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ABSTRAKT

Cilem préce je specifikovat pozici divadla v prostiedi marketingu nejen jako prostiedku propagace,
ale 1 jejiho objektu. Hlavnim obsahem prace je porovnani druht divadla a také srovnani s jinymi

prvky kreativni nebo Zivé kultury, jakymi jsou naptiklad film nebo reklama.

Teoreticka ¢ast popisuje neziskové organizace, piistup vlady k otazce kultury v ramci Ceské repub-
liky a vyznam marketingu pro generovani finan¢nich prostfedkl. Praktickd ¢ast se vénuje vyzkumu
metodou hloubkovych rozhovorti ze sméru vybranych profesionalnich a amatérskych divadel, k po-
rovnani jejich piistupu k vlastni propagaci, hledani a ziskdvani sponzort a vyuzivani modernich

technologii jako ukazatele soucasného trendu.
Klicova slova:

Divadlo, marketing divadla, fundraising divadla, kreativni pramysl

ABSTRACT

Goal of this work is to specify the theatre's position within the marketing's field either as propaga-
tion engine or as propagation's object. Main body work is about to match various kinds of a theatre

and to compare it with other kinds of creative and life culture such as a film or commercials are.

Theoretic part of this work describes non profit organisations, Governmental attitude towards
the culture issues within the Czech Republic territory. And distinguish the marketing's significance
in the financial resources' generating. Practical part is dedicated to a depth individual interviews' re-
search to study amateur and professional theatre groups with their attitude to marketing, self promo-
tion, sponsorship development and modern technologies' exploitation in compare. That works as the

current trends' indicator.
Keywords:

Theatre, marketing of a theatre, theatre's fund-raising, creative industry
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UvVOoD

Divadlo, jako soucast kulturniho dédictvi nasi spolecnosti, bylo vzdy velice oblibené.
Divadelni Gstav eviduje 153 stalych scén (Vysledky uétu kultury CR za rok 2012, 2012,
str. 32) a databaze ¢eského amatérského divadla 1038 obci s aktivnim souborem (NIPOS,
2014). Ale jak samotné ministerstvo kultury piedesila, divadlo jako souc¢ést kultury a umé-
leckého zaméteni, 1 jako Cast zdbavniho primyslu a sluzeb vetejnosti, nebude nikdy fi-
nanéné sobéstacné Ci zaopatiené. Vzhledem k vysoké diverzité scénické kreativni tvorby, a
to 1 v ptipad¢ divadla samotného, bude tato prace omezena. Jako stézejni si klade prozkou-
mani ¢inohry. Ostatni modely divadla, jakymi mtze byt naptiklad divadlo loutkové, mu-
zikaly, nebo 1 experimentalni divadlo, budou slouZit pouze k vykresleni alternativnich me-
tod pfistupu k propagaci a marketingu v ramci cileni na jiné publikum. Cilem této bakalat-
ské prace je tedy porovnani situace u divadelni sféry v oblasti marketingu a samotné propa-

gace daného odvétvi.

V ramci praktické Casti si klade za ukol zodpovédét dvé otazky, které jsou: Jaky je sou-
Casny piistup divadelnich spolecnosti k ziskavani finan¢nich prostfedkl na provoz? Exis-

tuje potencial ve vyuziti divadelniho prostfedi marketingovymi spole¢nostmi?

Dtuvodem zvoleni téchto otazek byl predevsim objektivni ndzor divadelnich Cinitelt
na permanentni podfinancovani oboru. A to jak v porovnani s jinymi odvétvimi zabavniho
pramyslu, tak i v neziskovém sektoru. Soucasné s rostoucim vyznamem propagace a mar-
ketingu v obchodé — globalné —, a se snahou statu o sniZovani rozpoctového deficitu, jde

o vyhledové¢ klicové téma pro existenci divadla jako takového.

Zdroje informaci, o které se opird tato prace, jsou jak z oblasti marketingu a reklamy,
tak 1 z vefejné dostupnych prohlaseni a tiskovych zprav ministerstev. V prubéhu prace au-
tor spolupracoval s pfedstaviteli ministerstva kultury, divadelnimi asociacemi, piedstaviteli

profesionalni 1 amatérské scény a také zastupci marketingovych spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Principialné kazda organizace, spolecnost nebo firma vznika za uc¢elem interakce s jedinci,
popiipad€ jinymi organizacemi, spolecnostmi a podobné. Podle toho, nakolik a jak svou
pusobnosti ovlivituje své okoli a pfedevsim skupiny, na kter¢ cili, 1ze hodnotit jeji vlastni
uspésnost. Nastroj nebo proces, ktery tyto aktivity fidi, se nazyva marketing. Pomoci toho-
to nastroje Ize cilen¢ a regulované ovladat soucasnost a budoucnost firmy smérem ven, ale
i dovnitf smérem k jejim zaméstnancim. Nadfizenym k tomuto procesu je jiz pouze
management, tedy nejuzsi vedeni firmy nebo spolecnosti. Jeho tésné spoluprace a vzajem-
né pochopeni danych cili dadle pomahaji spolecnosti rlst, rozvijet se, a ve svém diisledku 1
zvySovat vliv na své okoli. K efektivnimu vyuziti energie, at’ uz je myslena ta mechanicka
nebo energie lidskych zdrojii — zaméstnanci, je idedln€ v rdmci fizeni spolecnosti
prostfednictvim zminovaného marketingu zamétovano vyvazen¢ na vyrobek nebo produkt,
ktery spolecnost nabizi; na cenu, za kterou je ochotna jej prodat; misto, na kterém ho chce
nabizet zakazniklim a pak také na metody, kterymi chce komunikovat vlastnosti vyrobku,
ale i hodnoty a diivody firmy, ktera produkt nabizi. Toto efektivni vyuzivani Ctyt prvki je

obecné nazyvano marketingovym mixem. (Pelsmacker, 2003, str. 23-26)

1.1 Marketingovy mix

Jak bylo napsano vyse, jednd se o Ctyfi nastroje. Produkt, cena, misto a komunikace
(v angli¢ting 4P: Product, Price, Place, Promotion). Cim Iépe se podaii spole¢nosti zkoor-
dinovat tyto ¢asti tak, aby byly navzidjem v souladu, tedy aby navzijem korelovaly, tim
vys$si ma pak spolec¢nost potencidl na uspéch. K pochopeni rovného vyznamu a dilezitosti

vyjmenovanych nastrojii je nutné si je blize ptiblizit.

1.1.1 Produkt

Ve vztahu ke kreativnimu primyslu a k divadlu jako jeho Casti mize byt produktem na-
zyvano predstaveni, pfesnéji feceno inscenace. Na vybéru inscenace velice zaleZi. Zrovna
tak, jak se naptiklad s vyrobky automobilky lisi fidi€i, tak se spolecnost — divadelni soubor
musi umét rozhodnout, co bude ,,vyrdbét — inscenovat. Tim, co jednotlivé divadelni in-

stituce produkuji, se zapisuji do povédomi divaki a vefejnosti.

Nemysli se tim pouze titul, nebo autor pfedlohy dané inscenace. Mnohem vice zalezi

na dramatizaci, volb¢ hercti, vzhledu kostymii a scény, svételného designu, ptipadné chore-
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ografii, hudbé, i kvalité provedeni. Veskeré ¢asti zpracovani inscenace jednotlivé maji urci-
tou nutnost kvality a vzajemné piisobici jako celek, podobné¢ jako v marketingovém mixu,
utvaii dulezity aspekt pro to, zda se miize hovofit o potencialné Gspésném piedstaveni nebo

nikoliv.

