kdyz s vyhradami) naptiklad
témto respondentiim:
., Nevypada to Spatné, docela se mi to libi. Ale nevédéla jsem, co je zkratka NDB... a celkove

3

mi to neprijde, ze by to logo vyjadrovalo tu nabidku, pro mé je to spis matouci.

,, To logo se mi docela libi. Mohlo by to ale byt typograficky zajimavéjsi, tohle je takovy
nudny font.

2.8 Analyza propagacniho klipu , I love NDB“

Narodni divadlo v rdmci propagace nabidky ,,I ¥ NDB*“ vytvofilo video, které¢ umistilo na
YouTube® a facebookové strankach opery a baletu. Ani po mésici vystaveni toto video na
YouTube nikdo neokomentoval a v poloving biezna (vice nez mésic od zvefejnéni) byl pocet
shlédnuti stale pod 200. RovnéZ na Facebooku klip nemél uspéch (témét zadné ,,Likes*,
jejich ambice nenaplnily. Toto video jsem proto sdilela i ja4 na svém profilu na Facebooku
s prosbou k mym pratelim - vysokoskolaktim, aby jej okomentovali, rovné€z jsem jej poustéla

v ramci hloubkovych rozhovorti svym respondentiim:

,,Dobrej ndpad, dobrad grafika, dobra hudba, ale ten tiepajici efekt na mé piisobi po chvili

dost epilepticky a mozna je to zbytecné dlouhy.

® Dostupné z http://www.youtube.com/watch?v=j7dIw-vTnRY
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,,Je 10 zhytecné dlouhy a ta hudba se mi k tomu nehodi - hlavni myslenka by sla sdélit za pul
minuty. To bude asi i ditvod tak malo shlédnuti, nikdo to virdlné nesiii, protoZe je to nudné
dlouhy. Pokud tak dlouhej klip, tak s vic napadama, aby fo udrzelo moji pozornost.
Ten ndpad klipu s téma bublinama by byl dobrej na printovou reklamu - ve spojeni s péknou
fotkou z predstaveni by to mohlo udélat lepsi sluzbu. Jinak ta akce za 50,- je supr, az budu mit

cas, tak toho vyuziju!*

., Ocenuju, ze tam méli ukdzky z predstaveni - Ze to treba nebyl spot, kdy si dva studenti v
hospodeé povidaji o ,1 love NDB . Ale jinak to bylo dlouhy, nudny, poiad ty stejné informace

I3

dokola, spousta zdaberii bez informace, jen ukdzky z predstaveni.*

,, K nasemu NDB mi to sedi, ale mooooooooc dlouhy... na to dozvedet se potrebnou informaci
0 akci pro studenty za 50 K¢ podle me staci 30 vterin a zbytek informaci naleznou na zaver

ukdazanych www strankach... kdyz uz, tak max do minuty... 2:50 je moc.

., Ta hudba si myslim k tomu vitbec nepatii. V reklamé na divadlo se ma mluvit, ten prednes
je obrovskou soucdsti toho divadla, tam se prosté musi mluvit! Kvalita téch zabéru je navic
naprosto mizernd, staci pouzit poradnou kameru, tady to ma 720p — 720 radkii, je to naprosto
odflaknuté. A ty trepetajici se prechody jsou dés a hruza! Text se kvuli tomu neda cist, ty lidi

nejde poznat.

, Dlouhy!!! Ma to 2 minuty 49 vterin, coz mi prijde jako strasny ulet, protoze se tam nic
nedeje. Jedina zprava je ,I love NDB* a ,50 K¢*. Tak 30 vterin si myslim, Ze by bylo moc.
Myslim, Ze takovy 15 vterinovy mikroklipecek by to uplné v pohodeé absorboval. Tohle je fakt
strasné dlouhy. Nudilo mé to vyloZené. Ja kdybych se na to dival, tak to vypnu po 15
vterinach, protozZe se tam prosté nic nedeje. Je to takovej sestrih, nevim, cim je to zajimavy...

je to nezajimavy.

Jak je vidét z odpovédi, nejcastéjsi vytkou vici videu byla jeho pfilisna délka. Jak jiz bylo
feCeno v teoretické Casti prace, mladi lidé dobfe pfijimaji informace v obrazové podobé¢, a
proto komunikovat sdéleni prostiednictvim klipu byl zcela nepochybné dobry tah; samotné

provedeni je ale Spatné.
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2.9 Analyza konkurence

Analyza konkurence uvadi jednotlivé velké konkurenty a jejich strategie tykajici se kvality
vyrobkt, cenové politiky, distribuce a podpory prodeje. Na prvnim misté si tedy musime urcit
relevantni konkurenty (tzn. ohranicit relevantni trh). Podle Zamazalové (2010, s. 55) je pro
marketingovy Uspéch na definovaném relevantnim trhu rozhodujici uspokojit potfeby nasi
cilové skupiny lépe, nez to déla konkurence. Konkuren¢ni analyza tedy porovnava nasi pozici

vzhledem Kk relativni konkurenci.

Kolbova (2005, s. 19) uvadi n¢kolik faktl, se kterymi se kulturni organizace obecné potykaji:
a) lidé vice pracuji, maji méné volného Casu (tj. pec¢livéji zvazuji kde, jak a s kym sviyj
volny ¢as stravi)
b) narGst mozZnosti zabavy (opera, balet, divadlo, muzikaly, koncerty, kino, sport atd.)
C) nartst moznosti konzumace kultury z celého svéta (prostiednictvim internetu)

d) mizeni rozdili mezi vysokou a popularni kulturou (opera versus muzikal)

Janackova opera tak nebojuje o pfizent mladych divaki jen s ostatnimi kulturnimi institucemi,

ale rovnéz s ostatnimi formami zébavy a zpusoby traveni volného Casu.

2.9.1 Primé substituty
Za piimé substituty Janackovy opery povazuji jiné kulturni akce, jichz je v Brné velky vybér.

Za ptimé konkurenty Janackovy opery proto povazuji:

e Hudebni scénu Méstského divadla Brno — nejnovéjsi scéna Méstského divadla,
inscenuje muzikaly z Broadwaye, ale 1 plivodni autorska dila

e Cinoherni scénu Méstského divadla Brno — uvadi jak klasicka dila v moderngj$im
pojeti, tak ptivodni autorska dila

o cena vstupenky 270-580 K¢, sleva pro studenty 50 %

e Cinoherni scénu Narodniho divadla Brno — soustfedi se pfevazné¢ na uvadéni
klasickych d¢l, v konzervativngjsim podani

e Baletni scénu Narodniho divadla Brno
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Divadlo Reduta (Narodni divadlo Brno) — alternativnéj$i scéna Narodniho divadla,
uvadi zejména soucasné hry
o cena vstupenky 150-500 K¢, sleva pro studenty 50 %, nabidka pro studenty
,,] love NDB*“ za 50 K¢

Divadlo Husa na provazku — alternativni divadelni scéna

o cena vstupenky 150-320 K¢, snizena cena pro studenty
HaDivadlo — alternativni divadelni scéna s dlouhou tradici

o 120-240 K¢, sniZena cena pro studenty
Divadlo Bolka Polivky — hraji se zde pievazné hry hostujicich soubort, zejména
prazskych divadel s populdrnimi herci

o cena vstupenky zacina od 350 K¢, studentské slevy nenabizi
Divadlo Barka — komorni divadelni scéna bez stalého souboru, prostor pro amatérské
soubory, predstaveni pro déti a cizojazy¢na predstaveni

o cena vstupenky 50-100 K¢, slevy pro studenty nenabizi
Studio Marta — studentské divadlo, které je zaméteno na plnéni studijnich programi
Janackovy akademie muzickych uméni.

o cena vstupenky 70-100 K¢, specialni cenu pro studenty nenabizi
Filharmonii Brno — koncerty symfonického orchestru

o 60-950 K¢, sleva pro studenty 50 %

2.9.2 Ktera divadla respondenti preferuji

V dalsi ¢asti interview jsem se zaméfila na pfimou konkurenci Janackovy opery, tj. zjiStovala

jsem pomoci otazek (,,Jak casto chodite do divadla? Do kterych divadel chodite a proc?* /

, Podle ceho si vybirate, na které predstaveni piijdete? ) preference a motivace studentt

k navstéve konkrétniho divadla.

Zde se respondenti rozdélili na dva nestejné velké tabory: vétSina zatracovala Méstské

divadlo, menSina M¢stské divadlo naopak velebila. Zatimco odpirci Méstského divadla

kritizovali mainstreamov¢jsi repertoar divadla (zejm. muzikaly na Hudebni scéné), ti, kteti do

MD chodi, ocetiovali herce ¢i prostiedi divadla.

