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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva problematikou marketingu a propagace divadla. Nejprve se vénuje
teoretickym poznatkim dané problematiky, tedy divadlu a nésledné jeho marketingovému a
komunika¢nimu mixu. Dale popisuje zakladni charakteristiku vybraného divadla (HaDivadla).
Na zaklad¢ ziskanych informaci je definovan marketingovy a komunika¢ni mix organizace. V
souladu s vysledky provedené¢ho vyzkumu na zdkladé dotaznikového Setteni jsou formulovany

vlastni navrhy na mozné zmény zplisobu propagace HaDivadla.

Kli¢ova slova:

marketing, propagace, divadlo, marketingovy mix, komunika¢ni mix, vyzkum, dotaznikové

Setfeni, SWOT analyza

ABSTRACT

The thesis deals with the marketing and promotion of theater. First deals with theoretical
knowledge of the subject, the theater and then its marketing and communications mix. It also
describes the basic characteristics of selected theater (HaDivadlo). Based on the information is
defined marketing and communications mix of the organization. In accordance with the re-
sults of the research based on questionnaires are formulated own suggestions on possible

changes to the way HaDivadlo promotion.
Keywords:

marketing, theatre, promotion, marketing mix, communications mix, research, depth inter-

view, SWOT analysis
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UvVOD

Do pocatku devadesatych let 20. stoleti divadla vyuzivala financni zavislosti na statu, ktery
krom¢ podpory zastaval i roli cenzora a klicového schvalovatele dramaturgického planu.
Po listopadové ,,Sametové revoluci doSlo k mnoha zménam ve vSech sférach spolecnosti.
Rozvoj volného trhu, ktery souvisel s nové zavedenou trzni ekonomikou, dal prostor pro
rychlou adaptaci smétujici ke snaze profitovat zisk u podnikatelskych subjekt. V tomto

ohledu neziskova sféra, do které spadé i divadlo, reaguje logicky pomaleji.

Puvodné rozsahla finan¢éni podpora ziizovatelti divadel se postupné zacala s ohledem na
Skrty v rozpoctech statu, kraji, mést a obci zmensovat a nutila a stale intenzivnéji nuti di-
vadla, aby sama hledala rezervy ve svych vlastnich ,.faddch. Dava se tim prostor vlastnim
invencim divadla, aby zménila svij pfistup a zajistila si provozuschopnou budoucnost pro-

sttednictvim vyuziti marketingu a hledani zdroji penéz.

Divadlo je existenéné zavislé na svych divacich. Bez nich totiz postrada sviij pfinos pro
spolecnost. VysSe uvedeny stav 1ze vnimat a pfipodobnit procesu ,,dospivani®. Divadlo tedy
dospélo do stavu, kdy by mélo ukazat, jak moc se dokaze udrZet na ,,vlastnich nohéach*.
Neni to jednoducha situace, protoze diive divadla nebyla konfrontovana tak rozsahlou
konkurenci, se kterou doslova soupeti o kazdého divaka. Proto se postupné miizeme
v ramci struktury riznych divadel setkdvat s pracovnimi pozicemi, které bychom zde dfive
nenasli, napt. manazer, produk¢ni, intendant, atd. Jejich cilem je hledat a ziskévat nejen
finance pro provoz a rozvoj divadla, ale i divéky, a to prostfednictvim marketingové ko-

munikace a propagace, které¢ maji v tomto uméleckém oboru fadu specifik.

Pro svou bakalaiskou praci jsem si vybral marketing a propagaci konkrétniho divadla. Di-
vodem je mé vlastni ptisobeni v HaDivadle, kde jsem mél moZnost nahlédnout ,,pod po-
klicku* fungovéani umélecké organizace a podilet se na jeji prezentaci vV o¢ich divacké ve-

fejnosti.
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V teoretické Gasti prace se vénuji piiblizeni obecné problematiky divadla, jeho historie,
typologie a fizeni. Praktickou ¢ast vénuji konkrétnimu divadlu a jeho uzité marketingové

komunikaci.

Uskutecnéné dotaznikové Setieni pouze dokresluje aktudlni situaci a informace, které jsou
zjistény z provozu HaDivadla. S ohledem na formovani povédomi o aktualni situaci tohoto

divadla v zavéru formuluji nékolik navrhi na mozné zmeény a zlepSeni.
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1 DIVADLO

Divadlo fadime mezi umélecké druhy. Prostfednictvim umélce, v tomto piipad¢ herce, na-
podobuje skute¢nosti a déje, jejimZz zamérem je estetické pusobeni na divaka. Kromé za-
kladni estetické ulohy ma divadlo plnit i funkci etickou, vychovnou, politickou nebo za-

bavnou. Tim zvysuje svou spole¢enskou prestiz.

., Divadlo je neobycejné slozita instituce, zahrnujici dramatiku, texty, rezii, herectvi, kos-
tymy, liceni a masky, scénu, osvetleni, mobiliar a rekvizity, divadelni prostor, Fizeni diva-
dla, publikum, teorii a kritiku a v mnoha pripadech i tanec, zpév a hudbu. Zahrnuje rovnéz,

i snad obzvlast, funkci divadla v ramci prislusné kultury. ** (Brockett, 1999, s.5)

1.1 Vyvoj a historie divadla

O vzniku divadla existuje velmi malo konkrétnich dikazl a jedna se pouze o domnénky a
teorie antropologu. Podle téchto teorii divadlo pravdépodobné vzniklo z pravékych slav-
nosti, myti a rituald. Tyto obfady mély ovliviiovat Gspésny lov, od kterého bylo ptimo za-
vislé pieziti pravékych lidi. Pfi téchto ritualech pouzival ¢loveék, obvykle Saman, mimo jiné
napt. zvifeci masky, aby se co nejvice pfipodobnil lovenému zvifeti. Maska se tak stala

jednou z prvnich divadelnich rekvizit. (Brockett, 1999, s.7-8)

Ve starovékém Egypté a Blizkém vychodé §lo predevs§im o divadlo provozované v kontex-

tu ritudli a nabozenskych obtadu.

Recké divadelni uméni se vyvinulo taktéz z nabozenskych slavnosti, zejména dionysii,
které doprovazel sborovy zpév, Zivé obrazy a tanec a teprve pozdéji je doplnil dramaticky
d¢j, predvadény jednim, dvéma a pozdé&ji tfemi herci. Divadelni pfedstaveni se potadala o
velkych svatcich a méla podobu soutéze. Herci byli pouze muzi, Gcastnit se jich v§ak mohli
vSichni, véetné Zen a déti. Recké divadlo v této dobé polozilo zaklad evropskému divadlu.
Divadlo Starovékého Rima bylo pouze pokradovanim starofecké divadelni formy, do néhoz
vstoupily i etruské prvky. Divadelni predstaveni se konala v dob¢ slavnosti ludi Romani
(Rimské hry) a odehravala se na vefejnych prostranstvich. Pozdéji se zacalo se stavbou
dievénych a kamennych divadel. Ve velkych méstech bylo G¢elem divadelnich piedstaveni
predevsim bavit podle statnického hesla panem et circenses - chléb a hry. (Brockett, 1999,
5.65-81)
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Rimské divadlo viak nikdy nedosahlo takové turovné jako fecké. Jeho vyznam byl jiny a
spocival ve zprostiedkovani divadelniho uméni a jeho pokroku dal§im narodim zijicim na
tizemi Rimské Fise. Logicky tedy s Gipadkem fi$e upadlo i divadlo, které pozdéji kiest'anska

cirkev oznacila za nezéddouci, a nasledné¢ bylo zakézano.

Kolem 9. stoleti se divadlo zacalo rodit znovu, tentokrat vSak vychazelo z kiestanského
kultu, nebot’ cirkev potiebovala oslovit i negramotné lidové masy a pfiblizit jim biblické
piibéhy a postavy. V kostelech tedy se zacaly hrat latinské dramatické vystupy pii veliko-
noc¢nich bohosluzbéach (tzv. velikono¢ni tropy). Vznikaly i dal§i nabozenské zanry jako
mystérium, mirdkulum a moralita. Kromé& nabozenskych zanrti vznikly pozdéji i Zanry

svétské, napriklad fraska a moralita. (Brockett, 1999, s.100-133)

Obdobi renesancniho divadla sahé pfiblizné do poloviny 17. stoleti. V severni Italii se od
pocatku 14. stoleti rozviji nové pojeti uméni a krasy, jak v malif'stvi, tak i v basnictvi a lite-
ratufe. Od poloviny 15. stoleti s objevem a pieklady zejména tecké staroveké literatury
vznikd renesan¢ni humanismus. Proti asketickym idealim stfedovéku stavi idedl krasy a
radosti, zajem o pfirodu a starovéké dédictvi. Byla postavena prvni krytd divadla, vznikaly
také nové divadelni Zanry, a to opera a balet. Prvni operni divadlo vzniklo v Benéatkach,
odkud se sifilo dale do Evropy. Zménou prosly i inscenaéni techniky, kdy simultanni jevis-
té vystiidalo jevisté s pohyblivymi dekoracemi. Pti vyrobé dekoraci Italové vyuzili objev
perspektivy. Dekorace byly malované na platné, které bylo napnuto na trojbokych hrano-
lech, tzv. telari. Jednalo se o predchiidce dnesnich kulis. (Brockett, 1999, s.149-165) Velky
vyznam si nasledné ziskali dramatikové z Anglie, Spané&lska a Francie v ramci rozsahlého
rozvoje narodni divadelni kultury. Jmenovat musime autory jako William Shakespeare,

Lope de Vega ¢i Moliere.

V 17. stoleti proniklo baroko do vSech uméleckych sfér. Divadlo obohatilo pfedevsim o
monumentalnost a technické vymoZenosti. Ve méstech vznikaly reprezenta¢ni divadelni
budovy. Jevisté se proménilo na kulisové nebo kukatkové. Ziskalo velky prostor pied opo-
nou, zvany rampa. Jevistni systém se skladal z n¢kolika parti malovanych stén po stranach
(kulisy), rovnobézné s rampou a odd€lenych ulickami. Tim objev kulis umoznil vyuZit ce-
lou hloubku jevisté a bylo mozné n¢kolikrat zménit scénu béhem piedstaveni. (Brockett,

1999, 5.331-338)
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Osvicenstvi piineslo divadelni reformy a ideu narodniho divadla. Lze jej tedy povazovat za
pocatek novodobého divadla. Néasledné romantismus piispél svym individualistickym za-
méienim na novou socialni skutecnost rozvijejici se spolecnosti a odrazel jeho vnitini pro-
tiklady. Origindlnost umeélecké tvorby rozbila tradi¢ni déleni Zanri na tragédii a komedii.
Romantické drama se rozvijelo predevsim ve Francii (V. Hugo), v Rusku (A. S. Puskin), v
Polsku (A. Mickiewicz) a v ¢eském divadle jej reprezentovala rand tvorba J. K. Tyla.
Vznikaly nové Zanry jako melodram, osudova tragédie nebo lokalni fraska. (Brockett,

1999, 5.421-431)

Obdobi realismu vznikajici ve Francii v prvni poloviné 19. stoleti jako opak a protipol ro-
mantismu mélo za cil zobrazeni skutecnosti v co nejvérnéj§im provedeni, at’ uz Slo o po-

stavy, kostymy nebo dekorace.

Jednim z avantgardnich uméleckych sméri, ktery dale ovlivnil divadlo, byl impresionis-
mus. Jeho snahou bylo vyjadieni okamzitého smyslového dojmu, nikoli zobrazovana sku-
tecnost, ale nalada (imprese). V dramatu se do poptedi dostavaly lyrické opisy a epizodni
ptibchy.

Kromé impresioniSmu je mozné identifikovat i vliv symbolismu, ktery ptikladal velky vy-
znam hlavné obraznosti a fantazii, skute¢nost vyjadfoval jen naznakem nebo symbolem.

Do dramatu pfinesl maximalni stylizaci.

Dalsi uméleckou vInou bylo absurdni drama, které je nékdy nazyvano i jako tzv. antidrama,
protoze je postaveno na nihilistické koncepci a vychdzi z existencialismu. Spole¢nym cha-
rakterem téchto d¢l je, Ze jim cCasto chybi souvisly d&j a zépletka. Motivace postav byva
neznama, komunikace mezi postavami nabyva mnohdy absurdni charakter a zaroven chybi
i rozuzleni. Ustfedni postavou je vétsinou osamély &lovék, ktery neni schopen komuniko-

vat s ostatnimi. (Pavlovsky, 2004, s.15-16)

Jako posledni z vyrazngjSich a pro tuto praci vyznamnych etap vyvoje patii experimentalni
divadlo. Jedna se o souhrnné, predevsim technické oznaceni pro akusticky i vizualné orien-
tované predstaveni, které nema zcela vypraveci charakter. Vychazi predevsim z vizualnosti,
gesta, tance, nonverbalniho vyrazu, zvuku, postrada literarni ptibéh a dramatizaci. (Pavlov-
sky, 2004, 5.97-98)
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1.2 Realizace divadla

Realizaci divadla je minéno souhrnné teatrologické oznaceni postupti, divoda a ¢innosti,
které¢ umoziuji vzniknout a provadét divadlo v jeho SirSim aspektu nez je mysSleno ve

smyslu uméni, zdbavy a umélecké tvorby.