Produkt je zapotiebi ale zaroven volit tak, aby odpovidal profilu divadla. Respektive in-
scenaci je nutné vytvaret tak, aby jeji dopad na divadka nebyl v rozporu s o¢ekavanim. Pte-
devsim v negativnim slova smyslu. Pokud bude divak vnitiné souhlasit s poskytovanym di-
lem a jeho zé4zitek bude plny pozitivnich nélad, dojde jak k doporuceni inscenace dalSim
potencialnim divakam, tak 1 k ndvratu samotného jedince na inscenaci jinou, piipadné opét
na totoznou. Vys$$i navstévnost je pak rovna vyssi pravdépodobnosti k ziskani sponzori
a dotaci (Johnova, 2008, str. 108).

1.1.2 Cena

Jak tekl Kotler: ,,7rZne orientované mysleni je v dnesnim konkurencnim svété nezbytné*
(Dvoték, 2004, str. 114). To plati také u divadla, které ma tii zakladni dé€leni podle fi-
nan¢nich naroku (statutarni, neziskové, soukromé) (Dvotak, 2004, str. 33-38). Jiz pii zakla-
dani divadelni spolec¢nosti tak udavame smér, kterym se bude ubirat i cenova politika. Sou-
Casné s vybérem inscenace se postupné utvaii cena vstupenky. Do procesu utvaieni vstu-
puje mnoho faktorii. Mezi nejvyznamnéjsi z nich patii ndklady na reprizu. Jak bylo zminé-
no jiz v ivodu prace, divadlo nebude nikdy finan¢né sobéstacné. Zde je tedy nutné zminit,
ze cenu utvari 1 v podstaté zdporna hodnota, kterou je ochota divaka platit. Nékteré krat-
kodobé projekty maji vyhodu exkluzivity, kdy je divak ochoten zaplatit jakoukoliv ¢astku
za moznost zhlédnuti dané projekce. VétSina inscenaci vSak takovou hodnotu nema.
Na tomto misté je nutné si uvédomit, Ze tato prace se vénuje piedevsim takovym diva-

delnim spolecnostem, které vznikly za ucelem osvéty a vzdélavani spolecnosti, nikoliv

za ucelem zisku, tedy bud’ statutarnim, nebo neziskovym.

Snizovani ceny vstupenky je tedy predpokladané. Nutno ale dodat, Ze zde neni zatim fec
o dodatecné slevé. Na mysli je tu proces ur€ovani ceny vstupenky za inscenaci béhem vy-
tvafeni daného dila. Béhem tohoto procesu se vychazi vétSinou ze zkusenosti. Cilem jiz
tedy neni pokryti nakladii na inscenaci, avSak nabidnuti ceny dostatecné atraktivni, aby se

predstaveni uskutecnilo pro co nejvice divaka, tedy pro plné hlediste.

Do ceny vsak vstupuje jesté n€kolik dalSich faktorti, kterymi miize byt naptiklad misto
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v hledisti, vék divaka, ¢as zacatku predstaveni a jiné. Opét by vSak nemélo byt zapomenuto
na ostatni nastroje. V rdmci komunika¢niho mixu je dulezité pracovat s cenou, tedy

planovat piipadné slevy, akce, zvyhodnéni a podobné. Ty spolu s cyklem inscenace korelu-

it

Cenu vstupenky mulzZe sniZzovat a také tak ¢ini, pfijem jiny neZ ze vstupného. Takovym
muize byt statni podpora nebo podpora soukromého sektoru. O praci s posledné
jmenovanym je tato prace piedevSim. Podivame-li se na pfistup statu, je v soucasnosti
o0 snizovani rozpoctu na kulturu. Se vznikajicimi novymi projekty a zvysujici se snahou
soucasnych spoleCnosti o navysSeni rozpoctu dochazi k nelehké situaci. Na jednotlivé ob-
lasti se dostava stale mén¢ prostiedki a logicky se tak brzdi jejich vyvoj. Jsou vSak i jiné
paradoxy. Vyro¢ni zpravy napiiklad obsahuji 1 statistiku za Narodni Divadlo, jehoZ je mi-
nisterstvo zfizovatelem. Statni dotace rostou, zisk organizace také, ale v soucasnosti
se jeho finan¢ni samostatnost pohybuje na 32 procentech s klesajici tendenci (Ministerstvo
kultury, 2015). Zptasobeno je to nutnosti zkvalitiovani uvadénych inscenaci. Timto smé-
rem postupuje vétSina organizaci. ND ma vSak mimo to v nadrodnim métitku unikatni po-
staveni. Jeho statistika vede k zamysSleni, zda je pojem ,,financni samostatnost™ chépan
jako suma, kterou je divadlo samo o sobé schopno vyprodukovat, nebo zda jsou do této
hodnoty ptipisovany prostiedky ziskané jinak nez od statu. V pfipadé prvni moznosti
by mohlo jit o zvoleny britsky model, kdy financovani divadelniho souboru lezi na tiech
pilitich (vefejné zdroje, soukromé zdroje, realizovany zisk) (EU. Podpora soukromych in-

vestic do kulturniho sektoru — shrnuti, 2011, str. 13).

1.1.3 Misto

Prostor divadla, ve kterém je nabizena inscenace jako sluzba, je neméné dilezity. Pii vy-

vvvvvv

mi jsou Sifeni zvuku a pohodli.

Prvné jmenované divék na prvni pohled nemusi pln€ docenit. Pokud ale jde na hrané pfed-
staveni s zZivymi herci, zcela logicky ocekava, ze uslysi jejich hlasy z jejich tust, nikoliv
z reproduktorti. Takova zkuSenost mlize opét negativné ovlivnit ndzor divaka jako pfijemce

sluzby.

Pohodli pak zcela jisté patfi mezi ty faktory, které divak hodnoti na prvnim mist¢,

mimo inscenaci samotnou. Pocit komfortu umozni, Ze je divdk uvolnén a snaze se soustie-
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di na inscenaci. V opacném piipadé€ je zazitek divaka negativné poznamenany a opé&t hrozi,

Ze jej ztratime.

Mezi soucasti tohoto nastroje prostoru, jak zminuje i Pelsmacker ve své knize Marketingo-
va komunikace (Pelsmacker, 2003, str. 24), patii 1 umisténi, sklady, logistika. Pokud se
divadelni spolecnost vénuje i zajezdovym piedstavenim, je soucasti jeji kultury i forma do-
pravy. Tedy jaké prostfedky pouzivd, jak jsou upraveny. Umisténi samotné budovy je
nemén¢ dulezité. Mnoho divadelnich budov bylo opusténo z diitvodu nevhodné lokality,
nebo 1 nespravné zvolené¢ho umisténi budovy divadla v kombinaci s parkovacimi kapacita-
mi a dosahem hromadné dopravy. PfedevS§im po roce 1989, kdy zména politického uspota-

dani s sebou pfinesla i zménu primyslu a podnikovych zajezdi do divadla.

Sklady se pak podileji na cené inscenace v podobé nakladl na uskladiiovani jejich ¢asti.