59



Obecné 1ze ale v odpovédich zpovidanych vysokoskoldkli vypozorovat (pro mne) velmi
prekvapujici trend: mladi 1idé chodi radéji na osvédcend piredstaveni, ,,divadelni evergreeny*

Vv klasickém zpracovani, vici alternativnimu divadlu se vymezili bez vyjimky vSichni.

,, Chodim [do divadla] vyloZené p¥ileZitostné, narazové. Prosté velmi ziidka, na prstech jedné
ruky spocitam, kolikrat za rok. Kdyz mé treba nékdo pozve, nebo kdyz mi nékdo rekne, ze
tohle je fakt dobry, nebo kdyz uz mam pocit, ze jsem fakt dlouho nikde nebyla a mam potrebu
se hodit do gala. A vétsinou chodim do Narodniho divadla. V Méstském divadle jsem byla jen
Jjednou, protoze mi to tam pripada drahé a Ze z toho délaji strasné halo a jdou vic na tu
komerci. Ndarodni divadlo mi p¥ipada, Ze si jesté povad zachovdva punc toho elitniho uméni.
Meéstské divadlo mé prosté nelaka a ty mensi alternativni divadla mé nelakaji uz viibec, uz
Z toho duvodu, zZe kdyZ jdu do divadla, tak se chci hodit do gala a tady do téch malych
divadel se to tak nejak nenosi.

, Ted jsem byl vV Huse, tam to taky bylo docela dobry, ale ja nejsem moc na takovy ty
alternativni véci, ktery se treba hrajou v nékterych téch mensich divadlech. A pravé mné spis
vyhovuje takova ta klasika, Ze si tam ¢lovéek sedne, nepobihaji tam herci mezi lidma v hledisti,
nestiikaji po divacich zadny véci a tak [jako v pfedstaveni Balada pro banditu v divadle Husa

na provazku].

,, U mé to probiha spis tak, ze si reknu ,sla bych do divadla“ a teprve potom si vybiram, na co
pujdu. U mé je Narodni divadlo jasna volba, protoZe kdyz uZ jdu do divadla, tak chci klasiku

spis nez néjakou alternativu.

,,Nepreferuju Zdadné konkrétni divadlo, protoze uz jsem nékolik predstaveni videl a
nepripadd mi, Ze by to zaviselo na tom konkrétnim divadle. Spatnou hru miize ¢lovék vidét

kdekoliv a dobrou hru taky kdekoliv, viceméne.

., Predstaveni si vybiram prakticky ndahodné. Anebo podle tématu — jestli ho znam.

Shakespeara se nebojim. Rozhoduju se podle hry, ne podle zpracovani.

,Nemam rad laciny humor, co? je dost typické v Méstském divadle. Sprosté nardzky,

I3

lascivni legrace. To mi prijde, Ze do divadla nepatri. Ocenuju spis hlubsi témata. *
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., Alternativa mé neldaka, i kdyz jsem asi nikdy na Zadném alternativnim predstaveni nebyl, tak

to nemuizu posoudit, jestli by mé to bavilo. Chodim ale prosté do konzervativniho divadla.

, Bud’ se rozhoduju podle autora, prosté ze jsou to véci, které by clovék mél vidét, treba

Shakespeare, Brecht a tak, prosté takovy ten zaklad. “

,,Mné prosté zdasadné vadi takovy piedstaveni, u kterych nevim, o co se tam jednd, napriklad
Magicka flétna v Méstskym divadle, to bylo néco otiesnyho, protoZe to podle mé nikdo
nepochopil. Divat se na néco, u ceho nevim, o co jde, to mé fakt nebavi. Pak je to Spatny. Ale
Ze bych hodnotil néjaky herecky vykony, tak to ani ne. Mné se libi komedie, muzikaly. Ja ani

‘

nepoznam, jestli zpivaji dobre nebo ne, predpokladam, Ze jo. *

,Kdyz jdu na komedii, tak predpokladam, Ze dobrd komedie mé rozesméje, kdyz jdu na
tragédii, tak ocekdavam, ze si u toho treba i pobrecim. Prosté musi mé nécim zaujmout,
musim 7 toho divadla odchazet s tim, Ze jsem ten Cas stravila dobie, Ze jsem se nemusela ani

¢

Jjednou podivat na hodinky, ze jsem prosté byla pohlcena tim déjem.

., Ja nemdm rdad muzikdly, protoze vétsinou je to odpad, tieba v Méstském divadle, jinde je
V Brné ani nehraji. Cinohra je v pohodé. Muzikaly byvaji slaby, uz jsou moc mainstreamové

v . . . : . v s
na mé. Je to jeden extrém, opera je druhy extrém, naprosto opacnej.

Ptiznivci Méstského divadla obhajovali tuto scénu napitiklad takto:

.,V sezoné chodim do divadla casteji nez jednou mésicne, hlavné do Méstského divadla a
hlavné na ¢inohru. Libi se mi tam ty napady, se kteryma prichdzi. Libi se mi | scéna, jsou mi
sympaticti herci. Hodné her dokdzou pojmout origindlné. Sem tam si zajdu i do Mahenky, na

«

Shakespearovské slavnosti v léte. *

., Popravdé mam rada Méstské divadlo 1| z toho diivodu, Ze tam jsou na cinoherni scéné
vystavy na chodbé, hudebni scéna je novd krdasnd budova, kde se clovek citi prijemné. Kdyz je
tam néjaky doprovodny program — tieba ja mam hrozné rada fotky z predstaveni — tak to

ocenuju, to je dobry.
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., Vyberu si vétSinou 7 Méstského divadla, podle toho, co se mi libi. Tam hraji takovy ty
klasiky, tak tam se asi clovek nemiize moc spalit. Jinak vétsinou z doslechu clovek vi, co je

«

dobry, takze jdu na to. Vybiram si to hlavné v kooperaci s tim, s kym tam jdu.

Do divadla chodim pomérné casto, tak jednou za mésic, za dva, tak desetkrat rocné to bude.
Vetsinou do Méstského divadla, spis ze zvyku, protoZe jsme tam méli hodné let piedplatné,

¢

kdyz jsem byl na stredni. Pomérné se mi to tam libilo, libi se mi tam ti herci.

Zajimavym faktem, ktery by mohla Janackova opera pii propagaci vhodné vyuzit, je urcita
averze respondentii k budovée Janackova divadla a naopak sympatie k historickému Mahenovu
divadlu. Jelikoz se vétSina respondentli domnivala, Ze opery se hraji pouze v Janackové
divadle, po mém vysvétleni, Zze n¢které opery mohou shlédnout rovnéz v Mahenové divadle,

se nékteti respondenti tvafili k opete vstiicnéji:

.,V Mahenové divadle se taky hraji opery, jo? Tak to by pro mé bylo zajimavéjsi tohle klasické
prostredi. Ta opera Vv Janackové divadle je hodné neosobni, je to masovy. \ tom historickém
prostredi by to mohlo byt hodné zajimavé, tam by se to hodilo podle mé. Tam bych si zasel,
pokud by to bylo v klasické uprave.

Na zavér této Casti interview jsem respondentum piedlozila deset karti¢ek, na kazdé z nich byl
napsan nazev jednoho predstaveni, které je v souCasnosti na repertoaru, brnénské divadlo, ve
kterém se predstaveni hraje a kratky popisek predstaveni (nastinéni déje). Respondenti méli za
ukol danéd ptedstaveni sefadit nasledujici pfedstaveni podle atraktivnosti (tj. na které
pfedstaveni by $li nejradéji a naopak) a svoje rozhodnuti okomentovat. Jednalo se o tato

predstaveni:

e Muzikal Chicago — M¢stské divadlo Brno

e Skola zéklad Zivota — Méstské divadlo Brno (Cinoherni scéna)
o Balet Labuti jezero — Janackovo divadlo

e Opera Figarova svatba — Mahenovo divadlo

e Revizor — Mahenovo divadlo

e Marnie — Divadlo Reduta

e Gagarin — HaDivadlo
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e Minus dva — Divadlo Bolka Polivky
o Shakespyré, comedia plna omylii — Divadlo Husa na provazku

e Jedno jaro v Parizi — Studio Marta

Vzhledem k postojtim, které respondenti zastavali v pfedchozich ¢astech interview, nebyl pro
mne vysledek jiz tak piekvapujici: jednoznacné bodovaly znamé tituly bez ohledu na zanr —
Revizor a Figarova svatba. Rovnéz ptedstaveni Minus dva v Divadle Bolka Polivky mezi
respondenty bodovalo, respondentim se libilo, ze pfedstaveni zpracovava zavazné téma (dva
smrtelné nemocni muzi se potkavaji v 1é€ebné) a hraji v ném znami herci — Bolek Polivka a
Milan Lasica. Balet Labuti jezero byl rovnéz Gspésny, piestoze respondenti-muzi uvadéli, ze
balet pro né¢ neni pfili§ atraktivni, nicméné velky uspéch pravé uvadéného Oscarem
ocenéného filmu Cernd labut presvédéil i je o tom, Ze by se jej vydali shlédnout do divadla.
Na své filmové zpracovani naopak doplatil muzikal Chicago — vétsi pilka respondentt jej
sice automaticky zatadil az do spodni ¢asti svého Zebticku uz z toho divodu, Ze se hraje
vV Méstském divadle, nicméné i ptiznivei Méstského divadla uvadeli, ze vidéli nepiilis zdatily

film a tudiz je nelaka ani divadelni zpracovani.