., Realizace divadla osveétluje predevsim divody divadla, jeho podminky a ramce ... nahlizi
nizacnich, funkcnich, materidalnich ad... Podminky a okolnosti divadelni produkce jsou
také praxi kultury, jakékoliv divadelni podnikani, produkovani a organizovani je duchov-
nim procesem a kulturni hodnotou. * (Dvorak, 2005, s.237)

Soucasny koncept realizace divadla uznava a respektuje divadelnost a rozsah divadla v tom

-----

-----

divadla jako celku, instituce, jako urcitych podminek divadelniho procesu nebo jako usku-

te¢néni se z nééi vule. Jedna se tedy o vize, koncepty a projekty. (Dvoiak, 2005, 5.238)

Druhou urovni v ndvaznosti na obecnéj$i pojeti realizace divadla je konkrétnéjsi stupen
poznani divadelni prace prostiednictvim realizace inscenace. Lze jej charakterizovat jako
fazovity vznik inscenace a jeji nastudovani. Dany produkéni a dramaturgicky plan se odviji
rozmanitym zplusobem s ohledem na nékolik aspektli, jako jsou velikost a typ souboru,
prostorovych moznosti, atd. (Dvoték, 2005, s.239)

v

Tou nejkonkrétné€js$i trovni je minéna realizace predstaveni naptiklad v ur€itém casovém
intervalu formou umeélecké produkce. Definujme ji jako zpfedmétnéni teoretického kon-
ceptu nazyvaného inscenace. Samotné ,, predstaveni je tedy konkretizaci inscenace a jeji

realizaci. “ (Dvotak, 2005, s.243)

1.3 Typologie divadla

Jedna se o teoretické a klasifikujici roz¢lenéni divadel podle modelil a typi provozovani na
zakladé¢ ekonomicko-legislativniho uspofadani, politicko-spolecenské situace a dalSich
atributd. Pro polistopadovou a sou€asnou situaci, kterd vychdzi z uprav divadelniho zako-

na, jsou charakteristické tii zakladni modely provozu divadla, které napodobuji princip
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moderni demokratické spoleCnosti. Jednd se o statni sféru, soukromy sektor a neziskovy
sektor. Hovotime tedy o divadle jako vefejné kulturni sluzbé, o soukromém divadle a diva-

dle jako nezavislé neziskové organizaci. (Dvorak, 2005, s.288-289)

Statut divadla je ustanoven zfizovaci listinou (u ptispévkovych organizaci) nebo zakladaci
listinou (u obecné prospésnych spolecnosti). Tento statut definuje neménné a trvale platné
normy, jako jsou piedevs§im charakter organizace, ucel vzniku, formy financovani, seznam

a pravomoci statutarnich organu. (Dvorak, 2005, s.278-279)

1.3.1 Divadlo jako vefejna kulturni sluzba

Podobné jako v jinych stfedoevropskych zemich i v Ceské republice je statutarni divadlo
zakladnim typem provozniho modelu divadla jako kulturni sluzby vetejnosti. Je zfizovano
statem, krajem nebo obci na zadklad¢ vySe uvedeného statutu, prostfednictvim ného na sebe
ziizovatel ,, bere odpovédnost za hospodarske a zprostiedkované i umelecké vysledky diva-

dla“. (Dvoték, 2005, s.65) Piedpokladem je nevydélecny, tedy neziskovy charakter.

Za stalé subvence, kdy je divadlo dotovano z rozpoCtu statu, kraje nebo obce, se postupné
pfechazi na princip hleddni a vyuzivani vicezdrojového financovani dle moznosti a stan-
dardi EU. Tomuto jednani, kdy instituce hledd zdroje, ziskdva a navySuje financni pro-
stfedky, Se V obecném uzu fika fundraising. Nejcastéji se v8ak vyuziva v neziskovém sek-

toru. (Dvotdk, 2005, s.89)

Standardné dle pravnich forem provozu divadla do této kategorie fadime ptispévkovou
organizaci nebo obecné prospésnou spolecnost. S ohledem na historicky vyvoj a politickou
situaci byl tento model jedinym moznym od roku 1948 do roku 1989 a nadale zlstava vét-
Sinovym. Jedna se o profesionalni rezidencni divadla repertoarového typu, ktera maji staly

soubor, na repertoaru vice tituld a se stalym pusobistém. (Dvorak, 2005, s.65-66)

1.3.2 Divadlo jako soukromy podnik

Dalsi z vyse uvedenych modelti provozovani divadla, kdy vystupuje jako soukromy podnik

24

rie je oznaceni komercni divadlo.
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., Soukromé divadlo je provozni model s nejpragmatictéjsimi rysy, s normativni tenzi, je to
divadlo ,jistoty", standardizace a stereotypu, relativné stabilizovany typ divadla, z hlediska

ryze umeéleckého vyvoje typ konformni az degenerativni. ““ (Dvoték, 2005, s.268)

Obvykle je tento model divadla poutan ke stalému mistu a pravné vystupuje jako akciova
spolecnost, spoleCnost srucenim omezenym nebo na Zzivnostensky list vedouciho

s predmétem ¢innosti zprostfedkovani v oblasti kultury.

Tento princip soukromého divadla je vSak nejtradi¢néjSim zplisobem provozovéni divadla
od dob evropského osvicenstvi a reforem. V ¢eskych zemich probihalo na soukromé bazi
témet veSkeré divadelni déni az do roku 1948, kdy staitem uzédkonény centralni direktivni

model fizeni kultury i divadla znemozioval podnikani. (Dvotak, 2005, s.269)

1.3.3 Divadlo jako nezavisla neziskova organizace

Neziskovym sektorem je predevsim sféra aktivit a iniciativ, rodici se zdola a tvofici alter-
nativu K tradi¢nim modelim vefejného (statniho) a trzniho sektoru, které maji napliovat

statut vefejné prospésnosti.

Do neziskového sektoru l1ze zahrnout plsobeni veskerych nepodnikatelskych organizaci,
tzn. politické strany a hnuti, cirkve a nabozenské spole¢nosti, vefejnopravni organizace
véetné vysokych Skol, média vefejné sluzby, obecné prospésné spole¢nosti, nadace, obcan-

ska sdruzeni, atd. (Dvotak, 2005, s.178-179)

Tento tieti typ provozniho modelu divadla je obvykle zaloZeny a zaméteny na vyssi vetejny
a kulturni zajem. Usiluje tedy o vytvareni kulturnich a uméleckych hodnot, nikoliv zisku.
Neziskové organizace vystupuji jako pravnickéd osoba, ktera nebyla zfizena za ti¢elem pro-

dukce zisku a podnikani.

Tato sféra zahrnuje i specifickou divadelni kategorii, tzv. tieti divadlo, kterou charakterizu-
ji odlisné hodnoty, chapani divadelnich profesi. Pisobi mimo kulturni stfediska a je alter-

nativou k divadlu dotovanému a divadlu komer¢nimu. (Dvorak, 2005, s.181-182)

1.4 Management divadla

VétsSina modelti nebo koncepci managementu v kultufe, tedy i v divadle, byla ovlivnéna

modely managementu vetfejného sektoru a neziskovych organizaci. Teorie managementu
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kultury dnes piedstavuje samostatné odvétvi. Spociva piedevs§im v fizeni a optimalizaci

podminek a zdroju za i¢elem dosazeni stanovenych cili. (Kesner, 2005, s.264)

Termin management Vychazi z anglického to manage, tedy v pickladu jako vést, fidit,
ovladnout, dokézat, byt ve vedoucim postaveni a samotny termin management je synony-

mem pro fizeni, vedeni, spravu.

Specifickou variantou odvozenou z obecného managementu je management divadla, ktery
, Wzaduje znalosti psychologie, sociologickeé, ekonomické, obchodni, pravni, vypocetni a
komunikacni techniky a médii, a zejména z 0boru, z profese, tedy védomosti divadelni. "
(Dvoték, 2005, s.146) Pokud tedy zobecnime tuto definici, je zapotiebi, abychom byli
uspésni v fizeni divadla, mit znalosti o v§em, co s divadlem souvisi. Vychazime-li ze sku-
tecnosti, Ze manazer divadla nemtiZze obsdhnout vSechny vySe zminované znalosti na 100%,
pak pro plnéni specifickych ukonti z oblasti ekonomie, dani, prava atd. jsou najimani spe-
cialisté. Oblast, kterou by mél manaZer divadla zvladnout bezpodminecné, je znalost diva-

dla, divadelni kultury a mél by mit predevs§im zkusenosti z této sféry.

1.4.1 Planovani

Zakladni, potazmo 1 vychozi funkci managementu je planovani jako nikdy nekonéici pro-
ces rozvoje strategie, diagnozy situace a vyhodnoceni vychoziho stavu v konkurenénim
prostiedi. Nezbytnou soucasti je tedy znalost situace, analyza a uvédomeéni si silnych a sla-
bych stranek, znalost trhu a stanoveni cild. Pfedev§im u uméleckych instituci jsou intuice a

vize vyznamnymi tvurci pro fidici i strategickou ¢innost.

., Planovani lze rozdeélit na strategické (dlouhodobé koncepce na nékolik let), manazerské
(strednédobé, na jeden rok) nebo operativni (kratkodobé, okamzité, v intervalu tydnu).“

(Dvorak, 004, 5.74)

Pokud bychom konkretizovali jednotlivé cile planovani dle jejich délky, pak napt. dlouho-
dobym cilem mtize byt Gspésné vedeni souboru, do stiednédobého Ize zaradit dramaturgic-
ké plany, zlepSeni ekonomické situace. V ptipad¢ kratkodobého planovani se mize jednat
o reakci na aktudlni situaci, naptiklad Gspornd opatieni, zintenzivnéni kontaktu s medidlni

sférou, atd.
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Vysledkem planovani je plan, ktery lze definovat jako ,, prredem stanoveny soubor zavaz-
nych rozhodnuti (v divadle to miize byt financni plan, jehoz zdakladem je rozpocet, dale

marketingovy plan, dramaturgicky plan, plan premiér ad.). “ (Dvorak, 2005, s.224)
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2 MARKETING

Existuje nepieberné mnozstvi definic marketingu, ale vSechny se vSak shoduji ve svém
vnimani toho, Ze marketing byl, je a bude nepostradatelnou soucasti uspesného fungovani

organizace spocivajici v uspokojeni potieb zakaznikd.

Jak napiiklad uvadi Hannagan (1996, s.11): ,, Marketing je soucdsti procesu rizeni, zamé-
Fenou na identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkii zakaznika s cilem vytvorit

zisk. “

Dvortak (2005, s.148) jej definuje nasledovné: ,, Marketing je umeénim jak vytvaret a doda-
vat zdkaznikovi skutecnou hodnotu. Pricemz hodnota je spravnd kombinace jakosti, sluzeb

a ceny, odpovidajici cilovéemu trhu. “

S marketingem se setkavame v kazdodennim Zivoté pomérné casto. At’ uz oficialn€ nebo
nikoliv, tak 1idé a spole¢nosti se zabyvaji nes¢etnym mnozstvim ukonit, které jsou spojeny

s marketingovou ¢innosti.

Je dulezité si uvédomit, Zze dobry a GspéSny marketing je dusledkem peclivého, piedem
promysleného planovani a provedeni. Marketingové praktiky jsou neustale s ohledem na
moderni vymozenosti vylepSovany a pretvafeny do vSech moznych odvétvi, aby se tim

zvysila jejich Sance na uspéch.

2.1 Specifika marketingu uméni

Vyse uvedené definice marketingu Ize logicky aplikovat i v neziskovych organizacich, je-
nom s tim rozdilem, Ze v neziskovém sektoru neni hlavnim smyslem ¢innosti sledovani

zisku, ale pfedevs§im uspokojovani potieb a pozadavkil zakaznika.

Jednou z hlavnich odlisnosti marketingu pro kulturu a uméni je skute¢nost, ze obecné
vznika produkt jako nastroj marketingu na zaklad¢ vyzkumu trhu a pozadavkl zdkaznik.
Naproti tomu Vv oblasti uméni je produktem jiz vytvorené dilo vzniklé bez ohledu na po-
ptavku na trhu a cilem je jej na tomto trhu uplatnit. Marketing zde nutné musi vystupovat

jako prostfedek komunikace mezi dilem a divakem.

Organizace v neziskovém sektoru se zabyvaji poskytovanim vetejnych sluzeb a maji odpo-

védnost za efektivni vyuzivani svéfenych finan¢nich zdroju.
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V organizacich neziskového sektoru nepatii marketing mezi tradi¢ni ¢innosti. Ale vzhle-
dem k ziskévani finan¢nich prostfedkd a v disledku zvySeni konkurence na trhu se tyto

organizace zaCaly o marketing vice zajimat.

Obecné neziskové organizace mizeme charakterizovat témito spoleCnymi znaky: nejsou
zalozeny za ucCelem podnikani, nejsou zalozeny za ucelem tvorby zisku, uspokojuji kon-

krétni potieby obcantl a z ¢asti jsou financovany z vetejnych rozpocti.

Obecné tedy mlzeme fici, Zze marketing v neziskovych organizacich je soucasti procesu
fizeni, zaméfuje se na identifikaci, pfedvidani a uspokojovani pozadavka zakaznika a Kro-
m¢ funkce propagacni a pobidkové mé za ukol vytvaiet finan¢ni zdroje naptiklad formou

sponzoringu. (Dvotak, 2005, s.150-151)

Z praktického pohledu znamend marketing uméni nabidnout poptavané ve vhodny ¢as na
spravném misté, za odpovidajici cenu, s cilenou reklamou a podporou prodeje tém sprav-

nym koncovym zakaznikiim.

2.2 Marketingovy mix

,, Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupinam zakazniku, v pravy cas, na sprav-
ném miste, za odpovidajici ceny a s primérenou propagaci, lépe nez konkurence.*

(Johnova, 2008, s. 16)

Marketingovy mix je tvofen nize uvedenymi nastroji, které jsou shodné pro vSechny typy

ziskovych i neziskovych organizaci. Oznacujeme je zkratkou jako tzv. 4P, ¢i-li:

1 produkt (product)

2 cena (price)

3. misto, distribuce (place)
4

komunikace, podpora (promotion)

Jak dale uvadi Ptikrylova (2010, s.16), je mozné pocet “P” ménit podle odvétvi, ve kterém

se mix uplatiluje. V ptipade sluzeb (tedy i divadla) se vzdy ptidavaji lidé (people).

Bereme-li v potaz, ze divadelni pfedstaveni miizeme vnimat jako hlavni sluzbu, tedy pro-

dukt, kterou divadla nabizeji a je pro né€ i zdrojem ziskti, potom propagaci Si zajistuji, aby
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byl divak, kterého lze oznacit za recipienta, v¢as informovan a aby jej nabidka produktu
natolik zaujala, ze si vstupenku zakoupi. Pokud je tedy pro divaka nabidka natolik zajima-
va po produktové i propagacni strance, pak je ochoten zaplatit cenu, aby dané piedstaveni

mohl zhlédnout.

V piipad¢ propagace (promotion) mizeme mluvit o tzv. marketingové komunikaci (komu-
nikacnim mixu). Marketingovad komunikace obnasi vSechny nastroje, jejichz prostiednic-

tvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky (sluzby) nebo image

firmy jako takové. (Pelsmacker, 2003c, s.24-25)

Je dilezité si uvédomit specifika marketingu ve vetfejném sektoru a budeme-li hovofit 0

marketingu divadla, je nezbytné nutné brat v uvahu specifi¢nost tohoto prostiedi.