1.1.4 Komunikace

Tento nastroj spolu s pfedchozimi utvafi komplexni metodu marketingu. Jako jediny
se vSak ptedstavuje v hlavnim principu jako nastroj clovéka. Zde je to predevSim clovek,
ktery komunikuje prostfednictvim reklamy, vztahl s vefejnosti, sponzorstvim, podporou
prodeje, pokladnou, webovymi strankami, festivaly a pfehlidkami a podobné. Proto tak
v podstaté¢ k modelu 4P ptibylo i1 paté — ¢lovek (People). Jak zminluje Johnova, ,kvalitni
marketing nelze délat bez kvalitnich lidi. (Johnova, 2008, str. 147). A protoze Dvotédk do-
dava, ze: ,,Zaméreni dovnitr je zdakladnim predpokladem pro piisobeni ven, nebot’ i ty nej-
lepsi akce mohou ztroskotat na frustrovanych pracovnicich® (Dvotak, 2004, str. 203),
pracujeme v komunikaci s ¢lovékem na stran¢ komunikantu i komunikétora a Ize tedy vni-
mat nastroje jako jeden. Pokud vlastni pracovnik vi, jak a pro¢ co d€lame, snaze komuni-
kuje danou informaci smérem k zdkaznikovi, v tomto ptipad¢ divakovi. Divadelni ustav
IDU vydava k podpofe tohoto néstroje publikaci Re:Publikum (LISKOVA, Magdaléna a
Zina GAVRYLYUK, 2013). Divadelni management totiz vice nez o marketingu hovofi pfi-
mo o Audience Development (AD), ¢esky o rozvoji publika. Tvirci této publikace navazuji
na pruzkumy probihajici ve svété a zaroven uvadéji nekolik piipadovych studii jak ze za-
hranici, tak tuzemskych. Diivod, pro€ je pak vydavana, je predevsim fakt, ze si uvédomuji,
ze s ptichodem novych technologii, zmé€nami ve spolecnosti a ve svéte, dochdzi soucasné i

ke zménam v chépani kultury.

Divadlo vyZaduje stale vice inovativni piistupy k praci s publikem. K mezinarodni propa-
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gaci kultury slouzi Institut uméni — divadelni tstav, IDU. Slouzi vSak spiSe jako nastroj
monitorovani soucasnych trendll a nelze ho pokladat za dostate¢ny. Déale pomaha propa-
govat ndrodni kulturu smérem do zahrani¢i. Vystupuje tedy jako néarodni prvek a repre-
zentant ¢eské kultury v Unii a zahrani¢i. Jak pani Eliska Cernd z oddéleni mezinarodni
spoluprace a PR u IDU poznamenava: ,,Sndze se komunikuje a nabizi umeéni, které je origi-
nalni a pro jiné kultury zajimavé* (Osobni rozhovor). Ostatni druhy scénického uméni jsou

touto cestou v podstaté neprodejné.

Snaha o zvyraznéni vyznamu kultury v ramci Ceské republiky je patrna. Stat provozuje
fadu instituci a internetovych stranek, které maji za tikol propagovat celé spektrum krea-
tivniho primyslu. Tyto utvary vSak nardzi na neatraktivitu a slouzi tak predevsim
samotnym ¢lenim daného odvétvi jako podpora Cinnosti. Dalsi metody, jako jsou publi-

kovani Casopisti, bulletinti a letakii smérem od statu je opét neefektivni.

Aby davala komunikace smysl, vyzaduje originalitu a atraktivitu. Divadelni spole¢nosti
propaguji sebe sama individudlné, ¢imz se odliSuji od sebe navzajem a usnadnuji tim pub-

liku orientaci. K tomu vyuzivaji nasledujici nastroje:

Reklama, vztah s vefejnosti, komunikace v misté prodeje, festivaly, internetova komunika-

ce 1 mezinarodni komunikace. Moznosti kazdého z téchto nastrojti 1ze dale analyzovat.

Posledni jmenovana mezinarodni komunikace miize probihat ve dvou trovnich. Jak bylo
zminéno dfive, pro vysilani do zahranici je institut uméni. Pro amatérské divadlo existuje
International Amateur Theatre Association (AITA/IATA) (Mission statement AITA/IATA,
2012), které v Ceské republice zastupuje Svaz ¢eskych divadelnich ochotnikii SCDO
(NIPOS, 2014). Dalsi cestou komunikace se zahrani¢im je prostiednictvim partnerskych
divadel a mé&st. Rada inscenaci se dostava bud’ na festivaly, nebo piimo na pozvani od za-
hraniénich scén na zakladé osobnich sympatii a znamosti. Uast v zahraniéi je i pro ryze
narodni soubory velice vyznamna. Vystupovani na jinych nez ¢eskych scénach de-facto po-
tvrzuje kvality souboru a dané inscenace a i kdyz to nemusi byt pravidlem, vétSinou nazna-
Cuje, ze také dalsi inscenace dané spolecnosti budou téze kvality. Komunikovat tedy se za-

hrani¢nimi divadly ma sviij diivod a vyznam.

Internetova komunikace spolu s rozvojem technologii a posunem nasi spolecnosti timto
smérem zvysSuje dulezitost tohoto nastroje. Divadelni instituce vyuzivaji nejen sviyj vlastni
prostor na elektronickych strankach vénovanych svému oboru, ale zaroven také nabizené

socialni sit¢. Pomoci nich pak umoziuje vyuzit i tzv. ,,viral®, tedy lavinové Sifeni informaci
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v podobé€ videi, zprav a recenzi na zpravodajskych serverech nebo pfimy marketing se za-
registrovanymi fanousky. Zaroven tento nastroj vyrazné zjednoduSuje rezervovani vstu-
penek a jejich ndkup. Komunikace prostiednictvim novych médii a internetu obecné cel-
kové napomaha Sifeni povédomi o znacce, kterou jednotlivd divadla a kulturni instituce
jsou. Zaroven podtrhuji divadlo a umoziuji komunikovat tento priimysl jako sluzbu. Zkra-
cené se této metodé fika multiplikace (Dvotak, 2004, str. 133). Cim vice nosiét dana znaé-

ka pokryje, tim snadnéji o sobé zvySuje povédomi.

Festivaly a divadelni ptehlidky slouzi pifedev§im pro amatérskou tvorbu. Existuji vSak vy-
jimky. Takové jsou mezioborové, mezindrodni nebo jejich kombinace. Vytvareny multikul-
turni prostor pak kumuluje rozdilna publika do jediného prostoru a umoznuje tak jednot-
livym skupinam divaka, které by mnohé Zanry ignorovaly, aby se s nimi seznamily. Dle
Dvotéka je multikulturni prostor vyznamny také tim, ze dovoluje publiku na jednom misté
volit rizné druhy uméni (Dvorak, 2004). Diky této vlastnosti se jedna o jednu z efek-
tivnich technik zvySovani povédomi o zna¢ce. Mimo to je tento ndstroj 1 moznosti kon-
frontace jednotlivych tviirci mezi sebou. Cinovnici tak mohou sdilet své zkugenosti a zna-

losti, ¢imz napomahaji zvySovani kvality predvadénych inscenaci.

Diilezitou soucasti komunika¢niho néstroje je komunikace v misté prodeje. Dvorak ve své
knize zmifluje Petra Poledidka, ktery ve Scéné — divadelnim casopisu z roku 1991 tika:
»Klicem kuspéchu, tj. k plnému hledisti, je co nejrozsahlejsi distribucni sit’ vstupenek*
(Dvorak, 2004, str. 149). V divadle pak mulze spolecnost divakovi, ktery jiz pfiiSel
do prostoru, ve kterém je ochoten shlédnout inscenaci, poskytnout jako dodatkovou sluzbu
dalsi informace o ostatnich hrach, nabidnout obcerstveni, nebo miize vyuzit prostor k vlast-
nimu prizkumu a ziskdvani zpétné vazby. Soucasné s tim vSak podle zvolené¢ formy
jednani urcuje, jak bude ptsobit na navstévnika divadla jako na budouciho vérného divaka.
Nekteré zahranicni spole¢nosti dokonce tento prostor vyuzivaji pro vytvareni samotnych

inscenaci, které maji u daného publika vysokou navstévnost a oblibu.