Ve stiedu Zebfitku tak povétSinou zlstaly predstaveni Skola zdklad Zivota (divadelni
piedstaveni na motivy znamého filmu, ktery respondenti znali a maji ho radi, na druhou
stranu se ,,obavali“ jeho zpracovani v Méstském divadle) a ptedstaveni Shakespyré, comedia
plna omyli v divadle Husa na provazku, u kterého se zase respondenti bali piilis
alternativniho zpracovani shakespearovské predlohy, na druhou stranu ale maji radi divadlo

Husa na provazku.

Shodné¢ pak propadla predstaveni v Reduté (Marnie), Marté (Jedno jaro v Parizi) a HaDivadle

(Gagarin) — respondenti je vesmés oznacovali za ,,pfilis alternativni ¢i ,,neznamé*.

2.9.3 Nepiimé substituty

Poptavka po divadelnich piedstavenich je ovliviiovana i nepfimymi substituty, resp. nepiimou
konkurenci, kam mlizeme zatadit vSechny volnocasové aktivity. Nejen finan¢ni rozpocet, ale i
volny ¢as kazdého jedince je omezeny, i volny Cas tak lze ocenit z hlediska uzitku z jeho

vyuziti. Nepfimym substitutem tedy nemusi byt jen jind kulturni akce (pfimy substitut) typu
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piedstaveni ¢i koncertu vazné hudby, ale mize to byt stejn¢ dobfe 1 navs§téva muzea, vystavy,
ale i sportovni aktivity, diskotéka, koncert ¢i hudebni klub, kino (kina Art, Scala, Lucerna -
cena vstupenky 70-90 K&, sleva pro studenty neni; multikina Velky Spali¢ek a Olympia - cena
vstupenky pro studenty 129 K¢, ostatni 159 K¢&), televize/pocita¢ (napt. surfovani po
socialnich sitich), posezeni s piateli a jiné aktivity. Vzhledem k vyborné klubové scéné v Brné
jsou velkym konkurentem opery zejména koncerty kapel, hudebni festivaly (Majales,
Carodgjales apod.), filmové festivaly (Cinema Mundi, Jeden svét, Bon Jour Brno, Febiofest,
Dny evropského filmu apod.) a dalsi kulturné-zabavni akce typu Ignis Brunensis (vicedenni

mezinarodni piehlidka ohilostrojii S bohatym doprovodnym programem).

Z odpovédi respondentti vyplyva, Ze sviij volny Cas travi nejéastéji sportem ¢i s prateli.

,,[Za kulturou chodim] dost mdlo, fakt minimdlné chodim do kina, na koncerty. Preferuji spis
osobni setkavani — jit s kamarady do cajovny, na kafe a tak. Do kina fakt moc nechodim,
pripadda mi zbytecné platit horentni sumy za film, kdyz se na néj miizu podivat doma

‘

zadarmo. *

,Mezi lidi za kulturou chodim tak tiikrat mésicné. Jinak ve svém volném case rdd ctu,

sportuju, zajdu si s kdmosema na pivko a tak.

., Do kina a na koncerty chodim spis sporadicky, nejradeji travim volny cas sportem nebo se

svou pritelkyni.
,,Do kina chodim fakt casto, tFeba 20 krat rocné. Na Zivou hudbu moc nechodim, spis jen tak

Vv lete treba na festak nekam... ale Ze bych si koupil za tisicovku vstupenku do Prahy na néjaky

koncert, tak to ne.

2.9.4 Divadlo v porovnani s ostatnimi volno¢asovymi aktivitami

Velmi zajimavé poznatky mi pfinesly odpovédi respondentl na otdzku, zda je pro né navstéva
je napiiklad navstéva kina. Respondenti se jednoznacné shodli na tom, Ze navstéva divadla je
slavnostnéjsi akei, kterd vyzaduje formalngjsi obleceni. Toto spoleenské pravidlo p&kného

obleceni vSichni respondenti vitaji a velmi raddi ho dodrzuji. Naopak kritizuji navstévniky,
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ktefi do divadla pfichazeji v nevhodném (malo formalnim az sportovnim) odévu a kritizuji

divadla, ktera formalni oble¢eni po svych divacich nevyzaduji (mensi alternativnéjsi scény).

Narodni divadlo Brno (a opera obzvlast€) je mezi mymi respondenty povazovano za
konzervativnéjsi scénu, kde se na dodrzovani tohoto tzu jesté stdle dba, coz mladi lidé

ocenuji:

., Navstévu divadla povazuju za néco vyjimeéného. Povazuji to za svdteéni zdleZitost — vyfiknu
se, vwhradim si na to ten vecer, rada stravim prijemny vecer v prijemné spolecnosti v honosné
budové. Takze opera by mé urcité oslovila tou bohatou vypravou, tim, zZe se to hraje v téch
honosnych budovdch, Ze je to takové konzervativnéjsi. Tak to povazuji za spravné. To, Ze ja na
ni nechodim, neznamend, Ze by se mi to nelibilo, jen to prosté neumim ocenit. Nejsem ten

¢

spravny c¢lovek na to. *

,Zalezi na divadle. Ve mné slavnostni pocit vzbuzuje, kdy? se na to oblecu. Mam to

S divadlem spojené a vyhovuje mi to. S tim ,formal dress code‘ naprosto souhlasim. “

,, Urcité nejdu do divadla v dzinach. Nesla bych. I kdyz jdu do Husy na provazku, i kdyz jdu
k Bolkovi, tak tim, Ze se clovek pekné oblece, tak je to néco jinyho nez kino. Hlavné je to
jedinecna prilezitost byt v primém kontaktu ,jevisté — divak‘. Mné to vyhovuje, Ze se ¢lovék

musi pékné obléct. Ja se rada vyfiknu.

., Navstéva divadla je pro mé urcité takova slavnostnéjsi prilezitost, formalnejsi udalost. To se
mi libi, to ocenuji. Pravé to mi vadi, kdyz do Meéstského divadla prijdou blbecci v roztrhanych
dzinach a tricku, tak to mé trochu vytaci. Ale podle toho se tam taky hraje to divadlo, pro
takovy lidi. Takové dZino-trickové divadlo. Kdezto v té Mahence se hraje jesté poiad takové

oblekové divadlo, tak to je jesté dobry. “

., To, Ze se musim do divadla pékné oblict, tak to vitam. Podle mé je to soucdast toho divadla a
to se mi libi. To je druha véc, Ze se mi nelibi divadla, kde lidi prijdou otrhani. Aspon
minimalné, i kdyz je to néjaky alternativni divadlo, by se méli oblict néjak slusné, treba miZou
mit nejaky svetr a rifle, ale at’ to neni néjaky spinavy. Proste at nevypadaji, jako kdyby prisli

3

odnékud z ulice. *
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2.10 Pristup k informacim

Jak jsem jiz uvedla v kapitole nabidce I love NDB, ktera je na strankdch NDB obtizné
dohledatelna, je obecné¢ nezbytné zlepsit predevsim piehlednost webovych stranek divadla a
zamgéfiit se na vysledky umist'ovani ve vysledcich po zadani klicovych hesel ve vyhledavacich
Google a Seznam. Webové stranky divadla a vyhledavace jsou klicovym zdrojem informaci

pro potencialni divaky z fad mych respondentt:

,Hledala bych to na webovkach divadla. Obecné o akcich v Brné na strankdach BKC.