V divadle se produktem stava predevsim umélecké dilo, které vzniklo bez ohledu na situaci
na trhu, a oproti béZznému produktu, ktery zpravidla vznika na zakladé¢ vyzkumu a analyzy

trhu, hleda své uplatnéni na trhu az po jeho vzniku. (Dvotak, 2004, s.116)

2.2.1 Produkt

Produkt patii k zakladnim pojmim pro nabidku trhu. MizZe jim byt dilo, vytvor, zboZi,
sluzba atd. Pro marketing divadla je typickym produktem sluzba. Jednotlivé produkty tvoii
nabidku, ktera sméfuje k zakaznikovi, a kterd ma slouZit k uspokojeni jeho potieb. Diva-
delnim produktem tak mize byt umélecky program divadla, repertoar divadla, jednotliva
predstaveni, ale i divadlo samo o sob¢ (budova, véetn¢ vSeho vybaveni, prostfedi, predmé-
tl 1 zafizeni, stejné tak i prestiz nebo znacka). Nejbéznéj$im nabizenym produktem divadla
je v8ak divadelni pfedstaveni. Mimo produktu Ize nabizet i vedlejsi sluzby. Divadelni saly
lze pronajimat jinym divadelnim soubortim napt. k hostovani, na divadelni festivaly, kon-

certy, Skoleni, zkousky, dilny atd.

Kazdy produkt (i sluzba) je specificky, unikatni, ma svoji troven kvality, vlastnost, design,

cenu atd. a podle toho se také musi volit vhodna propagace. (Pelsmacker, 2003c, s.24)

2.2.2 Cena

Cenou myslime hodnotu produktu, kterd se vyjadiuje v penézich. Cena je jednim z faktord,
ktery ovlivituje chovani zakaznikl na trhu. Patii mezi jediny nastroj marketingového mixu,

ktery vytvaii a pfinasi pfijmy a nic nestoji. Jeji vySe je urcena nejen naklady, ale predevSim
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poptavkou. U divadla se Ize setkat s cenou vstupenky, pronajmu salu a prostor. Deklarova-
na cena je oficialni cenou produktu, i kdyz se pro zvySeni atraktivnosti pouzivaji rizné

formy slev a vyhod. (Pelsmacker, 2003c, s.24)
Typy cen aslev:

. Standardni jednotné vstupné — je pro vSechny divaky stejné a povinné.

o Piedplatné (abonma) — typ ceny pro pravidelné navstévniky divadla, ktery s sebou
piinasi snizeni cen vstupenek pii zakoupeni vétsiho mnozstvi. BE€zn¢ se divadelni predplat-
né vypisuje na divadelni sezonu, lze se setkat ale i s pfedplatnym na kalendaini rok. Pied-
platné funguje na principu mnozstevni slevy, koupime vice vstupenek a zaplatime za né

méng, nez za jednotlivé produkty (predstaveni).

. Mnozstevni sleva — tedy sleva pro vétsi skupinu divakda.
o Cena v ptedprodeji, s ¢asovym piedstihem, na posledni chvili.
° Cena pro urcité kategorie — déti, studenti, novinafi, rodiny, diichodci, zaméstnanci.

Tyto cilové skupiny jsou vybirany s ohledem na spolecensky zajem a zajem instituce.
o Slevy na neregulérni a neplnohodnotna mista — jedna se vétSinou o pfistavky, mista

se zhorSenym vyhledem nebo obtizné ptistupna. (Dvorak, 2005, s.263-264)

2.2.3 Distribuce

Smyslem distribuce je ¢innost, ktera ptiblizuje nabidku produktu k zakaznikovi ¢i spotiebi-
teli. (Ptikrylova, 2010, s.17) Mistem stietnuti, kde dojde ke kontaktu obou subjekti, tedy
divadla a divaka, muze byt hlediste, kde dochazi k prozitku z pfedstaveni, ale prvotni se-

tkani zac¢ina jiz samotnou pokladnou divadla, kde dochazi k zakoupeni vstupenek.

Distribuce mize byt zajisténa pokladnou v divadle, prodejnimi a piedprodejnimi misty,

internetovym prodejem, telefonnim prodejem, atd.

Distribuci ovliviiuje n€kolik faktorii, mezi které lze tadit dopravni spojeni, parkovaci mis-

ta, prodejni dobu, charakter a atmosféru mista, zptisob platby a dalsi.

2.3 Marketingova komunikace

Marketingové komunikace se objevuji jak v komer¢nich spolecnostech, tak i u neziskovych

organizaci, tedy i v divadlech. Vzhledem k tomu, Ze divadla nevznikaji primarn¢ za tc¢elem
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tvorby zisku, 1i$i se tak i1 charakter marketingové komunikace. Divadla si nemohou dovolit

finan¢né nakladné formy propagace a reklamy.

Ovsem fakt, ze divadla nevznikaji za ucelem tvorby zisku, neznamena, ze pro n¢ finance
nejsou stejné zasadni jako pro komercni spolecnosti. Finance divadel jsou zéavislé prede-
v§im na jejich navstévnosti. Dobré jméno divadla a pevna pozice na divadelnim trhu, zajis-

ténd vhodnou dramaturgii, mize totiz ptildkat vice sponzort i navstévniki.

Komunika¢ni mix v oblasti propagace divadla obvykle tvofi:

o Reklama

o Podpora prodeje
o Public relations
o Direct marketing

o Osobni prodej (Pelsmacker, 2003c, s.26-27)

2.3.1 Reklama divadla

., Reklamu [ze definovat jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace vyrobku, slu-
zeb nebo myslenek urcitého sponzora (tj. osoby nebo organizace). Zakladni cile reklamy
Jjsou informovat potencialniho zdkaznika, pripomenout se zavedenym zakaznikiim a znovu

ziskat ztracené zdkazniky.* (Hannagan, 1996, s.166)

Ke zcela zjevnym vyhodam reklamy patii schopnost oslovit rychle velky pocet lidi pro-
sttednictvim zvoleného média. Reklama v sobé ma samoziejme i jisté nevyhody a to pte-
devsim vysoké nédklady, které mohou byt ptekdzkou pro mnoho divadel. Cilem reklamy je
zejména zaujmout a informovat zakaznika o poskytovaném produktu, tedy pifimét jej ke

koupi vstupenky ¢i piedplatného.

U divadel je velice dulezité, aby na vSech propagacnich materidlech zachovavala stejny
design, logo, pismo a grafiku, coZ umozni potenciondlnim zdkaznik automatické spojeni
s konkrétnim divadlem. Predev$im u divadel plati, ze nejlepsi reklamou je spokojeny di-
vak, ktery dale doporuci dobré predstaveni svym znadmym. Bez placenych forem reklamy,

napf. plakatd, inzerci, letaki, spott atd. se neobejdou ani divadla.

Pro vytvotfenou reklamu je nasledné dulezité zvolit vhodnou komunikac¢ni cestu. Mezi pro-

sttedky reklamni komunikace divadla je mozné zaradit néasledujici:
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o Elektronicka média — internet (webové stranky, internetové spoty, e-maily, banne-
ry), televize, radia, audiovizudlni nosice atd.

. Tisténd média — noviny, Casopisy, plakaty, letacky, prospekty, mési¢ni programy,
katalogy, kalendare, brozury atd.

. Svételna reklama — svételné projekce, neony, projekce atd.

. Venkovni reklama — billboardy, reklamni Stity, prosvétlovaci reklama, reklamni

sloupy, transparenty, reklama na dopravnich prostiedcich, atd. (Pfikrylova, 2010, s.71-73)

2.3.2 Podpora prodeje

Cilem této formy marketingové komunikace je zejména ovliviiovani prodeje vyrobka a
sluzeb pomoci dodate¢nych podnéti. Jednou z moznych metod podpory prodeje je podpo-
ra ceny, ktera probihd poskytnutim rtiznych forem slev, formou ptedplatného nebo skrz
kupény na slevu atd. Dalsi formou podpory prodeje mlize byt tzv. odména pro zdkazniky a

to naptiklad prostfednictvim malého darku k zakoupenému predplatnému.

2.3.3 Public relations (PR)

,, Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvadret a
upevnovat diiveru, porozumeni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi, duleZitymi sku-
pinami verejnosti. Tyto klicové, cilové segmenty (v zahranicni literature oznacované jako
publics nebo castéji stakeholders) predstavuji skupiny i jednotlivce spjaté s nasimi aktivi-

tami, pripadné jimi ovlivnéné. “(Foret, 2003, s. 209)

K hlavnim ¢innostem public relations patii pfedev§im ziskavani publicity, budovani dob-
rych vztahl s vetejnosti, spoluprace s médii, vztahy s investory a majiteli. Pomoci public
relations lze téz oslovit perspektivni zdkazniky, ktefi se reklamé vyhybaji. Mlze byt tedy
mnohdy 0¢inngjsi jak bézna reklama. Na rozdil od reklamy prostfednictvim néstroji PR
zékazniklim nic nenabizime ani neproddvame, ale pouze poskytujeme informace. Nastroje
public relations jsou velice rozmanité. Mlizeme k nim fadit pofadani tiskovych konferenci,
dny otevienych dvefti v divadle (naptiklad vetfejna zkouska divadelniho souboru), spolecen-

ské akce (premiéry, pfedavani cen, plesy), produkce PR materiall, prezentace na interneto-

vych strankach atd. (Pelsmacker, 2003c, s. 301-303)
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Vyuziti public relations je vhodné také v ptipad¢€, kdy divadlo nema dostatek financi na
reklamu. I pro tyto Gcely je vhodné udrzovat dobré vztahy s médii a poskytovat jim zajima-
v¢ a atraktivni informace. Mnohdy miize byt ¢lanek v tisku nebo reportaz v televizi a radiu

ucinngjsi, nez finan¢né nakladna reklama.

K hlavnim nastrojim PR fadime pfedev§im programy, brozurky o divadle, divadelni novi-
ny, letaky, plakaty, vyro¢ni zpravy, ptipadné propagacni piedméty s potiskem loga divadla.
(Prikrylova, 2010, s.116)

Soucasti vhodné zvoleného PR jsou i internetové stranky divadla. Ty by mély byt v souladu
s grafickym ztvarnénim propagacnich materidll a s celkovou image divadla. Webové
stranky divadla by mély obsahovat mimo zakladnich informaci i internetové fora, pomoci

nichz je mozné ziskéavat zpétnou vazbu a ohlasy ze strany vetejnosti.

2.3.4 Direct marketing

Direct marketing (pfimy marketing) je formou marketingu, kterd je zaloZena na principu
budovani trvalé a predev§im pevné vazby mezi divadlem a zdkazniky a to jak stavajicimi,
tak 1 potencionalnimi. Pfednimi ndstroji pfimého marketingu jsou direct mailing a online
marketing. (Ptikrylova, 2010, s.176-177) K direct mailingu je zapotiebi vybudovana data-
baze divaku, novinaid, sponzort, zastupct skol, atd. Sdéleni by mélo obsahovat vsechny
potiebné informace a mélo by slouzit pfedev§im k ziskani pfedplatitelll a navstévniki.
Forma direct mailingu se v soucasnosti vyuziva obzvlast k rozesilani mési¢nich programd.
Online marketing je spojen s internetem a jeho pouziti umoznuje napiiklad rezervace a

nakup vstupenek ¢i predplatného.

2.3.5 Osobni prodej

Cilem osobniho prodeje je formou osobni komunikace dosdhnout prodeje vyrobku ¢i sluz-
by. Je definovan jako interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace. U kulturnich instituci
smérem k zédkaznikiim nebyva témét vyuzivan. K osobnimu prodeji je mozZné fadit 1 osobni

doporuceni. (Ptikrylova, 2010, s.125)
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3 CILE, HYPOTEZY A METODY PRACE

Cilem teoretické ¢asti bakalarské prace je priblizit a definovat zékladni pojmy tykajici se
divadla, marketingu, specifik marketingu v uméni. Diraz je kladen na osvétleni typologie

divadla, kterd urcuje podstatu konkrétniho divadelniho souboru.

V praktické ¢asti je cilem piedstavit konkrétni divadelni scénu vetné analyzy uzitého mar-
ketingu a propagace. Vyhodnocenim marketingového vyzkumu, ktery ma pomoci nastinit
divacké povédomi o HaDivadle, prace ziska dalsi potiebné informace k zavére¢nému shr-

nuti véetn€ navrzeni ptipadnych zmeén.

V souvislosti s cilem prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

1. Jaké komunikac¢ni kanaly HaDivadlo vyuZziva ke své propagaci?

2. Jakou cilovou skupinu se snazi HaDivadlo svou koncepci oslovit?

3. Jak je HaDivadlo vniméano svym divakem?

Metodickym postupem bude ptedstaveni HaDivadla v jeho historickém vyvoji az do sou-
Casnosti, aplikovani teoretickych bodi z marketingu na konkrétni ¢innosti HaDivadla a
vyhodnoceni dotaznikového Setieni k ziskani povédomi o divacich HaDivadla. Naslednym
stanovenim silnych a slabych stranek je mozné navrhnout opatieni ke zlepSeni stavajici

situace.
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4 MARKETING APROPAGACE HADIVADLA

4.1 HaDivadlo

V piistim roce oslavi HaDivadlo Ctyficet let své existence na divadelnich prknech, které
nebyly nejjednodussi z hlediska jejich vyvoje, ani utvareni vlastniho stylu. Predevsim vidci
tvlaréi osobnosti, at’ uz reziséii, dramaturgové, skladatelé nebo herci, néjakym zpisobem
ovlivnili a nasmérovali dalsi kroky jeho putovani za vizi oslovit svou poetikou a pojetim
divadelnosti. HaDivadlo vzdy vystupovalo jako jedno z genera¢nich studiovych divadel a

tvorbou reagovalo na dusnou a beztésnou atmosféru normalizace. (Kovalcuk, 2005, s. 8)
Velmi sofistikované se o HaDivadle vyjadiil Zden¢k Hotinek:

,Jsou divadla, kde se citime prijemné,; jsou predstaveni, kterda nas upoutaji nebo rozptyli;
jsou slusné hry, slusni herci, slusni reziséri — to je vSak jaksi v mezich normalu. Plus mi-
nus. A pak jsou setkani jedinecnd, ktera vyvolavaji pocit spriznéni, vypliuji néco, co jsme

postradali, uspokojuji urcitou duchovni potiebu. To jsou osobni umélecké UDALOSTI.