1.1.5 Vztah s verejnosti

Lze jej definovat n€kolika zptsoby. Jednim z nich je, Ze jde o nastroj pouzivany pro pod-
poru dobrého jména firmy jako celku (Pelsmacker, 2003, str. 301). Svou komunikaci s §i-
rokou laickou i odbornou vefejnosti, médii, mistnimi autoritami, obchodnimi partnery, vy-

robnim sektorem, primyslem, ale i svymi zaméstnanci, udrzuji svou reputaci, dobré jméno
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a vzdjemné pochopeni. Divadelni spolecnosti vyuZivaji tento nastroj podle svych moznosti.

Spravné komunikovat mezi témito odvétvimi je vSak velice dilezité.

Pokud je te€ o interni komunikaci, je dalezité, aby vSichni zaméstnanci spole¢nosti chéapali
posléani a smysl jejich ¢innosti. Nastavenim tohoto zakladniho principu pomuze spolecnosti

zjednodusit budouci komunikaci smérem ven.

Jinou kapitolou jsou zastupci médii. Ti spolu s divadelnimi kritiky patii do kategorie nazo-
rovych viidci. Chté nechté si vetfejnost utvari vlastni ndzor prevazné na zaklad¢ souhlasu
nebo nesouhlasu s ndzory téchto zéastupcti. Zvladnuti komunikace timto smérem je tedy

také zasadni.

Komunikovat spravné smérem k vyrobnimu sektoru miize pomoci pfi budoucim hledéani
partnerti. Teoreticky tak mizeme snaze ziskat partnera vyrobniho — realizatora scény, kos-

tymul a podobné, nebo i obchodniho — finan¢ni prostiedky.

Mistni autority jsou velice dilezité. Podileji se na spolecenském zivoté dané oblasti. Kul-
turni komise rozhoduji o vefejnych akcich, urcuji, které spole¢nosti budou podporovany a
které opomijeny. Dobré zastoupeni v jejich nazorech otevird dvetfe smérem k jejich partne-

ram. Témi mohou byt naptiklad 1 zahrani¢ni mésta a jejich kulturni instituce.

Dobré jméno firmy u vySe popsanych skupin vytvari skvély predpoklad kvalitniho piiso-
pano negativné. Je jim mysleno pouze to, ze se nejedna o odborné blizké skupiny, které
chépou oblast kreativniho prumyslu odlisné¢ a nékteré komunika¢ni metody na né¢ mohou
mit jiny, nebo dokonce Zadny vliv. Pokud je komunikace vSemi sméry spravné nastavena,

je utvarena predstava o dané firm¢ piesné takova, jakou ji chece firma mit.

1.1.6 Reklama

Jedna se o placenou inzerci v médiich rtizného rozsahu. Jak zminuje profesor Bacuvcik,
byva tato pfecefiovdna a povazovana za jediny a hlavni nastroj komunikace (Bacuv¢ik,
2012, str. 145). Predevsim pak tiSténa verze formou plakatii. Pokud slouzi nastroj reklamy
jako doplnék k jiz vyCtenym ndstrojim komunikace, lze hovofit o logicky vynaloZzeném
usili. Zaroven je zapotiebi si uvédomit, ze kvalitni produkt nevyzaduje pfiliSné vyuzivani
tohoto nastroje. Tedy ani produkt ve formé& sluzby. Paklize je jiz na zaCatku projektu

spravné nastaven cil, ktery je pak spravné¢ komunikovan vSemi pfedchozimi nastroji, ne-
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musi se vynakladat do této ¢asti mnoho energie.

Na druhou stranu existuji skupiny, které vyuzivaji reklamnich ploch k ziskavani prehledu
o kulturnim zivoté¢ v dané lokalité. Nutno podotknout, ze neexistuje prozatim zadny elek-
tronicky systém, ktery by kvalitné informoval o vSech aktualnich udélostech ve zvolené
oblasti takovym zplsobem, aby se relevantni informace dostavaly k potencidlnimu zakaz-

nikovi vcas a kdy to sam zada.

V Ceské republice jsou spole¢nosti, které nabizeji prostor ve svych letacich k informovani
o chystanych projektech ¢i udalostech. Jejich dosah je vSak omezen. Podle soucasnych ve¢-
domosti autora této prace ale tato sluzba napiiklad neexistuje ani v Calgary, desetimilio-

novém kanadském meésté.

1.2 Propagace neziskovych organizaci

Zviditelnovani znacky, at uz ve smyslu komerénim nebo neziskovém, je zaloZeno
na podobnych principech. Na rozdil od komer¢niho, ktery si na vlastni propagaci muze
dovolit alokovat ¢ast svych ziskl, neziskovy sektor tuto moznost vétSinou nemad, nebo ji
nemuze vyuzit. Dilezitost této Cinnosti si vSak uvédomuji predevSim predstavitelé ne-
ziskovych organizaci, nebot” diky povédomi vefejnosti o jejich pisobeni roste vefejna pod-
pora, mohou se provadét ,,fundraisingové®, ,,crowdsourcingové® a podobné aktivity, které
pomahaji neziskovym organizacim v ¢innosti. Pravé z tohoto diivodu je v republice fada
organizaci, které provadéji Skoleni za ucelem naucit management neziskovych spolecnosti
provadét kvalitni marketing a propagovat své podnikani. Stat se ale vice neZ na kulturu za-
métuje na socidlni sluzby, mezi které patii naptiklad azylové domy, nizkoprahova centra

nebo chranéné dilny (Granty, 2009).

1.3 Statni propagace

Institut statu si uvédomuje dulezitost kultury jako vzdélavaciho nastroje své spolecnosti.
Jak bylo ale napsano vySe, propagovani jednotlivych oblasti kultury provadi predevSim
smérem do zahrani¢i. V ndrodnim méfitku pak zakony o rozhlasovém a televiznim vysi-
lani, o Ceské televizi a o Ceském rozhlasu udavaji povinnost vénovat se propagaci kultury
a dokonce i vytvaieni potradi o kultufe (Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho

vysilani a o zméné dalSich zakond, 2001).

V ramci statu pak Ministerstvo kultury jako jeho reprezentant na poli uméni dale poskytuje
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podminky pro zviditeliiovani jednotlivych divadelnich spolecnosti a zfidilo instituce
za ucelem podpory kulturnich projektii na krajskych a obecnich urovnich. Pro monito-
rovani a popularizovani amatérského divadla vzniklo stfedisko NIPOS (NIPOS, 2014), kte-
ré slouzi jako informacni centrum. Stfedisko jako dcefinou spolecnost provozuje od roku
2009 Amatérskou scénu, informacni portdl nejen o amatérském divadle. Snizovani roz-
poctu vsak kuptikladu zplsobilo, ze Casopis vydavany pod stejnym nazvem v intervalu
dvou mésicti vySel minuly rok naposledy. Propagaci profesionalni scény divadel pak zpro-
sttedkovava internetovy prostor provozovany zmiiovanym ustavem IDU (O nés - Diva-
dlo.cz, 2015). Stav oblibenosti tohoto prostoru lze posoudit naptiklad poctem fanouskl na
socialni siti ,,Facebook®, kterych bylo v tnoru roku 2015 necely tisic. Samotny Divadelni

institut je na tom je$té o néco htie, s necelymi péti stovkami odbératelt.