Informace nemadm, ale aktivné je nevyhledavam. *

., Vsechno googluju. Nikdy nechodim na weby téch jednotlivych instituci, protoze to podle mé
mivaji vétsinou dost neprehledné udelané. Takze informace o opere bych hledal pres Google

3

— klicova hesla ,opera’, ,Brno". "

., Veskery informace hledam na internetu, asi bych si zkusila najit oficialni stranky Narodniho

‘

divadla. A jinak info o kulture obecné hledam na ,kamvbrne". *

¢

., Informace bych hledal na Googlu. Opera, Brno. Prosté jen pres vyhledavac.

Vice respondentii rovnéz uvedlo, Ze pravidelné ¢tou Casopis Metropolis a informace by proto
hledali uvnitt tohoto periodika (jednd se zdarma distribuovany ¢asopis zabyvajici se kulturou

V Brné a Praze):
,,Hledal bych v Metropolisu, a pokud bych to nenasel v Metropolisu, tak bych se podival na
stranky Narodniho divadla. Jinak hledam informace v Metropolisu anebo se zeptam

pritelkyne. Nebo se divam na stranky oblibenych kin — treba primo na stranky Artu a tak. *

., Hodné ctu Metropolis, tam je snad skoro vSechno, a kdyz mé néco zaujme, tak tam jsou

vetsinou i odkazy na web, takze si to pak doma najdu. *
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2.11 Propagace

V posledni casti interview jsem se respondentii ptala na zpusob propagace, ktery by pro
informovéani o kulturnich akcich v Brn€ ocenili. Nejcastéji byla zminovana reklama v méstské
hromadné doprave, obzvlasté v tramvajich. Respondenti totiz uvadéli, ze v MHD stravi kazdy
den urcity Cas, ktery (z dlouhé chvile) vypliuji pravé ¢tenim plakati. Na dalSich mistech se
pak umistily city lighty, ¢asopis Metropolis o kulturnim déni (je distribuovan zdarma) a

rovnéz plakatovaci plochy v centru mésta.

,,Dobré jsou podle mé letaky v MHD, tam clovék stoji a cuci. I to, kdyz je pomalovana Salina

— tak jako to ma filharmonie, ta se mi moc libi. Pak si taky ctu city lighty na zastavkach. *

, Urcité bych dal reklamu do Salin — dovnitr. A plakaty na plakatovacich mistech - 0

konkrétni hie, proc je to dobry, proc¢ bych mél jit.

,, Urcite na mé ohledné opery nepusobi dostatek informaci. Paradoxné jen u techle kulturnich
akci a u niceho jinyho mé zaujmou billboardy — outdoorovd reklama obecné. Plakdtky
V Salinach, na sloupkach a na plakatovacich plochach. Co se tyce kultury, tak toho si

vSimam. “

,,Sleduju plakaty - na plakatovacich plochach, na zastavkach nebo i v Salinach. Kdyz je velky

¢

pokryti a je ten plakat dobrej, tak si clovek vsimne.

2.12 Vstupenka na operu zdarma
Posledni otdazkou interview bylo, zda by dotazovany v piipad€, Ze by ode mne obdrZel
vstupenku zdarma na veCerni operni pifedstaveni, operu skuteCné¢ navstivil. VSichni

respondenti odpoveédéli, Ze v takovém piipade by na operni predstaveni Sli.

2.13 SWOT analyza (shrnuti analytické casti)

Analyza SWOT gzjistuje klicové silné stranky (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses),
prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Jedna se o vytah jak z internich auditt
(analyza klicovych silnych a slabych stranek organizace), tak z externich auditi (upozornéni
na piilezitosti a hrozby, jimz firma celi, pfedpovidani dileZitych trendil, které mohou mit
dopad na firmu) (Kotler, 2007, s. 97). Jinymi slovy, jedna se o ,,strucny seznam kritickych

fakoru uspéchu na daném trhu, ktery hodnoti silné a slabé stranky organizace ve srovnani
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S konkurenci. Neméla by pominout dosud nevyuzité prileZitosti ani hrozby.* (Kotler 2007,
s. 112). SWOT analyza je koneénym vystupem provedené marketingové situacni analyzy a

poznatkt ziskanych v rdmci hloubkovych rozhovort.

2.13.1 Silné stranky

e Divaci dodrzujici zdsadu formalniho / slavnostniho obleceni

e Vyprava opery (velkolepost, honosnost)

N 24

vvvvvv

e Budova Mahenova divadla

e Velmi pfizniva cena vstupenky

e Kontakt s zivymi umélci v redlném prostiedi a Case

e Mezinarodni srozumitelnost opery (v porovnani s ¢inohrou)

e Tradice brnénského operniho domu (od 80. let 19. stol.)

2.13.2 Slabé stranky

e Nezadouci image opery jakozto starosvétského, nemoderniho Zanru ur¢ené¢ho star§im
divakiim

e Organizacni struktura divadla — nedostatecné personalni zajisténi marketingu

e D¢élka opernich pfedstaveni

e Nepiehledné webové stranky

e Nevyuzivani potencialu socialnich siti — zejm. Facebooku, YouTube

e Nevhodné zpracované propagacni video ,,I love NDB* (délka, kvalita, obsah)

e Mialo srozumitelné logo nabidky ,,I love NDB*, nevhodna propagace nabidky

e Spatny format, obsah i periodicita newsletteru

¢ Nedostatky v ptistupu zamé&stnanci piimého prodeje k zakaznikim

e Budova Janackova divadla

2.13.3 Prilezitosti

80 000 studentli denniho studia na vysokych skolach v mésté Brné
e Vnimani opery jako soucasti v§eobecného kulturniho zakladu / ptehledu

e Vymezeni se vii¢i mainstreamovéjsi nabidce Méstského divadla
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e Vymezeni se vii€i alternativngjsi nabidce mensich divadel

e Piesyceni mladych lidi technologiemi a rychlymi zazitky

e Moznost propagovat krasy opery prosttednictvim kratkych videi na socidlnich sitich
soucasnosti cca 500 studentli kazdy semestr) — vyhodou je jejich stfidani kazdy
semestr

e Moznost oslovit studenty levné prostfednictvim guerillové kampané / reklamou ve

studentském tisku

2.13.4 Hrozby

e Nizka urovenn vyuky hudebni vychovy na Skolach spolu s malou atraktivitou vazné
hudby pro skolaky (v porovnani napt. s vytvarnou vychovou)

e Trvale nizka priorita oblasti kultury a uméni ze strany statu, podfinancovani sektoru

e Obrovska konkurence kulturnich zatizeni a akci v Brné

e Spatné dojmy z navitévy opery v mladsim véku, ptedsudky viiéi opefe

e Boom technologii a komunikace prostfednictvim internetu (hrozba, ze mladi lidé
radgji shlédnou kratky sestiih na YouTube v pohodli domova nez ttihodinovou operu
v divadle)

e Nastup populacné slabsich ro¢niki

2.14 Ovéreni hypotéz
Na zaklad¢ zpracované analyzy feSené¢ho problému, ke které jsme se prostfednictvim

vyzkumu dopracovali, mohu nyni ovétit hypotézy, které jsem si vytycila v Givodu:

Pracovni hypotéza (PH1): Opera ma mezi mladymi lidmi neatraktivni, neZadouci image.

Tato hypotéza byla potvrzena. Respondenti vnimaji operu jako Zanr urceny starSimu publiku,
nemoderni a zakonzervovanou zalezitost. Na druhou stranu vyslo najevo, Ze respondenti
povazuji operu za soucast zakladniho kulturniho piehledu, spojuji si ji se vzdélangjSim
publikem a ocetiuji konzervativnéjsi ptistup (nutnost formalniho obleceni), bohatou vypravu a

urcitou velkolepost.

Pracovni hypotéza (PH2): Komunikace opery oslovuje segment mladych lidi nevhodnymi

prostiedky a prostrednictvim nevhodnych komunikacnich kanalu.
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Tato hypotéza byla potvrzena. Opera komunikuje s mladymi lidmi prostfednictvim
nepiehlednych webovych stranek, na své facebookové strance nedava svym fanousktim velky

prostor k diskuzi a propagacéni video na siti YouTube vykazuje zavazné nedostatky.
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3 Projektova cast

Ma diplomova prace si klade za cil analyzu komunikacniho problému Janackovy opery a
navrzeni projektu — navrhu nové komunikacni kampané¢, kterd by zvysila navstévnost
opernich predstaveni mladymi lidmi. V projektové ¢asti své diplomové prace budu vychazet
Z poznatkll z predchazejici analytické ¢asti diplomové prace a vV navaznosti na n¢ se pokusim

navrhnout realizovatelny projekt.