Pro mne predstavuji takova setkani v Sedesatych letech Zabradli, Ypsilonka, Cinoherni

klub, Grotowski, v sedmdesatych letech nic a v osmdesatych letech HaDivadlo...

HaDivadlo bylo pro mne objevem nové divadelni duchovnosti.* (Koval€uk, 2005, s. 6)

4.2 Od pocatku do soucasnosti

Cesky divadelni soubor byl zalozeny roku 1974 v Prost&jové pod ndzvem Hanacké divadlo.
Jak uvadi Kovalcuk (2006, s.281), jednalo se na dlouhou dobu o posledni profesionalni
divadlo, které se podafilo ve stavajicim rezimu zalozit. Rezisérem se stal Svatopluk Vala,
dramaturgem Josef Kovalcuk a zakladem hereckého souboru se stali ¢lenové byvalého Va-
lova Studia LSU, kte#i byli doplnéni o amatéry, hlavné studenty, a hostujici herce (z Olo-
mouce a Uherského Hradist¢). Hlavnim smyslem tohoto uméleckého seskupeni byla potie-
ba nedat se pohltit ptivalem ,,normalizace, kterd ohrozovala svou propagandou veskeré
kulturni a svobodné mysleni. Od roku 1977 opousti standardni prostor kukatkového diva-
dla a nadale inscenuje své scénafe v prednaskovém sale Kotérova Narodniho domu

v Prost&jové staly herecky soubor, napt. Milo§ Cernousek (Cyril Drozda), Miloslav Marsa-
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lek. Od roku 1978 se pfidava i hrajici rezisér Arnost Goldflam. V roce 1979 bylo HaDiva-
dlo (touto zkratkou se hlasi k netradi¢énimu studiovému pojeti divadelnosti a dlouho ji ne-
smélo na zaklad¢ rozhodnuti organti oficidlné uzivat) pfipojeno k brnénskému Statnimu
divadlu a spolu s Divadlem na provazku se stalo jeho experimentalni scénou pod vedenim
Jaroslava Tucka. Pravé tento rok se stal zlomovym pro divadelni spolek predevsim kvl
novému divadelnimu zékonu, ktery zptsobil komplikace nemnoha divadelnim institucim.
Fungovat mohla pouze takova divadla, ktera byla spravovana krajskymi narodnimi vybory.
Dtivodem, jak divadlo mohlo ustat a ustalo tuto situaci, byl zejména uspéch diky nadSené
kritice a navstévnosti podporujicich recipientii. Od tohoto roku HaDivadlo dostalo piilezi-

tost hostovat i v divadlech v jinych mistech a utkvélo tak do podvédomi.

V 1. poloviné 80. let spolupracovalo HaDivadlo s tak vyznamnymi jmény jako jsou vytvar-

nik Milivoj Husak nebo skladatel Jiti Bulis.

V roce 1982 se zasadné zménil herecky soubor, ptichazeji Barbora Plichtova, Hana Miille-
rova, Bfetislav Rychlik, Jan Sedal, pozdéji Iva Klestilova. Napiesrok z HaDivadla odchazi
rezisér Svatopluk Vala a tim se logicky méni celd dalsi linie tvorby. Nasledné v bieznu
1985 se divadlo stéhuje z Prost&jova do Brna, nebot’ doslo k vyraznym neshodam s taméj-
§imi organy. Nejprve hralo v Klubu skolstvi a védy Bedficha Vaclavka, poté v letech 1988
— 1990 u¢inkovalo v kulturnim stiedisku ,.Selepka®. Spoleénym projektem s nadasovym
vyznamem koncipovalo HaDivadlo s Divadlem na provazku v roce 1988 publicistické di-

vadlo Rozrazil.

V kvétnu 1991 se soubor divadla dale stéhuje do salu v Sukové ulici, ktery byl nazvan Ka-
binetem muz. Na programu, ktery vznikal zacatkem 90. let, se podilel i Jan Antonin Pitin-
sky, ktery se stal druhym rezisérem. V téchto prostorach a v tomto obdobi doslo k propoje-
ni ¢innosti HaDivadla a Ochotnického krouzku. Do hereckého souboru HaDivadla piisla
od konce 80. let fada novych hereckych tvaii, napt. Mariana a Hynek Chmelatovi, Monika
Malacova nebo Nad’a Kovarova. Z Ochotnického krouzku Marie Ludvikova, hrajici muzi-
kant a skladatel Martin Dohnal, volné spolupracujici architekt, scénograf a herec Tomas
Rusin a dalsi. Prvni divadelni premiérou v Kabinetu maz byla dne 4. kvétna 1991 inscena-
ce Lidské tragikomedie Ladislava Klimy v upravé Milose Cernouska a rezii Arosta Gold-
flama, ktera se stala jednou z nejvyznamnéjSich udalosti ¢eského polistopadového divadla.

Na zacatku divadelni sezony 1992 — 1993 odchazi J. A. Pitinsky i A. Goldflam. V této se-
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v

zon¢ zaroven vznikla patrné nejpopularnéjsi inscenace v historii HaDivadla, retromuzikal

Hvézdy na vrbé.

V roce 1996 se novym uméleckym $éfem souboru stal David Jafab spole¢né s Ivou Volan-
kovou, novym dramaturgem se stal Lubos§ Balak po odchodu Josefa Koval¢uka. Do soubo-
ru ptibyly vyznamné herecké osobnosti z fad Cerstvych absolventi JAMU jako napt. Marek
Daniel, Pavel Liska, Josef Polasek nebo Tomas Matonoha. (Koval¢uk, 1996, s. 281-287)

V letech 1999 — 2004 byl zvolen uméleckym $éfem Jiii Pokorny, ktery piisel z Cinoherniho
klubu v Usti nad Labem, jez uméleckou vizi divadla postavil na inscenovéani soucasnych

¢eskych 1 zahrani¢nich autort.

Od roku 2004 se HaDivadlo opét stéhuje do nového prostoru v brnénské funkcionalistické
pasazi Alfa na ulici PoStovska. V cervnu 2004 se po letech vratil opét jeden ze zakladaji-
cich ¢lent divadla Josef Kovalcuk coby umélecky $éf, rezisérkou se stala Oxana Smilkova,
druhym reZisérem a dramaturgem Ondiej Elbel. V €ervnu 2005 vyhrala konkurz na noveé
umélecké vedeni dvojice Lubo§ Balak jako umélecky $éf a Ondiej Elbel jako rezisér a
dramaturg. Od roku 2004 nastupuji postupné nové herecké tvafe z fad absolventi JAMU,
napt. Helena Barathova, Kamila Kalousova, Vaclav Neuzil, Jana Plodkova a Jiti Hajek. V
zafi 2005 se HaDivadlo zucastnilo prestizniho mezinarodniho festivalu Divadelni Nitra
s Pitinského inscenaci Renata Kalenska, Lidové noviny, kde Jana Plodkova ztvarnila
ustfedni postavu znamé redaktorky. Za tuto roli byla nominovéna na Cenu Sazky a Diva-
delnich novin. V lednu 2010 Lubo$ Balak ukonc¢uje svou spolupraci s HaDivadlem, odcha-
zi do ostravského Divadla Petra Bezruce a novym uméleckym $éfem se stava Marian Am-
sler, dramaturg a rezisér, ktery vystudoval Vysokou Skolu muzickych umeni v Bratislave.

(HaDivadlo, 2010)

Od svého vzniku do konce devadesatych let pisobeni HaDivadlo vystupovalo jako autor-
ské divadlo, tedy jako ,,divadlo, které si pro vyjadieni a sdeleni svého osobitého pohledu
na skutecnost vytvari vlastni pojeti divadelnosti (divadelnosti jako jednoty ndazoru, tématu

a divadelnich prostredkii k jeho vyjadreni). “ (Kovalcuk, 2005, s. 25)
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4.3 CED - Centrum experimentalniho divadla

Pokud jde o pravni upravu, je HaDivadlo soucasti prispévkové organizace s ndzvem Cent-
rum experimentalniho divadla (CED). Zfizovatel této organizace je Statutarni mésto Brno.
Od 1. 1. 1992 doslo k zaclenéni pod CED divadel Husa na provazku a HaDivadla, v roce

2005 v ramci Projektu CED se stalo statutarni soucasti i Divadlo U stolu.

Zakladnim ukolem stalych profesionalnich divadelnich skupin Divadla Husa na provéazku a
HaDivadla, tak jak je uvedeno ve Ziizovaci listing, je tvuréi umélecka prace, zaméfena na
pripravu a realizaci divadelnich inscenaci a v ramci experimentalniho uméleckého progra-
mu na vytvareni dalSich tzv. hrani¢nich forem. Tato dila jsou pak uvddéna na domovskych
scénach obou soubort, v divadlech a kulturnich zafizenich v dalsich mé&stech CR i zahrani-

w7

Cl.

Programem Projektu CED je potadani domacich a zahrani¢nich festivali alternativniho
divadla a kultury, zajisténi vystoupeni jednotlivych ¢eskych i zahrani¢nich divadel, hudeb-
nich soubort, vystavni ¢innost, uskute¢novani tvircich dilen pro odbornou i Sir$i vefejnost,
seminaft, sympozii a jednotlivych pfednasek z oblasti divadla, filozofické antropologie i
dalsich humanitnich obori a poradani spolecenskych akci souvisejicich s kulturni a spole-
¢enskou cCinnosti. Dale je zfizen a provozovan archiv a knihovna pro vetejnost, zamétené
zejmeéna na divadelni literaturu a uméni. To vSe samostatné nebo ve spolupraci s jednotliv-

ci, kulturnimi institucemi, nadacemi a jinymi subjekty domacimi i zahrani¢nimi.

CED se tidi svou deklaraci a programem a tviir¢imi programy divadel Husa na provazku a

HaDivadla pti napliovani svého spolec¢enského poslani. (CED, 2007)

4.4 Rizeni a organizaéni struktura
Organizac¢ni struktura k 1. 1. 2013 na zéklad€ Zpravy o ¢innosti CED:
Reditel CED, p.o. Petr Oslzly
e Vedeni
Umélecky $éf a rezisér Marian Amsler
Dramaturg Anna Saavedra

Tajemnice Marie Navratilova
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Produkce Eva Kasparkova; Mats Labanc
e Umélecky soubor

Soubor ¢ita 15 herci. Jejich prezentace véetné seznamu inscenaci, ve kterych hraji, je
uvedena na webovych strankach divadla www.hadivadlo.cz v sekci Lidé. Soucasti je i

jmenny seznam hostujicich herct.
e Technika

Divadelni technika je realizovana 11 zaméstnanci a vykonava tyto ¢innosti: $éf jevistni
techniky, zvukaf, osvétlovac, inspicient, garderobiérka, pokladni, rekvizitaf, jevistni

technik

Celkovy pocet zaméstnancii HaDivadla dle plnych tvazka €ini 30.

4.5 Uzity marketingovy mix

Nez piikro¢ime k samotnému vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, je vhodné predstavit a

nastinit sou¢asné marketingové prostredi HaDivadla.

45.1 Produkt

vvvvvv

zkoumam z hlediska marketingu, tak mize byt napf. umélecky program divadla, sluzba,
zabava, zprostiedkovani tradice, ziskané informace, repertodr divadla, jednotliva divadelni
piedstaveni atd. I divadlo samotné je z hlediska marketingu produktem, napft. jeho charak-
teristické misto, budova, prostor, zafizeni aj. Jako zdkladni produkt divadla miZze byt cha-
pana umélecka produkce, tedy komunikace mezi umélcem a divakem ztvarnénim role.
Predmétem predstaveni je konkretizace, uskutecnéni teoretického a idealniho konceptu,

jenz se nazyva inscenace, ktera miize byt povazovéna za produkt. (Dvotak, 2005, s.215)

Za produkt HaDivadla z hlediska marketingové mixu bereme piedevsim inscenace a reper-
todr divadla. Dle Vyro¢ni zpravy za rok 2012 bylo zrealizovano v divadelni sezoné

2011/2012 160 ptedstaveni na domaci scéng, dale 9 tuzemskych zajezdl a 2 zahrani¢ni.

HaDivadlo v roce 2012 pfipravilo sedm premiér s nazvy: Svét v ohrozeni; Tajné zprava z

planety matek / Mamma Guerilla; Soumrak samct; iPlay; Pohodlny Zivot; Kreatury: K
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ohni se mnou pojd’!; Perplex. Dale zrealizovalo dva jednorazové projekty a derniérovalo tii

inscenace: Jsem Kraftwerk!: Idioti; Ucho.

Tabulka 1 Piehled navs§tévnosti HaDivadla na domaci scéné

PREHLED NAVSTEVNOSTI HADIVADLA NA DOMACI SCENE

pkd"‘s";:e o nézev predstaveni nabidka | prodano | m?:vnos :
6 Be Happy 238 169 71,0
6 Bohnice aneb Clovée, nezlob se 780 414 53,0
19 ?g’:l‘; ‘;ti"c"::::ha;:féb Historky 2582 2213 85,7
8 Ceska ména 1040 563 54,1
1 Gagarin 130 49 37,6
7 Holubi 910 339 37,2
3 Idioti 390 169 433
8 Indian v ohroZeni 902 642 71,1
3 iPLAY 228 177 77,6
- Jsem Kraftwerk! 520 214 41,1
3 Kreatury: K ohni se mnou pojd! 118 108 915
17 Modelka XXL 697 588 84,3
2 Perplex 180 102 56,6
2 Pisné z Mamma Guerilla 355 355 100,0
2 Pohodiny Zivot 131 81 61,8
8 Porucha 1040 564 54,2
3 Psani JeZidkovi 390 285 73,0
5 Psychéza ve 4:48 563 334 50,3
1 Predzahajovaci veéer Mezipatra 130 123 94,6
5 Rape me! 200 121 60,5
6 Soumrak samc( 720 533 77,6
14 Svét v ohroZeni 1533 1031 67,2
9 Tajné. zpréva z planety matek / Mamma 1068 71 67.5
Guerilla
5 Ucho 554 246 444
8 Véc Makropulos 725 622 85,7
: e
160 Celkem 16 754 11 082 66,2

Zdroj: Vyro¢ni zprava CED 2013

HaDivadlo dale své prostory pronajima a v minulém roce se na jeho scén¢ odehralo 38

inscenaci hostujicich organizaci.