Stat dale napomaha divadelnim organizacim nékolika aktivitami. Po ekonomické strance
nelze konstatovat, ze soucasny pfistup je piinosny. V loterijnim zakonu byl zrusen §4 odst.
2, ze ¢ast vynosu lze pouzit mimo jiné na kulturni ucely. Ministerstvo kultury ale pied-
poklada, ze se penize mohou rozdélit na obcich, tak jak jim to loterijni zakon uklada, tieba
také na kulturu. (Usneseni vlady Ceské republiky, 2013, &. 7), Pfedné projektem, ktery In-
stitut organizuje a kterého se mohou zucastnit vSechna divadla napfi¢ odvétvim. Nazyva se
Noc divadel. Projekt vznikl jiz v roce 2008 jako Evropsky projekt European Theatre Night
a od roku 2013 se jej ucastni i Ceska republika. Poslanim tohoto projektu je propagovat
divadlo netradi¢ni formou, ukazat jinak nepfistupné prostory divadel a pfiblizit tak diva-
delni instituce, soubory i samotné budovy Siroké vefejnosti, ktera by jinak do téchto
prostor cestu nenaSla. Marketingové je tento projekt fizen zminénym Institutem. Zpusob
provedeni je vSak jiz v plné rezii ucastnicich se divadel. Celoevropsky ma tento projekt vy-
sokou uspésnost. V roce 2013 se jej zucastnilo v deseti statech 120 divadel a instituci,
z toho 80 v Ceské republice. Letos jen u nas bylo tcastnicich se souborti 120 (dotaznikové
Setfeni k diplomové praci Be. Barbory Kocidnové — neni soucdasti této prace) (Dolezal,
2015). Principidlng Ize tento projekt chapat jako plosnou propagaci a popularizaci divadla
jako druhu zdbavy. Zaroven vede i k vychové samotnych divadel a instituci smérem k vza-
jemné spolupraci a k toleranci. Jelikoz je na kazdém utvaru, jakym zplsobem pfistoupi
k samotnému provedeni, 1isi se i ndzor a dopad na jednotlivé navstévniky. Vice k tomuto
tématu bude v praktické ¢asti této prace, kdy srovna zkusenosti jednotlivych zastupct diva-

delniho primyslu.


http://www.divadlo.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Dale je potieba zminit, ze Evropska unie ma dalsi programy na podporu kulturnich udalos-
ti. Jednim z nejvyznamnéjSich projekti EU je vyhlasovani Evropského mésta kultury.
Mimo to se EU snazi podporovat kreativni primysl, jehoz ¢asti je i ten kulturni. Tento am-
biciézni program se 1,462 miliardy Eur naroky 2014 — 2020 mé ale sva omezeni a
mezi nejvetsi patii podminka mezinarodni tcasti (Kreativni Evropa, 2007). Kdyz je navic
fe¢ o kreativnim primyslu, musime si uvédomit, ze v ném jsou zastoupeny i obory archi-
tektury, pocitacovych programt a aplikaci a jiné podobné obory. Scénicka tvorba je zmi-
novéana také, podminéna kritériem mezinarodnich neziskovych projekti. Cilit se ma pak
na préci s publikem a vyuzivani novych médii. Z tohoto diivodu nelze tedy ocekavat, ze by

se jednalo o komplexni podporu nebo kvalitativni piinos do ¢eské kultury.

1.4 Soukromy subjekt jako sponzor

Nauvod této kapitoly je zapotiebi definovat terminy sponzorstvi a soukromy subjekt.
Sponzorstvi je nastroj tematické komunikace, kdy sponzor poméha sponzorovanému usku-
tecnit jeho projekt a sponzorovany poméaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile (Pel-
smacker, 2003, str. 327).

Sponzorstvi je pfesné definovany obchodni vztah mezi podporovatelem a podporovanym.
Ob¢ strany maji vici té druhé zavazky, které se zavazuji plnit. Pokud tomu tak neni, jde
o darcovstvi, mecenasstvi, a jiny druh komunikace. Pelsmacker ddle zminuje, ze znacka
sponzora jako takova pusobi na spotfebitele odliSné nez v piipadé reklamy. Spotiebitel
je vystavovan pusobeni znacky nenasilné, kratkodobé¢, vétSinou jde o predstaveni pouhé
znacky, jindy jednoho produktu. V piijemci sdéleni se poté epizodné nebo sémanticky vy-
tvaii povédomi o sponzorové znacce a aniz by védomé ménil ndzor na znacku, posiluje se
o ni jeho povédomi. Podle toho, jaké spojeni znacek je, takova se posiluje o sponzorovi
celkova tvar (Image). Pelsmacker predev§im uvadi ptipady sportovci, pozitivnich nazo-
rovych viidct. Kdyz uz hovoii o uméni, pak ptfedevsim o zpévacich nebo malifich, kterymi
byl naptiklad Michelangelo. Z vlastni zkuSenosti autor souhlasi, ze se 1épe a snaze komuni-

kuje sponzorstvi v piipadech, kdy se podporované udalost nebo projekt objevi v televizi.
Cile sponzorstvi

Obecné tecCeno existuji dva zplsoby, podle kterych se sponzor rozhoduje, zda bude

nebo nebude danou znacku podporovat. Pro dlouhodobé&jsi vztah je lepsi, pokud se rozho-
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duje management firmy na zdklad¢ profesniho nazoru na propojeni danych znacek a jejich
komunikovani se zamérem vyuzit dané cilové skupiny. Kratkodoby vztah je vétSinou
navazan z osobnich sympatii ¢lena vedeni firmy podporovatele. Tento vztah ale vétSinou
zanika po jeho odchodu nebo vymeéné na pozicich firmy. Nelze fici, ze nejde o vztah stejné

kvalitni, ale je nutné tento fakt zvazit a na zakladé rozhodnuti piijmout i opatfeni.

Diky tomuto rozdéleni se ndm nabizi vysvétleni, pro¢ se snaze ziskavaji prostiedky
na jednorazové udalosti, happeningy a podobné. Pro dlouhodobé projekty je zapotiebi kva-

litativné posunout pfipravenost projektu ke komunikaci s pfipadnymi sponzory.

Kromé sponzorstvi, které pfinasi vyhody obéma smluvnim stranam, je nutné pfipomenout
existenci kapitdlového investovani, kterd je zaméfena také do predpokladaného zisku a na-
vratu prostfedkd. To je jiz zminéné déarcovstvi nebo mecenasstvi, které oznacuje jedno-
stranny akt ze strany podporovatele, kdy ten na oplatku nevyzaduje nic a jedna tak ve jmé-
nu spolecenské zodpovédnosti, vlastniho presvédceni a dobré vile, a také podoby rea-

lizovanych piijmu (Podpora soukromych investic do kulturniho sektoru, 2011, str. 9).

Soukromy subjekt je nestatni pravnicka nebo fyzickéd osoba schopna a ochotna poskytnout
¢ast svych prostiedkli podporovanému na jeho vlastni aktivity, které nemusi mit pfimou
navaznost na oblast podnikani dané osoby. Jak definuje Evropska unie ve své studii Podpo-
ra soukromych investic do kulturniho sektoru z roku 2011, dale patii do soukromého sekto-

ru i nadace a trusty (Podpora soukromych investic do kulturniho sektoru, 2011, str. 8).