3.1 Cile komunika¢ni kampané
Jasné vymezeni komunikacnich cili je pilifem tvorby ndvrhu planu nové komunikaéni
kampang, urceni cile komunikace je vSak dilezité rovnéz pro nasledné vyhodnoceni jejiho

efektivniho pribéhu a zhodnoceni vysledk.

Cile musi byt podle Vastikové (2008, s. 135-136) stanoveny pied rozvojem strategie. Obecné
plati, ze cile musi byt specifické, méfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované
(tzv. SMART). Urc¢i-li se konkrétni cil, mohou byt po ur€ité dobé zmétfeny a vyhodnoceny

ucinky nové komunikaéni strategie.

Jako primarni cil nové komunikaéni kampan¢ Janackovy opery si klademe:
e poskytnout informace o nabidce JanaCkovy opery a o produktu ,I love NDB*
potencialnim zakaznikim z fad brnénskych vysokoskolskych studentt
o diferencovat operu jako produkt od nabidky konkurence. Chceme zdiraznit

jedinecnost tohoto produktu (opery), exkluzivitu zazitku pifi zachovani nizké ceny.

V navaznosti na tento cil chceme vytvofit a stimulovat poptavku, tj. zvysit pocet prodanych
vstupenek vysokogkolskym studentiim. Usp&nost kampané tedy budeme méfit:

e poctem prodanych vstupenek v ramci nabidky ,,I ¥ Brno*

e poctem prodanych vstupenek se studentskou slevou,
pfiCemZ porovname stav pred a po spusténi nové komunikacni kampané¢ zaméfené na

brnénské vysokoskolaky.
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3.2 Navrh nové komunikac¢ni kampané véetné eventu
Nové marketingova strategie chce nabidnout operni pfedstaveni jako komplexni zazitek, ktery

V sob€ kombinuje jak kulturu, tak zdbavu.

Marketing by mél zduraznit silné stranky Janackovy opery, tedy néco, v em je
nepiekonatelnd. O jakou ptfednost se tedy muze JanaCkova opera ve svych marketingovych
aktivitach opfit, aby si zajistila vyhodu pfi soutézi s konkurenci? Podle mého nazoru je to
jednoznacéné cena. Ta je totiz ve srovnani s konkurenci mnohem nizsi, pfi¢emz studenti jsou
skupinou, ktera je na cenu citlivd. V hloubkovych rozhovorech navic respondenti odhadovali

vys$si cenu vstupenky na operu, nez jaka ve skutecnosti je.

Ve svém navrhu komunika¢ni kampané tedy budu komunikovat zejména nabidku ,,I love
NDB®, tj. bezkonkuren¢ni cenu vstupenky v hodnoté 50 K¢, ktera je vyrazné niz$i nez u
konkurence. Z marketingového mixu jsem si vybrala cenu nejen z jiz zminéného divodu
(nejnizsi cena na trhu). Druhym divodem je moje domnénka, Ze neni tfeba mladé lidi
k navstéveé opery nutit, staci je ,,jen* piivést do hledisté, pak uz mluvi hudba sama. S pomoci
nabidky ,,I love NDB* se mi studenti budou do hledi$té pfivadet pieci jen Iépe, pfiCemz
kalkuluji s tim, ze alespon Cast z nich pfedstaveni natolik okouzli, Ze se budou vracet bez

ohledu na nabidku ,,I love NDB*. Cenu tedy budu ve své kampani brat jako motiva¢ni faktor.

Dlouhodobym cilem je vychovat si z obfasného ¢i jednordzového navstévnika fanouska
opery, ktery bude svoje nadSeni sdilet s dalSimi blizkymi lidmi. Ovéteni splnéni tohoto cile je

vS8ak mozny az v horizontu n¢kolika let.

3.2.1 Pirejmenovani nabidky ,I love NDB“

Mym prvnim navrhem je piejmenovani nabidky I love NDB®. Cinim tak na zakladé
poznatki z hloubkovych rozhovord, kdy (az na jednu vyjimku) zddny z respondentli o této
nabidce (mUzeme ji vSak povaZovat i za znacku) nikdo neslySel. Ztotoziuji se rovnéZ s nadzory
nekterych respondentil, ktefi uvedli, Ze jim soucasny ndzev neevokuje obsah nabidky ani
V nejmensim a ani samotné divadlo stimto nazvem nepracuje. Podivame-li se napf. na
webové stranky Narodniho divadla, je v sekci Prodej / Slevy tato nabidka komunikovéana
pouze prostiednictvim loga, pfi¢emz v odstavci pod nim se piSe nikoli o nabidce ,,I love

NDB*, ale o ,,Specialni nabidka vstupného 50,- K¢ pro studenty vysokych skol do 26 let 30
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minut pred zacatkem predstaveni na vecerni pokladné do Ill. poradi v Mahenové divadle, na
balkony v Divadle Reduta a v Jandckove divadle “, pricemz spojeni loga s timto odstavcem je
dle mého nazoru diskutabilni. VétSina respondentl rovnéz pfipustila, ze zkratka ,,NDB* je pro

n¢ nesrozumitelna (nejedna se v zddném piipadé o vSeobecné zndmou a zauzivanou zkratku).

Navrhuji tedy pfejmenovat nabidku napiiklad na Last Minute Student Ticket. Domnivam
se, ze tento nazev mnohem 1épe vyjadiuje obsah i podminky nabidky:

e Last Minute je vSeobecné znamé oznaCeni nabidky, ktera je Casové omezend na
tzv. posledni chvili. Studenti jsou jednou z nejaktivnéjSich skupin, kterd vyhledava last
minute nabidky (napt. letenky low-costovych aerolinek, dovolené atp.). Last minute
V ndzvu nabidky tedy vyjadiuje na prvni pohled, ze se bude jednat o nabidku casovée
omezenou na urcity kratky ¢as pred zacatkem piedstaveni.

e Student je anglické i ¢eské oznaceni studujiciho ¢lovéka, s porozuménim rovnéz neni
zadny problém. Slovo Student v nazvu nabidky znaci, Ze se jedna o nabidku pouze pro
studenty.

e Ticket je rovnéz vSeobecné znamé slovo (pocestéle tiket), tedy listek, vstupenka.

Dohromady tato tfi oznaceni davaji i clovéku neznalému nabidky pomérné detailni ptedstavu
0 dané nabidce: jedna se o studentskou vstupenku na posledni chvili. Znazvu se sice
nedozvime, ze se jednd o nabidku Nérodniho divadla Brno, nicméné tato informace zlstala
skryta i lidem, ktefi se setkali s ndzvem ,,I love NDB“, jelikoz si stejné¢ nedokazali spojit
zkratku NDB a Narodni divadlo Brno. Propojeni ,,Last Minute Student Ticket™ a ,,Narodniho

divadla Brno* uz je tkolem vhodné zvolené propagacni strategie.

3.2.2 Formy a prostiredky propagace

3.2.2.1 Plakaty a letaky

Jak vyplynulo z hloubkovych rozhovort, vétSina respondentti si v§ima:
e plakatovacich ploch v méstské hromadné doprave (véetné reklamy na madlech)
e plakath na plakatovacich plochach

e city lightli na zastavkach méstské hromadné dopravy
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Navrhuji proto vytipovat vhodné tramvajové linky, plakatovaci plochy a city lighty a umistit
na tato mista reklamu. Jednalo by se zejména o tramvajové linky, které jsou hojné vyuzivany
studenty (napf. linky €. 12, 13 spojujici koleje i fakulty Podnikatelskou a Strojirenskou
Vysokého uceni technického a fakulty Piirodovédeckou, Filofickou a Socidlnich studii
Masarykovy univerzity, linky ¢. 3, 11 obsluhujici Stavebni fakultu VUT, Pravnickou a
Filozofickou fakultu MU, linku €. 1 obsluhujici Ekonomicko-spravni fakultu a nejvétsi koleje

MU i nejvétsi areal Mendelovy univerzity).

Dale bych navrhovala prondjem city lightli a plakatovacich ploch mimo centrum mésta (kde
pronajem stoji mnohondsobné vice nez v okrajovéjSich Castech meésta) na vytipovanych
mistech:

e zastavky MHD pobliz fakult, koleji, menz a univerzitnich sportovist

Plakaty bych rovnéz distribuovala na mista, kde se zdrzuje vét$i mnozstvi vysokoskolaki,
nejlépe pii cekani ve fronté, kdy je nejvétsi Sance, ze budou sdéleni vénovat pozornost:

e menzy

e Dbufety na fakultach

e kopirky na fakultach

e studijni odd€leni na fakultach
Na téchto mistech se Casto nachazeji plakatovaci plochy (uzamykatelné) K pronajmuti za
nizké ceny. Ddle je v8ak moZné vyuzit i nasténky a neplacené plakatovaci plochy na pidé
Skoly, zde je ale tfeba mit na paméti, Ze plakaty ptibyvaji kazdou hodinou a je tfeba si
najmout brigadnika, ktery bude pravidelné kazdy den ,,posouvat® na§ plakat nahoru zpod

navalu novych nabidek.