V prostorach foyer divadla také probihaji pravidelné vystavy. V roce 2012 se uskuteénilo 7

vernisazi.
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Podstatné pro takovy typ divadla je, aby o ném co nejvice rozsifené obecné povédomi mezi
stavajicimi i potencionalnimi divaky. Dilezita je dostupnost informaci o nabidce repertoa-
ru a kli¢ova je pozitivni zpétna vazba na zinscenovana piedstaveni. HaDivadlo ma moznost
oslovit divaky na probihajicich festivalech nebo u¢inkovanim v jinych divadlech v ramci
divadelnich projektti a také na pouli¢nich slavnostech, naptiklad Divadelni noc nebo Slav-

nosti masek, ¢i jinych akcich mésta Brna.

45,2 Cena

Jednim ze zakladnich néstrojii marketingového mixu divadla je cena. Vyjadiuje hodnotu
produktu, ovSem ne pouze vyjadiené ndklady na produkt. VySe ceny vstupenky zdsadnim
zpusobem ovlivituje chovani divaka pii projeveni zajmu o produkt divadla. Je to jediny

nastroj marketingu, ktery vytvari ptijmy.

Vyse ceny je determinovana nejen vysi nakladu, ale i poptavkou. U divadla se cenou rozu-
mi vstupné, cena za pronajem prostoru divadla, cena za celé piedstaveni. V piipadé¢ HaDi-
vadla a jinych vefejné financovanych divadel (ptispévkovych organizaci) se v piipad¢ ur-
covani vyse vstupného nejedna o trzni cenu, vzhledem k vysi vstupného oproti soukromym
divadlim, ale i pfesto musi kazdé divadlo v cen¢ zohlednit naklady, poptavku i kou-
péschopnost divéaki, aby bylo vstupné prodejné. V piipadé ceny je nejusp&Snéjsi inscenace
ohodnocena vyssim vstupnym a podle ni se odviji cena ostatnich ptedstaveni. Pfehled jed-

notlivych cen vstupného v HaDivadle je dan nasledovné:

Tabulka 2 Ceny vstupného, 2012/2013

PIné vstupné SniZené vstupné
Ptedstaveni 1 — hlavni sél 200 K¢ 130 K¢
Predstaveni 2 — hlavni sal 220 K¢ 140 K¢
Ptedstaveni 3 — hlavni sal 230 K¢ 150 K¢
Predstaveni 4 — hlavni sal 250 K¢ 160 K¢
Predstaveni — Studio HaDivadla 150 K¢ 100 K¢

Zdroj: Vyrocni zprava CED 2013

V HaDivadle se cena vstupného li§i podle predstaveni. Vstupenky je mozné zakoupit na

pokladné HaDivadla pted zacatkem ptedstaveni, ale je také mozné vyuzit ptedprodej kazdy
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pracovni den od 10:00 — 18:00 hod. Dalsi moznosti je, Ze Si divak mize vstupenku zare-

zervovat on-line pies webové stranky HaDivadla.

HaDivadlo také nabizi moZznost pronajmu prostor divadla na rizné akce i rauty. Ceny pro-
najmu zavisi na poctu hodin stravenych v prostoru, na charakteru akce, na charakteru sub-

jektu, ktery si prostor pronajima a mife fyzické zainteresovanosti zaméstnanciit HaDivadla.
Divadlo také nabizi na zdkladé zajmu dopoledni pfedstaveni predevsim pro skoly.

Ceny v HaDivadle jsou subvencovany, coz je piiklad vétSiny divadel, které vystupuji jako
piispévkové organizace, ale i komer¢ni, a to v pfipad¢ pronajmu prostor. U vybranych akci

jsou sluzby poskytovany zdarma (napf. Muzejni noc, kdy je volny vstup).

4.5.3 Distribuce, misto

HaDivadlo od doby svého zalozeni vystiidalo nemalo pasobist. Pivodné vyuzivalo prostor
Kotérova Narodniho domu v Prosté&joveé, nasledné se piest¢hovanim do Brna realizovalo
v kulturnim stfedisku na Selepové ulici, poté se piestéhovalo do svych prostorti v Kabinetu
Muz na Sukové ulici a nasledné z diivodi predpisit EU se muselo pfesunout z tamégjsich
mist pro nespliiovani parametrii divadla. Aktudlné sidli od roku 2004 ve funkcionalistické
pasazi Alfa, ktera se nachazi ptimo v centru Brna na ul. Postovska. Nyné&jsi pusobisté Ha-
Divadla je velice strategické misto. Nachazeji se zde i obchody a pasaz funguje také jako
prichod z centralniho namésti Svobody. Ve foyer divadla je nekutacky divadelni klub,

ktery je otevien vzdy 1 hodinu pted ptedstavenim.

Dostupnost autem je problematicka, coz néasledné vyplyva 1 z dotaznikového Setfeni jako
velka nevyhoda. K nejbliz§im zastavkam tramvaji je t0 na nameésti Svobody a Malinovské-

ho namésti asi 150 m.

Co se tyka samotného prostoru HaDivadla, ten je ¢lenén na tfi patra smérem doll. Z pasaze
se vstupuje do prostorti, kde je pokladna. Nasledné se schazi o patro nize, kde jsou admi-
nistrativni prostory, divacka Satna, toalety a prostory Studia HaDivadla. O patro niZe je
divadelni foyer, divadelni klub, herecké Satny a technické zdzemi. A predevSim sal s ma-
lym podiem a bezbariérovym piistupem. K tomu je zde uréen vytah. Maximalni kapacita
divadla je 200 mist k sezeni nebo 400 mist ke stani. Sal ma pét nastupt a jeho hlavni vyho-

dou je moznost ptestavby a otaceni jeviste a hlediste.
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4.5.4 Publikum, lidé

Lidsky prvek je pro divadlo velice dtlezitym marketingovym nastrojem. At uz se jedna o
zamé&stnance, ktefi divadlo spoluutvaieji, nebo o divackou vefejnost, ktera je pro divadlo
cilovou skupinou. Lze sem zaradit i samotného zfizovatele, bez kterého by divadlo nemoh-
lo existovat vzhledem k finanéni zavislosti piispévkové organizace. Nepochybné muzeme
zminit i sponzory a darce, kteti predstavuji pro divadlo dulezity, avsak nepravidelny zdroj

financi. Mizeme si pfiblizit vySe zminované skupiny.

Zamestnanci HaDivadla utvateji spolecné vnitini prostiedi, jejich souc¢innost nasledné do-
tvari image divadla. At uz se jedna o umélce, ktefi se ptimo a aktivné podileji na divadelni
¢innosti, nebo o obsluzny personal, ktery se stara o chod divadla a zabezpecuje technické
zazemi. Kvalitné odvedena prace obou vyse uvedenych skupin pfispiva ke spokojenosti

divaka.

Umeélecky soubor by mél v ptipadé schopného vedeni divadla prokazovat loajalitu a zto-
toznéni s dramaturgickym planem, o kterém rozhoduje umélecky $éf divadla spolu s rezisé-
rem a dramaturgem a ptipadné hereckym kolektivem. Ocekdva se od nich pochopeni pro
kolektivni praci. Lze vypozorovat, ze v aktudlni situaci se zaméstnanci HaDivadla nazoro-
ve 1 umélecky ztotoznuji se smeéfovanim dramaturgie a rozhodnutim uméleckého $éfa. Ne-
zanedbatelnou vyhodou, kterd ma vliv na zajem divéka, je angazma, pfipadné hostovani
medidln€ zndmé osobnosti. U HaDivadla to v soucasné dob¢ napliuje hereckym hostova-

nim napt. Pavel Liska.

Verejnost a komunikace s ni je soucasti marketingového mixu jako public relations.

V pocatcich svého plisobeni byla pro HaDivadlo cilovym segmentem mlada generace, tedy
studujici a pracujici, coz bylo ddno i poetikou a dramaturgii. S postupem casu se zmenila i
cilova skupina a aktualné se divadlo snaZzi oslovit co nejSirsi spektrum divaki. Na zakladé
rozboru dotaznikového Setfeni, které nasleduje, bude mozné bliZe nastinit obraz stavajiciho

divaka HaDivadla.
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V tvodu praktické ¢asti jiz bylo uvedeno, ze HaDivadlo je soucasti Centra experimentalni-
ho divadla (CED), p.o., jehoz zfizovatelem je Statutarni mésto Brno. Vztahy se zfizovate-
lem jsou existen¢né dulezité pro fungovani divadla, nebot’ pravé zrizovatel je subjektem,

ktery rozhoduje o poskytnuti finan¢nich prosttedkt na provoz.

HaDivadlo pak musi prostfednictvim CEDu pribézné svého ziizovatele informovat o ¢in-
nosti a hospodateni prostfednictvim Vyro¢ni zpravy, kterd je zasilana spole¢né s dalSimi

subjekty CEDu ke schvaleni Statutarnimu méstu Brnu.

Finan¢ni a materidlni dary od darcti a sponzort jsou oproti prispévku z vetfejnych zdroji
nevelké a poskytovany jsou nepravidelné a vyjimecné. V roce 2012 ziskalo kromé stan-
dardnich finanénich prostiedkt od Ministerstva kultury i ptispévek Nadace Zivot umélce

na realizaci projektu ,,Konec civilizace?* ve vysi 15.000 K¢.

Vyznamnou roli v oblasti propagace maji medialni partnefi, kteti poskytuji reklamu za
drobné sluzby. Seznam partnerti je zvetejnén na webovych strankdch HaDivadla ve stejno-

jmenné¢ sekci. Také reklama na vstupenkach je vhodnym prostorem pro sponzory.

4.6 Propagace

Propagaci je mysleno rozsifovani povédomi o HaDivadle riznymi zptsoby. Vyuziva k
tomu mnoho prostiedkd, jak oslovit své soucasné i potencidlni divaky. Jsou to plakaty,
letaky, reklamni plochy, ¢lanky v novinach a €asopisech, informace v radiich a na interne-

tovych strankach.

4.6.1 Reklama

Do roku 2011 HaDivadlo vyuZzivalo standardnich vylepovych a plakatovacich sluzeb firmy
Rengl. Reakci na zkraceni dotaci z Magistratu mésta Brna bylo odstaveni této formy pro-
pagace. Plakaty s mésicnim programem jsou k dispozici Vv prostorach pasaze Alfa a dale
jsou distribuovany do Skol, kavaren, klubi a na vysokoskolské koleje. K tomuto tc¢elu jsou
najimani brigadnici.

Letaky s aktualni nabidkou inscenaci, pozvanky na reprizy si vyrabi produkce HaDivadla
sama. Dalsi formou propagace je méesi¢ni Bulletin HaDivadla, ve kterém jsou kromé pro-
gramové nabidky i informace z divadelniho zakulisi. Tyto materialy v¢etné pohleda propa-

gujici jednotlivé inscenace jsou k dispozici k volnému odbéru v prostorach divadla.
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Placenou inzerci HaDivadlo v tisku z divodu uspory nevyuziva.

HaDivadlo ma dale k dispozici v centru mésta na Moravském namésti naproti Katastralni-
mu ufadu reklamni plochu, kterou ma pronajatou jiz né¢kolik let od Magistratu mésta Brna
za symbolicky poplatek. Tento prostor je vyuzivan k prezentaci aktualni divadelni sezony

s odkazem na avizované premiéry.

4.6.2 Podpora prodeje

Vyznamnym opatfenim podpory prodeje je snizena cena vstupného pro vybrané skupiny
divaka. Tim jsou obmysleni studenti, kteti se prokazuji dokladem o studiu, seniofi a dale
drzitel¢ prikaza ZTP plati v HaDivadle snizené vstupné. V nabidce jsou i slevy pro Skolni

kolektivy.

HaDivadlo dale nabizi moznost zakoupeni piedplatného v cenové relaci 750 K¢ a ve zlev-
néné podobé pro studenty a seniory za 500 K¢&. Soucasti tohoto abonma je 5 kupénl na
libovolné predstaveni HaDivadla dle vybéru divaka. Nevztahuje se tedy na hostujici soubo-
ry. Bonusem je specialni sniZzené vstupné na literarni kabaret EKG pro ptedplatitele za 50
K¢, aniz by se jim odebral jeden z odstfizitelnych kuponti. Primérnd cena v ramci pred-
platného za jedno ptredstaveni je asi o jednu tfetinu levnéjsi neZ standardni vstupenka za-

koupena na pokladné. Predplatitelska prukazka je prenosna.

V divadelni sezon¢ 2012/2013 bylo prodano 82 piedplatného v plné cené a 81 ve sniZzené

cen¢ pro studenty a seniory.

Primérna cena v ramci predplatného za jedno piedstaveni vychdzi asi o jednu tfetinu lev-
néji nez je standardni vstupenka zakoupena na pokladné. Predplatitelska prukazka je pie-

nosna a platna po dobu jedné sezony, pro kterou byla zakoupena.

4.6.3 Public relations

PR je neoddélitelnou soucasti jakéhokoliv divadla, nebot’ jeho prostfednictvim udrzuje
vSeobecné povédomi o jeho ¢innosti. Ani HaDivadlo v tomto ohledu neni vyjimkou. Dile-

zitou roli pfedevsim v divadelnim prostfedi ma i s tim spojena publicita.
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Komunikaci s tiskem a ostatnimi médii zajiStuje umélecké vedeni, pfedevSim tajemnice,

dramaturgyné a umélecky $¢f.

HaDivadlo v souvislosti s vyznamnymi udalostmi, jakymi jsou napf. premiéry, nové dra-
maturgické plany, chystané festivaly a projekty, potada nejen pro regionalni novinafte tis-
kové konference. Ziskava si tak zajem médii a jejich prostfednictvim i bezplatnou propaga-
ci a reklamu. U tiskovych konferenci nechybi standardné zpracované novinaiské , kity*, ve
kterych ma redaktor souhrn vSech informaci véetné fotek, které mize pouzit pfi zrealizo-
vani ¢lanku o chystaném projektu. Praxi je ovéfeno, Ze ¢im vice materialu je tisku poskyt-
nuto, tim vyssi jsou Sance na jeho vydani v periodiku. Je tedy dulezité udrzovat s regional-
nimi novinafi uzké kontakty, aktualizovat jejich seznamy a zvat je na akce, které¢ maji po-

moci divadlu v jejich propagaci.