Ziskavani podpory ze soukromého sektoru je iniciovano zpravidla tehdy, kdyz osoba s roz-
hodovacim pravem dojde k zavéru a presvédCeni, ze propojenim znacek dojde k posileni
povédomi o té jeho, popfipadé posili kladny nazor na svou znacku, podle rozhodnuti
managementu subjektu. Jednim z motor v rozhodovacim procesu soukromé nebo
pravnické osoby jsou také nastroje vefejné podpory, tedy statu. Mezi tyto patii predev§im
ulevy na danich, ale naurovni EU také politika DPH (Podpora soukromych investic

do kulturniho sektoru, 2011, str. 10).

Této oblasti ptiklada Evropskd unie i samotny stat veliky vyznam. Vybor pro kulturu
a vzdélavani pti Evropském parlamentu vypracoval vySe zminénou studii, ktera mé iden-
tifikovat trendy v této oblasti. Jak 1ze porovnanim stati usoudit, nastroje se 1isi podle dané

spolecnosti. V nékterych statech se vyuziva nastrojii, jakym je napiiklad matchingovy
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fond. V Ceské republice zafungoval pii povodnich v roce 2002 zptisobem, kdy firma vétsi-
nou ptidala v poméru 1:1 k vybrané ¢astce od svych zaméstnancii své prostiedky (Nadace
VIA, 2008). Na podobném principu v n¢kterych statech EU pftistupuji vlady k podpote fi-
nancovani soukromého sektoru. K vybrané ¢astce ptidavaji pfiméfenou hodnotu. Piinos

tohoto principu je ale zatim spiSe zkouman.

Spojovani soukromého sektoru s kreativni kulturni tvorbou tedy ma urcitou legislativni
podporu. Zaroven ma tento piistup i racionalni divod, jakym je naptiklad diverzifikovani
piijmi. Z vySe zminéného britského modelu tii pilifa vyplyva, ze pfipojenim soukromého
sektoru do dané¢ho mechanismu miizeme efektivné zabranit ptipadnym kolapsim v podobé
krachu kulturni organizace. Pro dlouhodobé projekty, jakym provoz kamenného divadla
bezesporu je, navic neni jisté uplatnéni zmifiovaného ,,crowd-fundingu‘ nebo fundraisingu.
Novy divadelni prostor Jatka78, domovska scéna Cirku La Putyka se nicméné o tuto meto-
du pokousi (Nakopni Jatka!, 2015). Je nutné ale dodat, Ze se jedna pouze o vybudovani

prostoru jako takového.


http://www.hithit.com/cs/project/1156
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2 KULTURA

»Kultura musi byt povazovana za soubor distinktivnich duchovnich a hmotnych, intelek-
tudlnich i citovych rysi, které charakterizuji spolecnost nebo spolecenskou skupinu, kultu-
ra zahrnuje vedle uméni a pisemnictvi také zplisoby zivota, zptsoby souziti, hodnotové
systémy, tradice a piesvédceni (Vseobecnd deklarace UNESCO o kulturni diversite,
2001). Upiesnéni pro Ceskou republiku pak definovalo Ministerstvo kultury timto: ,, Kultu-
ra je vyznamnym faktorem zivota obCanské spolec¢nosti, ktery podstatnou mérou napomaha
jeji integraci jako celku. Ptispiva k rozvoji intelektudlni, emocionalni i moralni trovné kaz-
dého obcCana a plni vtomto smyslu vychovné vzdé€lavaci, socializa¢ni, enkulturacni
(osvojenti si kultury), vyznamné kreativni a hodnototvorné funkce. Kultura je prostredkem
pfenosu informaci mezi generacemi a utvati zakladni identitu jedince. Propojuje Ceskou
republiku s vn&j$im svétem, zaroven ji vSak z n¢j i vydé€luje; charakterizuje ji v porovnéni
s ostatnimi staty” (Statni kulturni politika Ceské republiky 2009-2014, 2009). Divadlo je
soucasti téchto hodnot. Pokud se mysli slovem divadlo lidské téleso, organizaci. Divadlo
pak muze vystupovat jako prostor (nemovitost) a tomu se bude vénovat podrobné&ji kapito-
la 2.3.

2.1 Divadlo jako soucast kultury

Pokud se pojmem divadlo mysli organické jednotka, mizeme konstatovat, ze jde o komu-
nikacni prostfedek mezi jednotlivymi staty, kulturami a spolecenstvimi. Pro svou formu a
interakci s obecenstvem je nezastupitelné. VeSkera scénicka tvorba (divadlo, tanec, opera,
muzikal, koncert) je unikatni predevsim v zakladni vlastnosti, kterou je aktudlnost. Ostatni
druhy uméni v podstaté reflektuji dobu vzniku, jejich zhlédnutim pozndvame kulturu
retrospektivné. Rozdil mezi jednotlivou scénickou tvorbou pak je jiz fundamentalni. Patii
v§ak do oblasti kultury, reflektuje ji, vymezuje v narodnim métitku Ceskou republiku
mezi ostatnimi a pomaha obyvatelim v jejich duSevnim rozvoji. Problém je, jak ostatné
zmifiuje i vlada (Usneseni vlady Ceské republiky, 2008, &. 1452), predevsim v chapani kul-
tury a uméni v druhé poloviné minulého stoleti. Tvlirci zmiflovaného dokumentu se do-
mnivaji, Ze tendence a pfistupy ke kultufe v této podobé na nékterych mistech pietrvavaji
do soucasnosti, tedy ze je kultura i dnes chapana jako ,,nadstavba, tj. cosi, co spotfebovava

zdroje vytvotrené v produktivnéjSich sektorech®.

O zménu chépani spolecnosti a posileni vyznamu kultury pro ¢lovéka jde predevsim.

Z tohoto aspektu jde o vychovu spolecnosti. Navic divadlo pom4ha i ostatnim prvkim kul-
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tury, nebot’ dramatizaci romanti nebo historickych udalosti inspiruji publikum 1 k Cetbé
nebo zvysuji zvédavost po podrobnostech. Poptipadé miize inspirovat i k tvorbé vlastnich
dél.

2.2 Divadlo jako sluzba

Cesta publika do divadla zacind mnohem dfive, nez se zdd. Zacind uZ doma, v jeho
hlavach. Dfive nez se divdk rozhodne, Ze se vyda do divadla na ptfedstaveni, je nucen se
vypotadat nejistotou a o¢ekavanim (Hazdra Adam, 2013, str. 38). Tyto faktory se netykaji
jen novych divakl, nového publika. Scénické uméni je bezprostiedni. Vse, co se odehrava
pted divéky, je az na vyjimky realizovano v dany okamzik. Z tohoto divodu se nikdy ne-
mize stat, Zze bude jedna repriza jako druhd. Tato skutecnost napliuje divdka jednim
druhem nejistoty. Ocekavani je pak samoziejme zpochybnovano neptimo umérné ke zku-
Senostem s danou divadelni spolecnosti. Tyto dva aspekty uvazovani jsou pticinou, proc¢
zalezi na managementu divadelni spolecnosti, aby pfistupoval ke svému podnikani zodpo-
védné. Komplexnim pfistupem muiiZze nastavit svou sluzbu tak, Ze subjektivni vnimani pub-
lika bude pfirozen¢ a nenasilné povzbuzovano pozitivnim smérem. Tento fakt je dalezité
predevsim umét komunikovat jiz mezi zaméstnanci. Skvéla sluzba ma Spickové za-

méstnance v predni linii (Hazdra Adam, 2013, str. 51).