Letdky navrhuji distribuovat na podobna mista, jako v pfipad¢ plakath — tj. opét menzy,

bufety, univerzitni sportovisté a podobné.

3.2.2.2 PR a inzerce

Navrhuji, aby JanaCkova opera inzerovala v Casopise Metropolis, ktery ma mezi

vysokoskolaky dobrou povést jakozto spolehlivy zdroj informaci o kulturnim déni.
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Déle doporucuji navazat spolupraci s oblibenymi fakultnimi ¢i univerzitnimi tiskovinami,
napi. mésicnikem MUNI na Masarykové univerzité, ktery je zdarma distribuovan po vSech

fakultdich Masarykovy univerzity a mé velmi dobrou uroven, resp. ¢tenost.

Pro navazani vztahu s Cerstvymi vysokoskolaky, tj. student prvnich rocnikti, doporucuji
inzerovat v tzv. Prvakovinach (existuje na MU i VUT), tedy casopise, ktery poskytuje
informace o univerzité i mést¢ Brné zabavnou formou. V tiskovinach tohoto typu by rovnéz
mohlo byt vyhodné pro ob¢ strany (jak pro inzerujici Janackovu operu, tak pro redaktory)

umisténi PR ¢lanku.

3.2.2.3 Socialni sité — YouTube, Facebook

Ackoli na obou socialnich sitich je v souasné dobé Janackova opera (resp. Narodni divadlo)
aktivni, je tfeba v komunikaci prostfednictvim socidlnich siti zavést nezbytné a zéasadni

zmény.

Zasadnim tukolem je pfepracovan propagacniho videa ,,I love NDB*, ¢i spiSe vznik zcela
nového videa. Pii jeho tvorbé je tfeba mit na paméti poznatky a kritické pfipominky
respondentl. Je tedy potieba vytvofit video do 30 vtefin, ve kterém za pomoci dynamického
stithu budeme prezentovat to nejlepsi z nabidky Narodniho divadla a nabidku ,,I love NDB*,

resp. ,,Last Minute Student Ticket*.

Co se tyce konkrétné JanaCkovy opery, navrhovala bych, aby vzniklo n€kolik propagacnich
klipi na n¢kolik vybranych oper, které budou ve 20 az 30 vtefinach prezentovat to nejlepsi
z dané opery, prostiedi divadla (Mahenova divadla), ukdzou zabéry do publika na dobie se

bavici / zaujaté mladé lidi, zobrazi ruch o ptestavce ve foyer divadla.

Komunikaci prostfednictvim Facebooku je rovnéz potieba zlepsit. V soucasné dobé slouzi
stranka jen jako prostor pro zvefejiovani nepiili§ zajimavych aktualit (nejblizsi predstaveni,
premiéry apod.). Tomuto zpisobu komunikace odpovida i nizky pocet fanouski stranky. Jak
jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace, rysem generace, kterou chceme oslovit, je diiraz na
socialni vazby, komunity a orientace na vztahy. Janackova opera se proto musi snazit vytvorit

se zakazniky z fad mladych lidi silnou socidlni vazbu, komunikovat adresn¢. Facebook by mél
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slouzit jako urcita platforma pro diskuzi a komunikaci s mladymi lidmi, ktefi by méli mit

moznost sdélit zde sviij nazor, své zkuSenosti apod.

Zakladnim ptedpokladem nové komunikace prostfednictvim Facebooku je ujasnéni si, kdo
jsou piijemci takovych sd€leni — a to jsou mladi lidé. Musime s nimi tedy mluvit jejich
jazykem, dat jim prostor k diskuzi, k hodnoceni. Komunikace na Facebooku musi byt
obousmérnd, nikoliv tedy jen od Janackovy opery k fanouskim, ale i od fanouski
k Janackové opefe: opera sama se musi zajimat o nazory svych pfiznivcd, davat jim piilezitost
se vyjadfovat. Rovnéz je nezbytné zacit na Facebooku vice komunikovat prostfednictvim
obrazovych sdéleni — klipi a videi — a dat tak lidem moznost sdilet tyto obsahy s dal§imi

lidmi, svymi prateli.

3.2.2.4 Webové stranky

Webové stranky Narodniho divadla prosly v nedavné dobé redesignem. Vizualné tedy pusobi
na navstévnika dobte, horsi je to uz s dostupnosti informaci (viz analyza webovych stranek
Vv analytické ¢asti prace). Navrhovala bych tedy dukladnou revizi stranek, zvazeni uZzite¢nosti

a vyuziti jednotlivych menu a pfehodnoceni jejich obsahu.

Déle doporucuji umistit odkaz na nabidku ,,Last Minute Student Ticket™ na dobie viditelné
misto na webu, aby jej zajemci snadno a rychle nalezli. Dale je tteba cely web optimalizovat
pro vyhledavace s diirazem na nabidku Last Minute Student Ticket, jelikoz mladi lidé ¢asto
vyhledavaji informace nikoli na domovskych strankach organizace, ale prostfednictvim

vyhledavaci.

3.2.3 Navrhy headlini

Jak vyplynulo s hloubkovych rozhovori, vysokoskolaci si predstavuji nejcastéjsi / typické
navstévniky opery jako starSi lidi od 45 let véku ¢i pfimo seniory a seniorky. Spole¢né s
oznacenimi, ktera se respondentiim asociovala s operou, pak miiZeme vyvodit urcité negativni
konotace spojené s navstévou opery celkové. Snahou je tedy prostfednictvim vhodné
zvolené¢ho komunikaéniho sd€leni a komunikacnich kanali ptesvédcCit studenty o tom, Ze
stravit vecer na opernim predstaveni miize byt vzruSujici emotivni zazitek, nikoli odstrasujici.

Navrhuji tedy nasledujici tii headliny:

o Tohle neni zalezitost pro tvou babicku.
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e Zapomen na predsudky. Prijd na operu.

e Zazij vasen pro hudbu.

Vybrany headline by byl doplnén claimem:
o Hilasitd. Strhujici. Origindlni. Nebude to Skrobeny vecer v divadle. Prijd’ si vychutnat
dej svetoznamych oper, Zivy orchestr a strhujici pévecké vykomy, které jsou

odmeénovany dlouhotrvajicim aplausem.

Jelikoz existuji negativni konotace ohledné kultury, musi byt zménény prostfednictvim
pozitivniho sdéleni, které tyto nezadouci nalepky vyvrati. Vyse uvedenym komunikac¢nim
sdélenim chci prezentovat operu jako zdbavu (ve smyslu opaku nudy) a divadlo jako misto
setkavani kultur a uméleckych zajmil, ne jako chladny odstrasujici paldc vysokého uméni a
kultury. Jak vyplynulo z hloubkovych rozhovort, mladi lidé nemaji nic proti vazné hudbé
jako takové, spiSe je odrazuje neosobni prostfedi Janackova divadla a obava, Ze budou

samotni v davu seniord a seniorek.

3.2.4 Propagace nabidky ,Last Minute Student Ticket“

Jak jsem uvedla jiz v ivodu, zaméfuji se ve svém navrhu nové komunikaéni kampané na
propagaci bezkonkurencni ceny vstupenky v ramci ,,Last Minute Student Ticket”, pomoci

které chci do hledisté studenty nalakat, aby je mohla opera okouzlit.

Tato nabidka by mohla byt propagovana naptiklad prostfednictvim takového sdéleni:

., Byt tak znovu na vysce... Proc? Protoze musis studovat VS, abys mohl/a vyuzit Last Minute
Student Ticket v Ndarodnim divadle Brno. Listek na operu jen za 50 K¢ pil hodiny pred

predstavenim primo v divadle.