Moderni doba pracuje v maximalnim rozsahu s internetem. | HaDivadlo v tomto ohledu
udrzuje krok a 1. 11. 2010 provedlo redesign svych webovych stranek s blizici se zménou
ve vedeni. Vyrazné tim pomohlo své prezentaci. Nové provedeni stranek mnohem vice
koresponduje s uméleckou profilaci divadla, je pfehledn&jsi a obsahuje veskeré informace
o programu, historii HaDivadla, o inscenacich aktudlnich 1 minulych, o zaméstnancich, o
novinkach, atd. Nedilnou soucasti je i rezerva¢ni systém. Do budoucna se uvazuje o rozsi-
feni o dalsi sekci ,,Obchod®, kde by bylo prezentovano veskeré zbozi, které si lze na po-
kladné¢ v HaDivadle zakoupit, napf. suvenyry, tricka s logem, odznacky, knihy o divadle,
atd.

Webové stranky divadla jsou k dispozici i v anglické mutaci.

HaDivadlo jako jedno z mala divadel vyuzivalo blog, tzv. digitalni denik, od ledna 2007 do
kvétna 2010, kde se meli moznost prezentovat herci se svymi Zivotnimi piithodami a tim se
ptiblizit divakdm.

Aktudlné nejvyznamngjs$i komunikace HaDivadla s divaky probiha prostfednictvim Face-
booku, kde ma sviij profil a aktivné jej vyuziva. Pocet fanouski se blizi 5.000. PredevS§im
jsou zde vytvareny udalosti jako pozvanky na inscenace. Prezentuji se zde ¢lanky spojené
s HaDivadlem nebo s lidmi, ktefi maji nebo méli s touto scénou néco spole¢ného. Piipadné

se zde nabizi zcela ndhodné a nepravidelné i zajimavé slevy na konkrétni predstaveni.

Slouzi také jako misto pro vyjadieni divaka podobné jako guestbook.
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4.6.4 Direct marketing

Direct marketing je v komunikaci s divaky upiednostiiovan prostfednictvim direct mailin-
gu. E-mailové kontakty jsou rozdéleny do skupin: firmy, Skoly, pfedplatitel¢ (nékolik sku-
pin po sezénach), pratelé HaDivadla, program, média, press, premiéry. Adresate se postup-
n¢ dopliuji a aktualizuji na zéklad€ on-line rezervaci, které zakaznik ptes webové rozhrani

provede, ptipadné pii zakoupeni predplatného, kdy si divak do formulate uvadi kontakt.

Zajemcim se nasledné zasilaji mési¢ni programy, ptipadné specialni nabidky na ptedstave-

ni.
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Soucasti bakalaiské prace je i marketingovy vyzkum, ktery mél za cil ovéfit vnimani a spo-
kojenost divakit HaDivadla. Vyzkum probihal formou dotaznikového Setfeni zacatkem
dubna 2013 prostiednictvim webového portalu Vyplito.cz. Dotaznik vyplnilo 162 respon-
dentl v rozmezi jednoho tydne. Navratnost dotaznikl ¢inila 76 %. Na zéklad¢ doporuceni
vedouciho prace nebyla zrealizovana kombinace tisténych a on-line dotaznikd. Jedna se
tedy pouze o maly vzorek odpovédi, které vSak mohou pomérn€ dobie nastinit klicové

podnéty.

Dotaznik obsahoval celkem 19 otdzek, z nichz 18 bylo povinnych a 1 nepovinna. Prvni ¢ast
se tykala oblibenosti divadelnich zanrt a autord, dal$i ¢ast se snazila identifikovat divaka
vV ramci jeho navstévnosti, jeho vnimani HaDivadla prostfednictvim asociaci, které ma
v souvislosti s touto scénou zazité. Nasledovaly otazky tykajici se zjiStovani programu,
cenové hladiné vstupenek, spojenosti a nespokojenosti a standardni identifikace ohledné

genderu, véku, vzdélani a bydlisté.

Celé znéni dotazniku je mozné najit v ¢asti pfiloh této prace. Zde bych rad zminil nejzaji-
mav¢jsi vysledky Setfent.

Uvodem je diilezité si fict, ze predpokladem relevantniho vyplnéni dotazniku byla mini-
malné jedna navstéva HaDivadla. K tomu sméfovala 1 forma kladenych otazek. DalSim
rizikem, které jistym zpisobem ovlivnilo vysledky respondentt, byl fakt, ze vyjadieni
ohledné vnimani HaDivadla neobsahuje vysledky starsi generace divaka, ktefi nedisponuji

pocitacovou gramotnosti.

1. Vékové a genderové sloZeni respondentii, ktefi HaDivadlo navStévuji alespon 2x za
rok a Castéji.

Jak jiz bylo zminovano, je HaDivadlo orientovano svou dramaturgii experimentalniho di-
vadla na mladsi divaky. Uspéch této profilace Ize potvrdit i vzorkem respondentt tohoto
dotaznikového Setfeni. Témér 50 % se identifikovalo ve véku 21-30 let. Druhou pocetnou
skupinou jsou respondenti ve véku 31-40 let. Lze vyhodnotit, Ze pravidelnym divakem jsou
vysokoskolaci a mladi lidé v produktivnim véku. Moznost volby ,,vice nez 60 let™ nezvolil

nikdo. Mizeme to tedy brat jako potvrzeni vySe uvedené pripominky.
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Graf 1 Vékové rozmezi respondenti

B21-30 let 59 (48,76 %)
03140 let 37 (30,58 %)
B 41-50 let 13 (10,74 %)
B 51-60 let: 9 (7,44 %)
Bdo 20t let 3 (2,48 %)

V&E vék je

zdroj: httpdvnimani-hadivadla-divakerm . wyplnto.cz

V piipad¢ genderového slozeni respondentd, ktefi navstévuji HaDivadlo, vyrazné prevlada-

ji Zeny, které tvofi témeér 65%. Je to nejspiSe dano atraktivnosti kulturniho prostiedi prave

pro toto pohlavi.

Graf 2 Genderové sloZeni respondenti

EZena 78 (64,46 %)
B muz: 43 (35,54 %)

Jste

zdroj: httpvnimani-hadivadla-divakem.vyplnto.cz
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2. Vyjadieni respondenti, ktefi navstévuji HaDivadlo alespon dvakrat ro¢né a casté-

ji, na ziskavani informaci o aktualni programové nabidce.

Celkem 121 respondentt patii do skupiny navstévniki, kteti HaDivadlo navstévuji Castéji
nez jednou. Majoritnim zdrojem pro ziskani informaci o programu HaDivadla jsou pro né
webové stranky divadla, ¢imz naprosto spliiuji svou funkci. Jsou ¢asto aktualizované, pre-

hledné, obsahuji pozadované informace a jsou uzivatelsky privetivé.

S ohledem na skute¢nost, ze jsou divakiim pravidelné mési¢né zasilany programy a nabid-
Ky v ramci direct mailingu, je Gspé&Snost tohoto osloveni pomémé mala (necelych 6%).
Oproti tomu ma vyznam klasické vyvéSeni programu na plakatech, které jiz neni tak rozsi-

feno na standardnich vylepovych plochach z diivoda finan¢nich uspor.

Vyznamnym zdrojem informaci k programu HaDivadla jsou kulturni vyhled4dvace na inter-
netu. I tis§téné kulturni mési¢niky maji své nezastupitelné misto diky své rozsahlé distri-

buci.

Ptekvapivym vysledkem je informovanost o programu prostfednictvim Facebooku. Hlav-
nim divodem miiZze byt pfedimenzovani tohoto komunika¢niho kanalu, kdy je uzivatelim
této socidlni sit¢ denné zasilano velké mnoZzstvi upozornéni a pozvanek. Dochéazi pak

Kk nechténému piehlizeni a nebo naopak, zamérnému ignorovani téchto zprav.

Graf 3 Zdroj informaci o programu HaDivadla pro ¢asté nav§tévniky

Pokud byste chtél/a informace o programu HaDivadla, kde byste jg|
hledal/a? MdzZete oznadit | vice odpovédi a take pfipadné doplnit
poznamky k oznacenym boddm. [Casty divak]

BT T (100

plakaiiinvdsak 21,49 % (26)
Z kuHurnich wyhledavaZd na inlerneiu 21,49 % (26)

z brnénskych kulurnich mésignikd (Kam, Metropolis, jing) 14,05 % (17)
nechate si program zasilal emailem 579 % (7)

z denniho lisku 4,95 % (G)

facebook 0,83 % (1)

z radia 0,83 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 680% V0% B80% S90% 100%

Bz www stranek HaDivadla: 106 (87,6 %)

Oplakatiivyvések: 26 (21,49 %)

Bz kultumnich vyhleddavach na intemetu: 26 (21,49 %)

Bz bménskych kultumich mésiénlki (Kam, Metropolis, jiné). 17 (14,05 %)
B nechate si program zasllat emailem: 7 (5,79 %)

Bz dennfho tisku: 6 (4,96 %)

Ofacebook: 1 (0,83 %)

Bz radia: 1 (0,83 %)

zdroj: htpetvnimani-hadivadla-divakem.vyplnto.cz




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

3. Vyjadreni respondenti, kteFi navStévuji HaDivadlo castéji neZ jednou za rok,

k postoji ve vnimani tohoto divadla.

Velké procento respondentl (74%) si s HaDivadlem spojuje zabavu. Stejny divod mé za
ptic¢inu Castéjsi frekvenci navstévnosti (46%). Divadlo tedy spliiuje svou roli zprostiedko-
vatele zabavy. Tomu odpovida i preferovany divadelni Zanr — komedie. Pro tuto variantu se

vyjadiilo 86% respondenti.

Z téchto vysledki vyplyvd vhodné zacileni a sméfovani HaDivadla k udrzeni divéka na
Sirokém konkuren¢nim poli brnénskych divadel. Komedie byla, je a bude oblibenou pro
své nadlehceni a uvolnéni, po kterém radi sdhneme vSichni. Vypovidajici jsou i vybrané

terminy — vtipné, oddechové.

Graf 4 Asociace spojené s HaDivadlem u ¢astych divakid

Z nasledujiciho seznamu vyberte 4 - 8 pojm, které si spojujete s
HaDivadlem (pfipadné s jeho navétévou): [Gasty divak]

_ zibava 74,38 % (90)

I 7 zaiitek 65,94 % (B1)
almoskera 65,29 % (T9)
wlipna 61,16 % (74)
oddechowve 52,289 % (54)
spoladnosd 42,15 % (51)

I P uméni 38,84 % (47)

moderni 34,71 % (42)

k zamyaleni 24,79 % ( 30)

inspirace 11,57 % (14)

nadéasowe 9,92|% (12)

== fradiéni 6,61 % (&)

(== s=ericzni 4,96 % (&)

=9 nuda 2,42 % (3)

i prestizni 0,283 % (1)

i naroéne 0,83 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% GB0% T0% BO% 90% 100%

Bzabava: 90 (74,38 %)
Ozazitek: 81 (66,94 %)

B atmosféra: 79 (65,29 %)
B vtipné: 74 (61,16 %)

B oddechove: 64 (52,89 %)
E spolecnost 51 (42,15 %)
Ouménl: 47 (38,84 %)

B modeml: 42 (34,71 %)
Bk zamyslenl: 30 (24,79 %)
Binspirace: 14 (11,57 %)
Enad&asové: 12 (9,92 %)
Btradiénl: 8 (6,61 %)
Oseridgznl: 6 (4,96 %)
Onuda: 3 (2,48 %)

B prestiznl: 1 (0,83 %)

M narocné: 1 (0,83 %)

zdroj: httpvnimani-hadivadla-divakem. vyplnto.cz
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Témét 62 % respondentli uvedlo, Ze jsou spokojeni s atmosférou piedstaveni. Kladn¢ je
hodnoceno u prostiedi divadla, se kterym je spokojeno 44 % odpovidajicich, nespokojeny

jsou pouze 4 %.

Zasadni nespokojenost shledava 62 % dotazanych v parkovani v ptipadé navstévy HaDiva-
dla. To je dano lokalitou divadla v pési zoné. Nema k dispozici pobliz ani parkoviste.
Z toho divodu vyuziva 55% respondenti k navstévé HaDivadla prostfedky hromadné do-
pravy, pouze 22% i ptes uvedené komplikace vyuziva osobni automobil. 15% odpovéd¢lo,
ze do HaDivadla chodi pésky. To lze vnimat jako vyhodu umisténi divadla v historickém

centru Brna, tedy jeho snadnou dostupnost.

Graf 5 Zvolena forma dopravy u ¢astych navstévniki HaDivadla

Jakou formu dopravy jste v souvislosti s posledni navitévou
HaDivadla vyuZil/a? [&éasty divak]

B méstskou hromadnou dopravu: 67 (55,37 %)
O osobnl automobil: 33 (27,27 %)

Epésky: 19 (15,7 %)

BEviak: 1 (0,83 %)

EZeleznice: 1 (0,83 %)

Zdroj: htp/vnimani-hadivadla-divakem.vypinto.cz

Casté nav§tévniky HaDivadla vede k této frekvenci nékolik diivodil. Témi nejvyrazngjsimi
jsou doporuceni znamych (56%) a dobra piedesla zkusenost (31%). Pouze 14% responden-
tl se nechalo navnadit k posledni navstévé HaDivadla dobrou recenzi v médiich. Dillezité
je tedy zanechat v divacich dobry pocit z kulturniho prozitku, ktery se nasledné prostied-
nictvim Word-of-Mouth §ifi dal. Sila tohoto komunika¢niho prostiedku je prokazatelna i

Vv jinych odvétvich. Oblast kultury by méla ptesto hrat prim.
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4. Nazory respondentu, ktefi HaDivadlo navstivili pravé jenom jednou, o vnimani

tohoto divadla.

V dané kategorii dle navstévnosti odpovédélo 41 respondentt, coz je 25% ze vSech odpo-

veédi, ze v HaDivadle byli pouze jednou.

Pro téméf polovinu respondentt této skupiny neni autor, jehoz inscenace se hraje, dulezita.
Vyhledavanym Zanrem je taktéz komedie, nasledovana muzikalem. Tuto poptavku HaDi-

vadlo nema moznost v duisledku své dramaturgické koncepce naplnit.