Aby se potencialni divak zménil na skutecného divéka, poptipad€ fanousSka, je zapotiebi
sluzby definovat tak, aby byly kompaktni, sladéné. Na kazdém misté, kde ptijde zakaznik
do styku s nasi znackou, musi citit, Ze je to ona, Ze vystupuje stejnym zpusobem. Tomuto
principu se fika design sluzeb (Hazdra Adam, 2013, str. 58). Design je kombinaci mnoha
oborl. Bere si ¢asti z managementu, vytvarného umeéni, webdesignu, ergonomie, psycho-
logie 1 sociologie. Je to urCity zptisob mysleni. Proces, pomoci kterého 1ze definovat meto-
dy, jak srozumiteln¢ komunikovat s publikem. Oboustranné. Na zaklad¢ toho si publikum
miize odnaset pozitivni reakce. Diky tomuto efektu se vytvafi pfedpoklady k udrzeni klien-

ta.

Podobné jako u aplikaci, tedy produkti jiného kreativniho primyslu, se i zde d4 hovofit
o ,,User Experience®. Tedy o principu, kdy format sluzby urcuji také uzivatelé, tedy v pfi-
padé divadla publikum. To opét reciprocné narazi na pojem ,,Audience development™ kte-
rému se prace vénovala v kapitole 1.1.4. V nastaveni sluzeb divadla je zapotfebi najit
rovnovahu. Tim se pfedevSim mysli, aby zaZitek z inscenace nebyl piebijen prostiedim,

poptipad¢ jinym komunikacnim prvkem mixu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

2.3 Divadelni prostor pro reklamu

Divadlo mize byt chdpano mimo soubor, tedy jako spolecensky ttvar, také jako prostiredi,
které je divadelnim souborim k dispozici. Uvédomeéni si rozdilnosti téchto dvou pojeti
je dualezité. Muze totiz existovat divadelni soubor bez svého prostoru, ale zaroven divadelni
prostor bez svého souboru. Prostor méa pak pouze management, jehoZ poslanim je posky-
tovat prostor divadelnim a jinym uméleckym souboriim. Prostor tedy nemusi byt vzdy

vazan na konkrétni soubor.

Marketingové to pak znamend, Ze v pojeti propagace prostoru nepiedstavujeme zpravidla
konkrétni druh uméni, poptipadé herecké obsazeni a zanr. Divadelni prostor miize mit
konkurenci napiiklad v kongresovych centrech, kulturnich domech, amfiteatrech (obdoba
divadla), ale 1 parcich, ndméstich, cirkusovych stanech, a jinych prostorech, jejichz pri-

marnim ucelem neni scénicka tvorba.

Management divadelniho prostoru je tak postaven do role prostiednika, kdy marketingové
laka soubory k u¢inkovani, ale zaroven ziskava publikum. Tyto dva sméry komunikace

opét musi mezi sebou korelovat.

Druhou moznosti je divadelni soubor bez svého prostoru. Takova situace je mozna pouze
u kratkodobych projektii, kde management naopak vyuziva své mobility, napiiklad ko-
covné divadlo Geisslers Hofcomoedianten (Geisslers Company, 2010). Pfi této varianté
soubor nepracuje s prostorem v prvni fad€. Respektive vyuziva své reputace a jeho pub-
likum pfichazi na zéklad¢ kladné reference na samotna vystoupeni, tedy na dramatizace in-

scenaci. Vice o tomto pfistupu bude uvedeno v druhé ¢asti.

Vyhodou bezpochyby je, pokud ma divadlo sviyj vlastni prostor. Pak jedna ze dvou otazek
byva vyfeSena a zbyva vice prostfedkd na komunikaci smérem k publiku. I pfes tuto vyho-
du zlstavd tfada uspéSnych divadelnich soubor radé€ji bez prostoru a upiednostiiuji
hostovéni. To mize byt z né¢kolika pficin. Napftiklad jednodussi marketingova komunikace,

kdy se smluvné zavazuji provozovatelé divadelnich prostort k propagaci inscenaci.

Pokud management divadelniho prostoru nebo samotného souboru vyuzivad marketingo-
vych metod k osloveni publika, mize stejnymi principy vyuZit svych schopnosti a moznos-
ti k osloveni pfipadnych podporovateli. V mnoha ptipadech byl prostor divadelniho Foye-
ur (ptedsali) vyuzit k propagovani urcité znacky sponzora nebo udélosti, jakou miize byt

napiiklad vernisaZ jiného umélce. Néktera divadla disponuji také vlastnim restauraénim
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prostorem, ktery pak byva vyuZzivan obdobnym zptsobem. Jakym zplisobem a intenzitou,

tedy po kvantitativni i kvalitativni strdnce, je otdzkou pro praktickou ¢ast této prace.

2.4 Product placement v inscenaci

»Product placement, umisténi produktu, je zakonem definovano jako jakékoli podoba za-
¢lenéni vyrobku, sluzby, ochranné znamky, kterd se k vyrobku nebo sluzb& vaze, nebo
zminka o vyrobku a sluzbé v pofadu za tplatu nebo obdobnou protihodnotu (§2 odst. 2
pism. b) novelizovaného zakona ¢. 231/2001Sb.). Pofadem se v tomto zakon¢ mysli te-
levizni nebo rozhlasovy potad. Je otdzkou pro pravniky, zda se o podobném principu ne-
muze hovoftit v ptipadé uvadéni produkti v poradech umisténych na internetu, v knihach

nebo ve zkoumaném kulturnim prostredi.

Fenomén umistovani produktu je zkouman piedevsim v zahranici, kde je citit jiz 1 v tomto
odvétvi jistd averze. Podle Katherine Neer 1ze nalézt tuto metodu nejen v knihach, ale také
v pisnich a videohrach (How stuff works, 2015). Je dokonce vSeobecné zndmé, ze i sou-
Casny americky prezident vyuzil umisténi produktu v pocitacovych hrach pfisvé prvni
kandidatuie v roce 2008 (Npr: Presidential Campaigns Rock The Gamer Vote, 2012).
Pies vSechny tyto reakce a upozornéni vSak neni empiricky prokédzan dosah nebo funkénost
umisténi produktu. Lze se pouze domnivat, na zaklad¢ prosté existence mnozicich se ptipa-

da vyuziti této metody, ze néjaka je.

Za predpokladu, ze pouziti znacky v ptibéhu vypravéném knihou, pisni nebo hrou funguje,
lze logicky ptfedpokladat, ze by mohlo fungovat i jeji vyuziti v inscenaci. Katherine uvadi
ptipad s vyrobcem Sperkli Bvlgari, ktery nechal napsat knihu, jiz pak daval jako darek
svym vazenym klientim. Inspirace timto piikladem by mohla znamenat postupnou zménu

v chapani pfedmétii a znacek v divadelnim prostiedi.

At uz jsou metody divadelniho managementu jakékoliv, méli by vSichni zcela nezpo-
chybnitelné postupovat v duchu Phinease Taylora Barnuma: ,,Ldkej lidi do své boudy vsemi
moznymi prostredky, ale kdyz uz je tam jednou mas, pak jim ukaz néco opravdu dobrého*
(Dvorak, 2004, str. 148). Nakolik se jiz promita tento piistup a jaké to pfinds$i moznosti
k spolupraci soukromého sektoru s kreativni scénickou tvorbou, o tom pojednava prakticka

¢ast.
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3 METODIKA

Teoreticka literatura pfindsi spoustu thli pohledu na vytvareni a vedeni kulturniho odvétvi.
Ackoliv se ale zda, Ze literatury pojednavajici o marketingu divadla je malo, zalezi pte-
devsim na pfistupu divadelniho managementu k dané problematice. Zjisténi tohoto pfistu-
pu pak pomuze zjistit, jaky je soucasny pfistup divadelnich spolecnosti k ziskavani fi-
nancnich prostfedkt na provoz a zda existuje potencidl ve vyuziti divadelniho prostiedi

marketingovymi spole¢nostmi.