Toto sdéleni by mohlo byt natisténo napfiklad z jedné strany letakti distribuovanych na
doporucovana mista, pficemz z druhé strany letdku by byla propagovana konkrétni opera.
Déle bych produkt propagovala ve studentskych tiskovinach i1 plakatovacich plochach (viz

vyse).
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3.2.5 Jaké benefity propagovat

V dnesnim kybernetickém svét¢ muze opera jako jeden z hlavnich benefiti nabidnout
,realitu“. Toto je jedno ze sdéleni, které mtize JanaCkova opera pouzit, aby zasahla mladé lidi,
ktefi trpi ,,syndromem vyhoteni® z pfetechnizovaného a kybernetického prostiedi, ve kterém

se pohybuji. ProtoZe co je vic realné nez zazitek z zivého predstaveni?

Daéle je tieba mladé lidi presvédcit, ze se v operach fesi aktualni problémy, tj. Ze se nejedna o
néjaké zakonzervované starosvétsky naivni piib&éhy. Budeme-li chtit propagovat napiiklad
operu Figarova svatba, je nezbytné sdélit, ze se jednad o ptib¢h lasky — at’ uz neopétované,
marné, platonické i upfimné, zarlivosti, pokrytectvi a zneuziti moci. Je tedy tfeba propagovat

emoce ¢i zabavu, které ¢lovek jako divdk na opete zazije.

Jinymi slovy, je tfeba, aby se Janackova opera v komunikaénim usili ve sméru k mladym
lidem odprostila od ptistupu, ktery ptredpoklada, ze se kazdy zajima o operu, lidé jsou
motivovani k navstéve, znaji piibeh i benefity, které jim navstéva pfinese, a tudiz je potieba
komunikovat pouze informace o tom, kterd opera se pravé hraje a se kterymi solisty. Takové
sdéleni se zaméfuje na Clovéka jakoZzto racionalni bytost, ne na jeho emoce, coz je v ptipadé

dosud nerozhodnutych potencialnich divaki Spatné.

3.2.6 Navrh eventu

Poté, co by byly realizovany vySe navrhované zmény v komunikacni kampani, bych
komunikacni Gsili podpofila eventem. Vzhledem k omezenym financim bych vyuzila jiz
zhotovené a zaroven zdafilé papirové skulptury z guerillové akce ,,Janacek je nase vSechno®.
Tyto papirové skulptury se v soucasnosti nachdzi v nefrekventovaném kouté v pfizemi

Janackova divadla.

Tyto skulptury (vzdy télo slavné osobnosti s hlavou LeoSe JanaCka — napt. Beatles, Marilyn
Monroe, Jezi§ Kristus, Adolf Hitler, Pamela Anderson apod.) bych jen dovybavila pouze
napisem / ceduli odkazujici na webové stranky divadla (nebo jesté 1épe pfimo na nabidku Last
Minute Student Ticket) a umistila do prostoru, kde se zdrzuje mnoho vysokoskolakd (pred
hlavni vchody do budov fakult, menz, knihoven a télocvic¢en, parky pobliz Skol). Hostesky
V opernich kostymech by na misté podporovaly studenty k foceni se skulpturami (kalkuluji

s tim, Ze kazdy student takové fotky nasdili na Facebooku a tudiz zpropaguje webové stranky
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uvedené na skulpturach). Hostesky by zaroven na misté rozdavaly leta¢ky s informacemi o

nabidce Last Minute Student Ticket / vybranych opernich ptedstaveni.

3.2.7 Financ¢ni naroc¢nost a nacasovani

Pfi navrhovani nové komunikaéni kampané jsem méla na mysli zejména omezené financni
moznosti, mym cilem tedy nebylo navrhnout bombastickou kampan, ale sérii opatfeni na poli
komunikace Jana¢kovy opery doplnénou vhodnym eventem, ktery by bylo mozno v praxi
skutecné realizovat. Nejvétsim financnim ndkladem v této kampani tak bude tisk letackd,
inzerce v MHD, pronajem plakatovacich ploch a citylightdt a inzerce v Metropolisu.
Personélni néklady (zaplaceni brigadnikii), ndklady na Gpravu webovych stranek a inzerce

V univerzitnich periodikach jiz nebudou tak nakladné.

Co se tyce finan¢ni naro¢nosti eventu, mizu konstatovat, Ze ta by byla rovnéz nizka, nebot’ by
se vyuzilo jiz vyrobenych skulptur, natiSténych letd¢kl a zaplatit by se musela pouze prace
hostesek. O uspéchu celé akce by tak rozhodovalo zejména pocasi a nacasovani v prubéhu
dne — naptiklad je vhodné délat podobnou akci pfed menzou mezi 11:30-13:30, pied
fakultami je dobré vytipovat si konec nejmasovéjSich prednasek a tudiz odchod velkého

mnozstvi studentu.

Celou kampan doporucuji spustit v poslednim zéfijovém tydnu, coz byva vétSinou prvni,
popt. druhy tyden akademického roku, kdy maji studenti vzhledem ke studijnim povinnostem
jesté dostatek Casu na chozeni za kulturou. Zaroveil se jednd o obdobi, kdy se zalina

ochlazovat a utichd nabidka open-air akei.
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Ve své diplomové praci jsem zkoumala postoje mladych lidi — vysokoskolskych studenti a

studentek — k opete, tedy zanru hudebniho divadla s tradici vice nez 400 let, ktery je vSak na
pocatku 21. stoleti mezi mladymi divaky vytlatovan na okraj zajmu. Svét se prostiednictvim
internetu a sofistikovanych komunika¢nich technologii zmensSil, v realném ¢ase muZeme
komunikovat s lidmi, ktefi jsou od nas vzdaleni tisice kilometr. Stale mén¢ ¢teme a misto
knihy sahneme radé&ji po pocitaci; misto setkani s prateli nad sklenkou vina s nimi
komunikujeme ptes socialni sit¢, z pohodli domova. Ze vSech stran jsme denn¢ bombardovani
spoustou podnétli, coZ vede az jisté apatii. Nic nas uz nefascinuje, nic neSokuje, nic neni
nemozné. Ma v takové dob¢ opera, zalozena na tradi¢nich schématech, zpivana v cizim jazyce
a uvadénd na podiich konzervativnéjsich opernich domu, kde je od divaki vyzadovano

formalni obleceni, vitbec n¢jakou Sanci oslovit a pritdhnout mladé 1idi?

Muj vyzkum mezi brnénskymi vysokoskolaky ukazal, Ze to neni snadné, ale ne nemozné.
Ackoli operu povazuji spisSe za zaleZitost starSich lidi a dokdzou si vzpomenout stéZi na jeden
operni titul, nezatracuji ji. Naopak, povaZzuji ji za elitni zanr ureny vzdélangj$imu publiku, za
protipol mainstreamovych a mohutné propagovanych muzikal. Prestoze se nedomnivaji, ze
by k vychutnani si opery bylo zapotiebi zvlastnich znalosti, sami si od ni udrzuji opatrny

odstup.

V diplomovém projektu nelze vyiesit vSechny problémy, které JanaCkova opera (¢i opera
obecné€) v komunikaci ke svym potencidlnim mladym divdkiim ma. Za nejvice alarmujici
povazuji zejména to, e vysokoskolaci maji jen mizivé teoretické znalosti o opefe. Spatna
urovenl vyuky hudebni vychovy na stiednich Skolach, kterd nedokaze zadky zaujmout, ukazat
jim krésy tohoto starobylého Zanru, na jehoZz véhlasu se podileli takovi velikani jako
Wolfgang Amadeus Mozart ¢i Giuseppe Verdi, ale naopak je jeste¢ na dlouhou dobu odradi
povinnymi navstévami nevhodné vybranych opernich predstaveni, je skute¢nou hrozbou do

budoucnosti.

Snad 1 mlj navrh komunikacni strategie ptisp&je alespon ¢aste¢né ke zvraceni tohoto trendu.

80



Pouzita literatura

10.

11.

12.

13.

14.

BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. Poget stran 432.
ISBN 80-7179-577-1.

FORET, M. Marketingovy prizkum. Pozndvame svoje zdakazniky. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2008. Pocet stran 121. ISBN 978-80-251-2183-2.

HAGOORT, G. Umélecky management v podnikatelském stylu. 1. vyd. Praha:
Nakladatelstvi KANT, 2009. Pocet stran 301. ISBN 978-80-7437-008-3.

IVANOVIC, A., COLLIN, P. H. Dictionary of Marketing. 3. vyd. London:
Bloomsbury Publishing Plc, 2003. Pocet stran 289. ISBN 0-7475-6621-6.

JANOUCH, V. Internetovy marketing. Prosadte se na webu a socialnich sitich. 1.
vyd. Brno: Computer Press, 2010. Pocet stran 304. ISBN 978-80-251-2795-7.
JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Art marketing v praxi. 1. vyd.
Praha: Grad Publishing, 2008. Pocet stran 288. ISBN 978-80-247-2724-0.