27 dotazanych uvedlo, ze do HaDivadla je ptivedli jejich pratelé a pro predstaveni, které
navstivili, se rozhodli na zdklad¢ doporuceni znamych (54%). Téméi 25% se rozhodlo na-

hodnou volnou.

Graf 6 Divody navstévy HaDivadla

Co Vas vedlo k navitévé posledniho predstaveni? Mizete oznadit i
vice odpovédi.

_ doporugeni znamych 52,54 % (24)

nahodna wolta 24,39 % (10}
dobré recenze 17,07 % (T)
Oblibny autor 244 % (1)

doporuéeni kolegy 2,44 % (1)

dobra pledchozi zkufenoet 244 % (1)

auior - J.Rudis 244 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 680% V0% B80% S90% 100%

B doporuéenl znamych: 24 (58,54 %)
Onahodna volba: 10 (24,39 %)

B dobreé recenze: 7 (17,07 %)

B Obllbeny autor: 1 (2,44 %)

B doporuten kolegy: 1 (2,44 %) r—
B dobra predchozl zkusenost. 1 (2,44 L:T)_)
@ autor - J.Rudis: 1 (2,44 %)

zdroj: httpdvnimani-hadivadla-divakem vyplnto.cz

Webové stranky HaDivadla jsou 1 pro tuto skupinu respondentli nejvyznamnéjSim zdrojem

informaci o nabizenych titulech. 38 dotazanych (92%) zvolilo tuto odpovéd.

Maximalni pfijatelnou cenou za vstupenku do HaDivadla povazuje vétSina v rozmezi 150 —

250 K¢. V tomto rozmezi se ceny vstupenek na inscenace skuteéné pohybuji.

Pokud jde o spokojenost s HaDivadlem, kladné vnima atmosféru piedstaveni 21 dotaza-
nych a prostfedi divadla 14. Pozitivné je vnimana i cena vstupenek a dostupnost informaci
a programu. Nespokojenost souvisejici se Spatné dostupnym parkovanim je 1 pro tuto sku-

pinu nejvyraznéjsi. Pro tuto variantu se vyjadfilo 16 respondentd.
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Graf 7 Pojmy souvisejici se spokojenosti s HaDivadlem

Vyberte a zakrouZkujte, prosim, z uvedenych pojmd ty, se kterymi jste
ve spojeni s HaDivadlem SPOKOJENI. Lze | vice mozZnosti.

— almeoeiera pledstaveni 51,22 % (21)

I 7 prosifedi divadla 34,15 % (14)
dostupnest informaci a mésiéniho programu 29,27 % (12)
cena velupenky 29,27 % (12)
nabidka fifuld 24,38 % (10}

wieh 21,95 % (9)

kvalia programu 21,95 % (9)

naposledy zhlednul inscenace 14,63 % (8)
rezarvace velupenak 9,76 % (4)

obfersteni 8,75 % (4)

faina 4,88 R (2)

pledprodej 2,44 % (1)

parkowvani 2,44 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 0% &% 70% 80% 90% 100%

B atmosféra predstavenl: 21 (51,22 %)

O prostfedl divadla: 14 (34,15 %)

B dostupnost informacl a méslénlho programu: 12 (29,27 %)
B cena vstupenky: 12 (29,27 %)

HE nabldka tituld: 10 (24,39 %)

Eweb: 9 (21,95 %)

O kvalita programu: 9 (21,95 %)

B naposledy zhlédnutd inscenace: 6 (14,63 %)
B rezervace vstupenek: 4 (9,76 %)
Hobéerstvenl: 4 (9,76 %)

Hsatna: 2 (4,88 %)

Opfedprodej: 1 (2,44 %)

Oparkovanl: 1 (2,44 %)

zdroj: http/vnimani-hadivadla-divakem.vyplnto.cz

Pro 18 dotazanych je frekvence navstév jinych divadel podobna, 17 uvedlo, ze HaDivadlo
navstévuji v mensi mife.

Z vybrané skupiny respondenti se jich 23 identifikovalo svym bydli§tém na Gzemi Brna, 10
bydli dale nez 30 km od Brna a 8 je z okoli Brna. Z poc¢tu 41 dot4dzanych se jedna o 36 zen

a 5 muzu.

6. Nazory uvedené v nepovinné otazce €. 15, ve kterych ma respondent moZnost se

vyjadrit vlastnimi slovy k tomu, co se mu libi/nelibi v HaDivadle.

Nepovinnost otazky, ktera vSsak méla podobu volné odpovédi, davala respondentim vice

volnosti. Nejednalo se vzdy o relevantni ptipominku. S timto rizikem se vSak pocitalo.
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Pro zajimavost 1ze uvést nékolik zajimavych podnéti:

Tabulka 3 Podnéty, pripominky a pochvaly

Pozitivni podnéty

Negativni podnéty

Ocenéni malé scény HaDivadla.

Nepohodlna sedadla v sale.

Ocenéni interiéru divadla.

Nelibi se mnohdy tispornd vyprava, s niz se
nepracuje, obcas herecké vykony s afektem,
vadami a bez srozumitelné vyslovnosti.

Pozitivné je vnimano, ze neni tak formalni.

Nelibi se pomérn¢ jednotvarna herecka
zpracovani tituld; chybi mezi sebou vyraz-
néji odlisné hry.

zdroj: http://www.vyplnto.cz/vnimani-hadivadla-divakem/
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6 SWOTANALYZA

SWOT analyza vychdzi na zaklad¢ vySe uvedené analyzy marketingového mixu HaDivadla

a dotaznikového Setfenti.

Silné stranky Slabé stranky
Nonkonformni a zajimavy repertoar Odchod znamych hereckych osobnosti
Dlouholeté tradice divadla Nedostatek financ¢nich prostiedkti na propa-

Spjaté se znamymi jmény (Liska, Matono- gacni akee

ha, Polasek, Plodkova, Goldflam) Finan¢ni zavislost na zfizovateli
Kreativni vedeni Maly prostor salu
Invenéni dramaturgicky plan Spatna dostupnost autem

Experimentalni a originalni zpracovani kla-
sickych inscenaci

Nabidka hostovani/pron4jmy
Funkcionalistické prostory divadla
Potadani vernisaZzi a vystav
Poloha divadla v centru mésta

Technické vybaveni a flexibilni prostory
divadla

Cenov¢ piijatelné vstupné

Prilezitosti Hrozby

Inovaci zménou vedeni Odchod schopného vedeni

Utast na festivalech a zapojovani do rtiz- | Pokles loajality zamé&stnanct
nych vefejnych akei (Muzejni noc, Slavnos-

) . Konkurenéni boj mezi Sirokou skalou br-
ti masek, aj.)

nénskych divadelnich scén

Podpora internetové komunikace _— . o ,
Alternativni a experimentdlni hry nemusi

Spoluprace s dal§imii brnénskymi divadly byt divacky zajimavé

Vyuziti jinych zpisobil financovani neZ od | SniZovani dotaci ze strany zfizovatele
ziizovatele, zvySovani sobéstacnosti.

Vyuziti médii
Spoluprace se Skolami, potfadani Skolnich

predstaveni — S tim souvisi 1 zajimavy re-
pertoar pro Skoly

Podpora pronajmii divadelnich prostor
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7 NAVRHY NA ZMENU

HaDivadlo v poslednich deseti letech prodélalo mnoho zmén, predevsim v oblasti ucelené
dramaturgie. Zmény ve vedeni, posledni st¢hovani souboru do vlastnich prostor neslo
s sebou 1 negativni vnimani nejen divacké vetejnosti. Posledni tfi roky se vSak kromé vy-
mény hereckého souboru snazi HaDivadlo drzet dramaturgického planu, naplnit jej a dal-

Simi kroky posouvat jejich vlastni hranice.

Propagace HaDivadla dostala diky podpotfe uméleckého vedeni vyraznych zmén a posilila
svou pozici pro své nevyvratitelné schopnosti oslovit divaky. Ukézalo se totiz, ze jen jmé-
no divadla neni v dnesni dobé plné konkurencnich divadel a divadelnich spolkii zarukou

vysoké navstévnosti.

Komunikace s divaky

HaDivadlo na svych webovych strankéach postradéa prostor pro vyjadieni divaku. Je to dano
nedavnou historii, kdy bojovalo s nevyjasnénou koncepci, nespokojenym hereckym soubo-
rem a nestabilnim vedenim divadla. Tehdejsi negativni nalada ovlivnila i divaky, ktefi pro-
jevovali své zklamani na diskusnim foru hadivadelnich strdnek. Umélecké vedeni tehdy

rozhodlo o zablokovani této sluzby.

S ohledem na posun a uklidnénou situaci v HaDivadle by bylo vhodné dat opét prostor
divakiim k vyjadieni svych pocitli. Lze ofekéavat, Ze negativni ohlasy se mohou objevit
znovu, ale v ptipadé moderovaného diskusniho fora, kterému by se produkce divadla vé-

novala, by mohlo pomoci v §ifeni pozitivnich ohlasi.

Zajimavym pokusem o osloveni divaka prostfednictvim internetové komunikace by mohlo
byt vyuziti G€tu na Twitteru, ktery je ve svété velmi GspéSny a u nds si teprve své misto

hleda.

Sifeni Bulletinu
Soucésti propagacnich materiali HaDivadla je 1 Bulletin. Piivodné se mési¢ni program

prezentoval pouze na klasickych vylepovych plakatech a na malych letaccich. Ziizeni Bul-

letinu pfineslo néco nového. Kromé programové €asti jsou v ném prezentovany novinky
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z divadla, informace o blizicich se akcich, atd. Bulletin mé pro divadlo propagacné pomér-

né velké moznosti.

Jeho koncepce a moznosti jsou nyni omezeny poc¢tem kust, které jdou z tiskarny. Nékoli-
krat se stalo, ze Bulletin byl rozebran pied koncem mésice, pro ktery byl vytistén. Vhodné
by bylo prezentovat jednotlivé Bulletiny na webovych strankdch HaDivadla. Pripadné je

zasilat zdjemciim o program e-mailem. Je to nejméné nakladna forma distribuce.

Spoluprace s jinymi divadly

Jedna se sice o konkurenci, pfesto 1ze s ohledem na spole¢ny cil, kterym je divak, podnik-

nout kroky a vytvofit projekt, na kterém se mtize podilet spolecné vice divadel.

Pod Centrem experimentalniho divadla obc¢as vznikaji projekty HaDivadla s Husou na pro-
vazku. Navic i mésto Brno porada kulturni akce typu Slavnosti masek, Noc kejklift, které

poukazuji na redlnou moznost spolupréce.

Zatraktivnéni divadla pro muze

Dotaznikové Setfeni prokazalo, ze zajem o divadlo ma piedevSim Zenska ¢ast populace.
HaDivadlo neni v tomto sméru vyjimkou. Obvykle jdou spole¢né tieba dvé kamaradky. Jak
motivovat muzskou ¢ast populace? Navrhem by mohla byt akce, kdy Zeny a divky v pfipa-
dé, Ze s sebou vezmou partnera, ziskaji néjakou cenovou vyhodu, napiiklad slevu na spo-

le¢nou vstupenku.

Zatraktivnéni divadla pro stiedoskolaky

Divadlo neni pro Zaky stfednich kol pfili§ zajimavé. VéEtSinou jej vnimaji jako nutné zlo
v ramci Skolnich predstaveni. Podporou z4jmu u tohoto segmentu by mohla byt nabidka
zlevnéného vstupného na vecerni predstaveni, které by bylo soucésti vstupenky na nckteré
z dopolednich inscenaci pro Skoly. Cilova skupina by na zakladé pfedlozeni této vstupenky
mohla ziskat naptiklad 50% slevu na dal$i vstupenku. Dillezité je, aby v repertoaru divadla

bylo vhodné a zajimavé piedstaveni pro Skoly v ramci povinné literatury.
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ZAVER
Na zaklad¢ analyzy marketingu a propagace HaDivadla a vysledkli dotaznikového Setieni,

jehoz cilem bylo zjistit, jak vnima divacka vefejnost HaDivadlo, 1ze zodpovédét stanovené

vyzkumné otazky.

Podrobnéjsi studie aktualné vyuzivaného komunika¢niho mixu mimo jiné potvrzuje, ze
HaDivadlo se v souladu s moderni dobou snazi maximalné vyuzit internetovou komunika-
ci. VymozZenosti, které 1ze uz v dnes$ni dob¢ brat jako standard, typu Facebook, webové
stranky, blog ¢i direct mailing, jsou v denni konfrontaci s potencionalnim i stavajicim di-
vakem. Dotaznikové Setieni potvrdilo, Ze internetové stranky HaDivadla jsou pro divaka

tim nejdtlezitéjsim zdrojem informaci o programové nabidce.

Na otazku, jakou cilovou skupinu se HaDivadlo snazi oslovit, miizeme odpovédét, Ze vy-
chazime-li z ptedpokladu, jakou v€kovou skupinu oslovi experimentalni scéna, pak mlada
divacka vefejnost jednoznacné vyhrava. Starsi generace zastava jiz zazité a archaické pojeti
kultury a uméni. Samoziejmé to nelze vnimat globalné a plosné. Vyzkumny vzorek, ktery
reagoval svymi odpovéd’'mi na dotaznik, odpovida i vySe uvedenému piedpokladu. DalSim
divodem, pro¢ je HaDivadlo navstévovano nejvice divaky ve vékovém rozmezi 21-30 let,
muze byt fakt, Ze Brno je univerzitnim méstem, kde studenti vysokych Skol radi preferuji

vyuziti volnocasové aktivity prosttednictvim navstévy divadla. Zajem HaDivadla se ovSem

vvvvvv

Obecné pojeti vyzkumné otazky tykajici se vnimani HaDivadla svym divakem je mozné
vysvétlit hledanim adekvatnich odpovédi. Nelze mluvit o jedné odpovédi, protoze vnimani
je zélezitost Cisté subjektivni a dotaznikové Setfeni nabizelo varianty, které¢ nemusely zcela
jasné korespondovat s pocitem a ndzorem respondenta. Z toho divodu se dal prostor pro
vlastni odpovédi, ze kterych vzeslo nékolik zajimavych postiehti. Navstévnici HaDivadlo
vnimaji veskrze pozitivné. Spokojenost vyjadrili pfedevsim s atmosférou a prostiedim di-
vadla, ocenili kvalitu programu, nabidku repertoaru. Je spojovano se zazitkem a zabavou.
Lze tedy potvrdit, Ze svou vlastni ¢innosti piisobi prodivacky. Jednou z hlavnich vyhrad byl
problém, se kterym se HaDivadlo potyka, ale ktery neni v jeho silach vyfesit - jedna se o

absenci parkovani v blizkosti divadla.