KOLB, B. M. Marketing for Cultural Organisations. New Strategies for Attracting
Audiences to Classical Music, Dance, Museums, Theatre & Opera. 2. vyd. London:
Thompson, 2005. Pocet stran 233. ISBN 1-84480-213-2.

Kolektiv autortl. Marketingové aplikace. Praha: VSE, 1998. ISBN 80-7079-346-5.
KOTLER, P. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. Pocet stran 1048. ISBN
978-80-247-1545-2.

KOTLER, P. Marketing management. 10. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. Pocet
stran 719. ISBN 80-247-001-66.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004.
Pocet stran 856. ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. Pocet stran 792. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, P., SCHEFF, J. Standing Room Only. Strategies for Marketing the
Performing Arts. Boston: Harvard Business School Press, 1997. Pocet stran 543.
ISBN 0875847374.

PATALAS, T. Guerillovy marketing. Jak s malym rozpoctem dosahnout velkého
uspéchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. Pocet stran 192. ISBN 978-80-247-2484-3.

81



15. PUNCH, K. Zdklady kvantitativniho Setreni. 1. vyd. Praha: Portal, 2008. Pocet stran
150. ISBN 9788073673819.

16. SCOTT, D. M. Nova pravidla marketingu a PR. 1. vyd. Brno: Zoner Software, 2008.
Pocet stran 272. ISBN 978-80-86815-93-0.

17. SVOBODA, V. Public relations modern¢ a u¢inné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2006. Pocet stran 244. ISBN 80-247-0564-8.

18. VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2008. Pocet stran 232. ISBN 978-80-247-2721-9.

19. VITOVA, E. 50 slavnych oper. 1. vyd. Praha: Albatros, 2005. Poget stran 299. ISBN
80-00-01788-1.

20. VYSLOUZIL, J. Hudebni slovnik pro kazdého. 1. vyd. Vizovice: Lipa, 1995. Pocet
stran 350.

21. ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2. pfepracované a doplnéné vydani. Praha:
C. H. Beck, 2010. Pocet stran 499. ISBN 978-80-7400-115-4.

Casopisové zdroje:
1. HAVLOVA, K. Generace Y — Miadi lidé v hleddacku ceskych firem. Marketing &
Komunikace. 2009. Ro¢. XIX, ¢. 3/2009, s. 9-10. ISSN 1211-5622.

Internetové zdroje:
1. SHOEBRIDGE, N. Generation Y: Catch Them If You Can. 2006. Dostupné¢ z WWW:
http://www.id.co.nz/138al.page

Firemni zdroje:
1. Nérodni divadlo Brno. Vyrocni zprava NDB za rok 2009. Dostupné z WWW:
http://www.ndbrno.cz/o-divadle/vyrocni-zpravy
2. Narodni divadlo Brno. Vyrocni zprava NDB za rok 2008. Dostupné z WWW:

http://www.ndbrno.cz/o-divadle/vyrocni-zpravy
3. Naérodni divadlo Brno. Vyrocni zprava NDB za rok 2007. Dostupné z WWW:

http://www.ndbrno.cz/o-divadle/vyrocni-zpravy
4. Narodni divadlo Brno. Vyrocni zprava NDB za rok 2006. Dostupné z WWW:

http://www.ndbrno.cz/o-divadle/vyrocni-zpravy

82


http://www.id.co.nz/138a1.page
http://www.ndbrno.cz/o-divadle/vyrocni-zpravy
http://www.ndbrno.cz/o-divadle/vyrocni-zpravy
http://www.ndbrno.cz/o-divadle/vyrocni-zpravy
http://www.ndbrno.cz/o-divadle/vyrocni-zpravy

5. Narodni divadlo Brno. Vyrocni zprava NDB za rok 2005. Dostupné z WWW:
http://www.ndbrno.cz/o-divadle/vyrocni-zpravy

6. Néarodni divadlo Brno. Zrizovaci listina ~NDB. Dostupné z WWW:
http://www.ndbrno.cz/o-divadle/zrizovaci-listina

83


http://www.ndbrno.cz/o-divadle/vyrocni-zpravy
http://www.ndbrno.cz/o-divadle/zrizovaci-listina

Seznam zkratek

NDB Narodni divadlo Brno
MD Mgéstské divadlo

Seznam obrazku

Obrazek 1. Logo nabidky ,,I love Brno*

Seznam tabulek

Tabulka . Pocet divakn a obsazenost hledisté opery

Seznam priloh

Pfiloha 1. Scénar rozhovoru

str. 55

str. 42

str. 84

84



Priloha L.: Scénar rozhovoru

N oo g &

8.
9.

Navstivil/a jste jiz nékdy néjaké operni predstaveni?

Navstévujete operu pravidelné? (pravidelné = alespon dvakrat roén€) nebo Proc jste
dosud nikdy nenavstivil/a operni predstaveni?

Kdy jste navstivil/a naposledy operni piedstaveni, vzpomenete si, o jaky titul Slo a
jaky si vybavujete dojem z tohoto piedstaveni?

Reknéte tii jakékoli slova, kterd se Vam jako prvni vybavi, kdyz se fekne ,,opera,
Jaky je Vas postoj k opete jako zanru? Co si myslite o opernich pfedstavenich obecné?
Myslite si, Ze je ¢inohra/muzikaly pro mlad¢ lidi atraktivnéjs$i? Pro¢ ano, pro¢ ne?
Dokézal/a byste si vzpomenout na nazev n&jaké opery? Pokud ano, co je jejim
namétem?

Vite, které brnénské divadlo ma na repertoaru opery?

Jak si predstavujete typického, primérného navstévnika opery?

10. Myslite si, Ze je k navstéve opery zapotiebi néjakych zvlastnich znalosti?

11. Zkuste odhadnout, kolik stoji vstupenka na operu (v Brn¢) pii uplatnéni studentské

slevy.

12. Kolik byste byl/a ochotny/a zaplatit za operni predstaveni?

13. Jak casto chodite do divadla? Do kterych divadel chodite a proc?

14. Podle ceho si vybirate, na které predstaveni ptijdete?

15. Na kterém piedstaveni jste byli naposledy, proc jste §li pravé na néj a jak se Vam

libilo?

16. Podle ¢eho Vy sami posuzujete, jestli bylo piedstaveni dobré ¢i Spatné?

17. Setad’te prosim nasledujici pfedstaveni podle atraktivnosti a svoje rozhodnuti

okomentujte:

1) Muzikal Chicago — Méstské divadlo Brno

2) Skola zaklad zivota — Méstské divadlo Brno (Cinoherni scéna)
3) Balet Labuti jezero — Janackovo divadlo

4) Opera Figarova svatba - Mahenovo divadlo

5) Revizor - Mahenovo divadlo

6) Marnie — Divadlo Reduta
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7) Gagarin — HaDivadlo
8) Minus dva — Divadlo Bolka Polivky
9) Shakespyré — comedia plna omylti — Divadlo Husa na provazku

10) Jedno jaro v Patizi — Studio Marta

18. Jak c¢asto chodite do kina, na koncert, do klubu, na diskotéku?

19. Jak nejradéji travite svlij volny ¢as?

20. Je pro Vas navstéva divadla néco slavnostniho, vyjime¢ného, v porovnani napf.
S navstévou kina?

21. Znate produkt/nabidku divadla ,,I love NDB“?

22. Jak jste se o této nabidce dozveédél/a?

23. Vyuzil/a jste uz nékdy této nabidky?

24.V ramci nabidky ,,I love NDB“ jsou studentim VS nabizeny specialni vstupenky
v cen¢ 50 K¢ pil hodiny pied ptedstavenim ve vecerni pokladné. Je tato nabidka pro
Vas zajimava?

25. Zkuste najit na internetu informace o této nabidce.

26. Jak se Vam libi logo této nabidky? (Ukdzat logo)

27. Jak se Vam libi propagacéni video? (Ukazat video)

28. Kde byste hledal/a informace o opernich pfedstavenich v Brn€ (co se hraje, kolik stoji
vstupenka, atd.)?

29. Kde nejcastéji hledate informace o kulturnim déni v Brné (kina, divadla, koncerty,
muzea, vystavy apod.) obecne?

30. Myslite si, ze mate dostatek informaci o opernim déni v Brn&?

31. Jaka forma propagace kulturnich akci se Vam osobné zda nejvhodné&jsi? Na kterou Vy
osobn¢ date?

32. Kdybych Vam dala na dnesni vecer zdarma vstupenku na operu, Sel/sla byste?
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