Diky ucelen¢ a zajimavé dramaturgické koncepci a stabilnimu uméleckému vedeni si Ha-

Divadlo miZze udrZet a dale posilovat svou pozici mezi brnénskymi divadelnimi scénami.
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Pokud ziistane pro stavajiciho divdka nadéle zajimavym, mé moznost ziskavat i nové diva-
ky prostfednictvim doporuceni. To se ukazalo jako jednim z nejsilnéjSich divodi, které

respondenty vedly k posledni navstévé HaDivadla.

Cilem této prace bylo provedeni marketingové analyzy konkrétniho divadla na zaklad¢
teoretickych vychodisek a dostate¢nych informaci ziskanych i dotaznikovym Setienim. Do-

plnén byl o ndvrhy na mozné zmeény.

Cil bakalafské prace byl naplnén, nebot’ v praktické ¢asti byly uskute¢nény jiz zminéné
analyzy.

Tento text mize dale slouzit jako podklad pro prace, které by se dale vénovaly rozboru

vnimani image divadla napfi¢ brnénskou divadelni scénou.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

r v

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

a. komedie b. drama

c. tragedie d. muzikal

e. satira f. improvizace
g. Jiné Lo

2. Kterym dramatikum davate piednost? MiuZete oznacit i vice odpovédi.

a. klasikiim b. Ceskym
C. soucasnym d. zahrani¢nim
e. autor pro mne neni dilezitym

3. Jakou formu dopravy jste v souvislosti s posledni navs§tévou HaDivadla vyuzil/a?

a méstskou hromadnou dopravu
b. osobni automobil

c. pésky

d. Jiné ..o

4. Za jakého divaka se z hlediska frekvence navstévnosti v HaDivadle povaZujete?

a. jsem zde poprvé
b. dvakrat za rok
c. pravidelné, vicekrat

5. Uved’te, prosim, jaké diivody Vas vedou k vySe zmifiované frekvenci? MiiZete oznacit i vice odpové-
di.

a. repertoar

b. herecky soubor

C. atmosféra

d. zabava

e. emocionalni zazitek

f. rozsifeni kulturniho rozhledu
g. jiné: oo

6. Tato otiazka se tyka pouze divakii, ktef'i nav§tévuji HaDivadlo alesporii jedenkrat za divadelni sezonu.

HaDivadlo navstévujete s touto frekvenci:

a. prvni sezénu
b. posledni tii sezony
C. poslednich deset sezén

d. od stfedni Skoly



Kdo Vas poprvé piivedl do tohoto divadla?

7. Ve srovnani s nav§tévami jinych divadel je tato frekvence:

a. podobna

b. chodite mén¢ ¢asto.
C. chodite Cast¢;ji.

d. jinam nechodim

8. Z nasledujiciho seznamu vyberte 4 - 8 pojmi, které si spojujete s HaDivadlem (p¥ipadné s jeho na-
v§tévou):

spolec¢nost nadcasové
uméni tradi¢ni
atmosféra seridzni
zabava k zamysleni
nuda vtipné
inspirace moderni
zazitek naro¢né
oddechové prestizni

9. Co Vas vedlo k nav§tévé posledniho piedstaveni? MuZete oznacit i vice odpovédi.

a. dobré recenze

b. doporugeni znaimych

c. dobra ptedchozi zkusenost

d. nahodna volba

e. JINE Lo

10. Pokud byste chtél/a informace o programu HaDivadla, kde byste jej hledal/a? MiiZete oznacit i vice
odpovédi a také pripadné doplnit poznamky k ozna¢enym bodam.

a. z www stranek HaDivadla

b. z kulturnich vyhledavaci na internetu

c z brnénskych kulturnich mési¢nikti (Kam, Metropolis, jiné)
d. z denniho tisku

e. z radia

f. plakati/vyvések

g. nechate si program zasilat emailem

h. JinaK ...,

11a. Vyberte a oznaéte, prosim, z uvedenych pojmi ty, se kterymi jste ve spojeni s HaDivadlem
SPOKOJENI. Lze i vice moZnosti.



1. parkovani 2. dostupnost informaci a mési¢niho programu 3. nabidka tituli 4. naposledy zhlédnuta in-
scenace 5. atmosféra predstaveni 6. prostfedi divadla 7. cena 8. vstupenky 9. kvalita programu 10.
obcerstveni 11. Satna 12. predprodej 13. web 14. rezervace vstupenek

11b. Vyberte a oznadte, prosim, z uvedenych pojmi ty, se kterymi jste ve spojeni s HaDivadlem
NESPOKOJENI. Lze i vice moZnosti.

1. parkovani 2. dostupnost informaci a mési¢niho programu 3. nabidka tituld 4. naposledy zhlédnuta in-
scenace 5. atmosféra piedstaveni 6. prostiedi divadla 7. cena 8. vstupenky 9. kvalita programu 10. ob-
Cerstveni 11.8atna 12. pfedprodej 13. web 14. rezervace vstupenek.

12. Jaka je VaSe maximalni pfijatelna cena za vstupenku?

a. do 100 K¢

b. 100 - 150 K¢
c. 150-200 K¢
d. 200 -250 K¢

e. jina Castka (prosim, uvedte) ........................

13. Co Vam chybi, vadi, ne/libi se na tomto divadle?

14. Jste
a. muz
b. Zena
15. Vas vék
a. do 20-ti let
b. 20-30 let
C. 31-40 let
d. 41-50 let
e. 51-60 let
f. vice nez 60 let
16. Vase dosaZené vzdélani
a zékladni
b. stiedoskolské (bez maturity, SOU)
C. stiedoskolské (s maturitou)
d. vysokoskolské
17. Misto Vaseho bydlisté
a. Brno-mésto
b. okoli Brna (do 30km)

C. nad 30km



PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Jake divadelni Zanry preferujete? MlzZete oznadit | vice odpovédi.

e ———_______JE IR RN Y
! P muzikal 48,77 % (79)

drama 35,42 % (59)
improvizace 23,45 % [32)
=alira 20,37 % (33)

iragedie 13,58 % (22)

Listovani 0,62 % (1)

absurdni drama 0,62 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 0% B0 % T0% 80% 0%  100%

B komedie: 138 (85,19 %)
Omuzikal: 79 (48,77 %)

B drama: 59 (36,42 %)
Himprovizace: 38 (23,46 %)
H satira: 33 (20,37 %)
Btragedie: 22 (13,58 %)

B Listovanl: 1 (0,62 %)

H absurdnl drama: 1 (0,62 %)

zdroj: http:vnimani-hadivadla-divakem wyplnto.cz

Graf 8 Preference divadelnich zanra

Kterym dramatikdm davate pfednost? MlzZete oznadit | vice odpovédi.

[ —————rre A L T N
9 klasikim 3272 % (53)

sougasnym 25,93 % (42)
zahraniénim 22,22 % ( 35)
Easkym 17,9 % (29)

0% 10% 20% 30%  40% S0% B0 % T0% 80% 0% 100%

W gutor pro mne nenl ddleZitym: 79 (48,77 %)
OklasikGm: 53 (32,72 %)

B souéasnym: 42 (25,93 %)

Ezahraniénim: 36 (22,22 %)

W ceskym: 29 (17,9 %)

zdroj: hitpvnimani-hadivadla-divakem vyplnto.cz

Graf 9 Preferovani dramatici

Tato otazka se tyka pouze divakd, kteri navstévuji HaDivadlo alespon
jedenkrat za divadelni sezonu. HaDivadlo navstévujete s touto
frekvenci:

B prvnl sezdnu: 66 (40,74 %)
Oposlednl tfi sezdny: 53 (32,72 %)
B poslednich deset sezdn: 22 (13,58 %)
B od strednl Skoly: 21 (12,96 %)
zdroj: http:/nimani-hadivadla-divakem vyplnto.cz

Graf 10 pocet sezon navstévujicich HaDivadlo



Za Jakeho divaka se z hlediska frekvence navitévnosti v HaDivadle
povaZujete?

B dvakrat za rok: 90 (55,56 %)
Ojsem zde poprve: 41 (25,31 %)
H pravidelng, vicekrat: 31 (19,14 2a)
zdroj: httpedvnimani-hadivadla-divakem vyplnto.cz

Graf 11 Frekvence navstévnosti HaDivadla

Kdo Was poprve piivedl do tohoto divadla?

B pratelé: 93 (57,41 %)
OSkola: 23 (14,2 %)
B partnerka: 21 (12,96 %)
Hrodice: 16 (9,88 %)
BEsyn: 1 (0,62 %)
O Kamarad: 1 (0,62 %)
3 Ostatnl odpovédi: 7 (4 %)
zdroj: httpedvnimani-hadivadla-divakem vyplnto.cz

Graf 12 Iniciator prvni navstévy HaDivadla

Ve srovnani s navitévami jinych divadel je tato frekvence:

B podobna: 77 (47,83 %)

O chodite méné casto.: 58 (36,02 %)
B chodite Sast&ji: 18 (11,18 %)
Ejinam nechodim: & (4,97 %)

zdroj: httpnimani-hadivadla-divakem vyplnto.cz

Graf 13 Porovnani nav§tévnosti s jinymi divadly



Z nasledujiciho seznamu vyberte 4 - & pojmu, které si spojujete s
HaDivadlem (pfipadné s jeho navitévou):

_ zabava 70,37 % 114)

K 7 zaZilek 65,43 % (106)
almostara 64,81 % (105)
wlipng 53,7 % (27)
spolednost 45,91 % (TE)
oddechove 45,62 % (T4)
K 7 uméni 42,59 % (E2)
miodarni 29,63 % (42)
k zamyaleni 24,89 % (40)
inspirace 14,81 % (24)
nadéasove 9,28 % (165)
== firadidni 5585 % (9)
= s=eridzni 4,32 % (T)
nuda 2,47 % (4)
E prestizni 1,23 % (2)

narodng 1,23 % (2)

0% 10%  20% 30%  40% 50% B0 % TO % 80 % 90%  100%

B rabava: 114 (70,37 %)
Ozazitek: 106 (65,43 %)

B atmosféra: 105 (64,81 %)
Hvtipné: 87 (53,7 %)

B spoleénost 76 (465,91 %)
B oddechove: 74 (45,68 %)
Ouménl: 69 (42,59 %)
Emodeml: 48 (29,63 %)
Bk zamySlenl: 40 (24,69 %)
Oinspirace: 24 (14,81 %)
Enadéasové: 16 (9,88 %)
Otradiénl: 9 (5,56 %)

O seridznl: 7 (4,32 %)
Onuda: 4 (2,47 %)

B prestiznl: 2 (1,23 %)

M naroéné: 2 (1,23 %)

zdroj: http/Arnimani-hadivadla-divakemowyplnto.cz

Graf 14 Pojmy asociujici HaDivadlo

Pokud byste chtél/a informace o programu HaDivadla, kde byste jej
hledal/a? MizZete oznadit i vice odpovédi a take pfipadné doplnit
poznamky Kk oznaéenym boddm.

258,80 T (140
z kuHurnich wyhledavadd na inferneiu 22,22 % (36)
pla kailivywEsek 20,37 % (33)

z brné&nskych kulurnich mésiEnikd (Kam, Meiropolis, jine) 14,2 % (23)
zdennihoisku 6,17 % (10}

nachdte si program zasilal emailem 4,94 % (2)

z radia 2,47 % (4)

od znamych 0,62 % (1)

facebook 062 % (1)

od piEkel 0,62% (1)

mepEam =2 nékoho z branze 0,62 % (1)

0% 10% 20%  30% 40%  920% G0%  TO0%  80%  20% 100%

Bz www stranek HaDivadla: 144 (58,89 %)

Oz kultumich vyhledavaci na intemetu: 36 (22,22 %)
B plakati/vyvések: 33 (20,37 %)

Bz bménskych kulturnich mésiénikd (Kam, Metropolis, jing) 23 (14,2 %)
B = dennlho tisku: 10 (6,17 %o)

B nechate si program zasllat emailem: 8 (4,94 %)
Oz radia: 4 (2.47 %)

B od znamych: 1 (0,62 %)

B facebook: 1 (0,62 %)

Eod pratel - 1 (0,62 %)

Hzeptam se nékoho z branze: 1 (0,62 %)

zdroj: http/Arnimani-hadivadla-divakem. vyplnto.cz

Graf 15 Ziskavani informaci o programu HaDivadla



Jaka je WaSe maximalni pfijatelna cena za vstupenku?

H200 — 250 K& 56 (34,57 %)
O150 — 200 K& 54 (33,33 %)
100 — 150 KE: 34 (20,99 %)
B do 100 K& 3 (1,85 %)
350 2 (1,23 %)

Edo 500 k& 2 (1,23 %)
E400: 2 (1,23 %)

H Ostatnl odpovédi: 9 (6 %)

zdroj: httpedsrnimani-hadivadla-divakem ovwyplnto. cz

Graf 16 Maximalni cena za vstupenku

Jste

BZena: 114 (70,37 %)
B mu 45 (29,63 %)

zdroj: http:dwnimani-hadivadla-divakem. vyplnto. cz

Graf 17 Pohlavi respondentd

Vas vék je

m21-30 let 85 (52,47 %)
O31-40 let 45 (27,78 %)
B 41-50 let 17 (10,49 %)
B 51-60 let 9 (5,56 %)
B do 20 let 6 (3,7 %)

zdroj: http:dvnimani-hadivadla-divakem. vyplnto.cz

Graf 18 Vékové slozeni respondentl



Vase dosazené vzdélani

B stredoskolské (s maturitou) 99 (61,11 %)
Ovysokoskolské: 59 (36,42 %)

B stredodkolské (bez maturity, SOU). 2 (1,23 %)
HEzakladnl: 2 (1,23 %)

zdroj: httpvnimani-hadivadla-divakem.vyplnto.cz

Graf 19 Nejvyssi dosazené vzdélani

Misto Vageho bydlidté je

B Bmo-mésto: 108 (66,67 %)
Ookoll Bma (do 30km): 33 (20,37 %)
BEnad 30km: 21 (12,96 %)

zdroj: http:ivnimani-hadivadla-divakem . vyplnto.cz

Graf 20 Misto bydlisté