3.1 Definovani cile

Pted zahdjenim vyzkumu samotného je dilezité spravné definovat cil (Kozel, 2011,
str. 75). Polozenim otazek dochazi jiz principidlné¢ k omezeni moznosti a metod. Protoze
se zdanlivé jedna o dvé rozdilnd odvétvi, vztah divadlo — marketing je tzce spjat pre-
devSim smérem od divadelniho managementu. Ke zjiSténi soucasné situace lze okrajové
pouzit sekundarni data, jak uz ostatné bylo zminéno Cisly v teoretické ¢asti. Tento udaj

muze predikovat, ale presnost takovych zavért se jiz musi ovéfit jinou metodou.

V problematice marketingu a propagaci divadla by bylo idedlni nalézt ptiCiny existujicich
jevt a odhadnout budoucnost vyvoje. Rozsahem by se ale nemohlo jednat o bakalaiskou
praci. Pro tyto Gcely tedy vysta¢i popsani jevu a s nim spojeny deskriptivni vyzkum (Ko-

zel, 2011, str. 152 — 183). Po této uvaze byly sestaveny vyzkumné otazky.

3.2 Vyzkumné otazky

o Jaky je soucasny piistup divadelnich spole¢nosti k ziskavani finan¢nich prostredkt

na provoz?

« Existuje potencial ve vyuziti divadelniho prostfedi marketingovymi spolecnostmi?

3.3 Vybér metody vyzkumu

V ramci pfistupu je nutné si uvédomit, kde 1ze nalézt validni informace pro zkoumané sku-
te¢nosti. Paklize hledame pfi¢iny chovani sou¢asné¢ho divadelniho managementu k marke-
tingu a ziskavani finan¢nich prostiedkl a nazory na vyuziti marketingovych spolecnosti, je
zapotiebi volit mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem ten posledné jmenovany.

Realizovat pak takovy vyzkum pro potteby prace, ve vztahu ke skute¢nosti, ze kazdé diva-
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dlo mé odlisny pftistup, a zaroven kazdd marketingové/reklamni agentura ma také odlisny

pfistup, pak nelze jinak nez ucinit rozhovory.

Rozhovor je idealni, pokud jej provadi skoleny odbornik, s psychologickym nebo sociolo-
gickym vzdélanim a vybornymi komunika¢nimi dovednostmi (Kozel, 2011, str. 190).
Pro studijni ucely miize byt dostacujici, Ze se autor fadu let pohybuje v oblasti psychologie

osobnosti, zaroven i divadla a reklamni ¢innosti.

Rozhovory délime dle respondentli na skupinové nebo individualni. V ptipad¢ kvalitativni-
ho vyzkumu je vhodnéjsi individudlni. Pfedev§im pak nestrukturovany nebo polostruktu-
rovany. Do metody polostrukturovaného rozhovoru fadime individualni hloubkovy roz-
hovor. Volba této metody v piipad¢ marketingovych agentur a divadelniho managementu
sice nevrati téméf zadné Ciselné hodnoty, ale jelikoZ jde pfedevsim o kvalitativni vyzkum,

ani se to neocekava.

3.4 Urceni respondentii - vybér

Pied zahajenim samotného dotazovani je zapotiebi dale stanovit, kdo bude respondentem.
Zékladni vybérovy soubor byl v tomto piipad¢ divadelni personal a odbornici marketingo-
vych a reklamnich agentur. Pro kvalitné;js$i informace je potieba z tohoto souboru vybrat tu
¢ast, ktera je zodpoveédna za proces rozhodovani nebo se na ném podili. U vétSiny zabéh-
nutych profesionalnich divadel existuje nebo je zfizeno propagacni, popiipadé marketingo-
vé oddéleni. Zkoumanymi subjekty ale budou i amatérské divadla a divadla malého forma-
tu, kde pravdépodobné takové oddéleni nebo odbornici nejsou. Zarovei je velice pravde-
podobné, ze i v rdmci reklamnich agentur nebude snadné nalézt odbornika na praci s ne-

ziskovym sektorem.

Z nastinéné situace pak prichazi v ivahu vybér kandidatii na rozhovor v rozsahu jedinct.
V tomto piipadé zkuSenych pracovnikli marketingovych nebo reklamnich agentur a fedite-

1¢ marketingovych oddéleni nebo feditelé¢ samotnych divadel.

3.5 Otazky rozhovoru

Pro zpracovani individualnich rozhovorl je zapotiebi dostatek casu, rozhovory zazna-
menavat pro pozd¢jsi analyzu a kontrolu a pfedné mit zpracovany plan. Soucasti planu je
vytvoieny seznam otazek. Na zakladé seznamu je mozné se drzet urcité struktury v prabé-

hu rozhovoru a je mozné zachdzet do vétsi hloubky, kterd je zkoumdana. Bohuzel
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az samotné dotazovani mnohdy ukdze kvalitu dotazniku.

Obecné nelze fici, jaké otazky jsou lepsi a které horsi, ale lze se fidit jednoduchymi
pravidly (Kozel, 2011, str. 201-205). Ptame-li se jednoduchymi, srozumitelnymi otazkami,
kterym rozumi vsSichni, je mnohem jednodussi pochopeni navzijem. I zde ale rozhoduje
zkuSenost zpracovatele, nebot’ bavi-li se s odbornikem, musi nutné pocitat s jeho odborny-
mi terminy, které nemusi byt ,,laikovi® zndmé nebo povédomé. V piipadé, Ze se pracuje
na mezinarodni urovni jako v tomto pfipadé, je pak pozitivnim faktorem také znalost

druhého jazyka a terminologie.

Po provedeni jednotlivych rozhovorii neni otdzkou minut jejich zpracovani. Pokud ma byt
vystup kvalitni, je zapotiebi del§itho Casového tuseku k analyze a zpracovani vysledkd.
Ty nemusi byt deterministické. Existuje vysoké procento pravdépodobnosti, ze dojde
k subjektivnimu zkresleni zavislému na pfedchozi zkuSenosti zpracovatele. Zalezi proto
i na pfedem uvédomélych piedsudcich a jejich potlaceni. Tomu se ale zpravidla ani (ane-
bo praveé) vysoci odbornici neubrani. Analyzovani informaci a vytvofeni funkéni myslen-
kové mapy nebo jakéhokoliv jiného modelu popisujiciho studované okolnosti a situace je
mohou pfijmout za své nebo naopak. Ve své podstaté je to dostatecné. Nejedna se o doktri-

nu nebo normativni vynos, nybrz o akademickou préci.

V praktické ¢asti budou analyzovany jednotlivé vystupy z jednani divadelnich spolec¢nosti,
marketingovych a reklamnich agentur. Vybrani byli zastupci jak statnich divadelnich usku-
peni, tak 1 soukromych komerc¢nich, neziskovych a amatérskych. Osloveni byli
pro srovnani také odbornici z Kanady a Finska. Jak tikaji odbornici, kazdy narod ma své.
Nelze se jednoduSe upinat na metody jiné¢ho néaroda, protoZe jeho potieby nemusi odpovi-
dat potfebam naSim. Ptistupy a filosofie kultury se 1i§i. Zvolené mechanismy se mohou ne-
chat inspirovat, nikoli doslovné kopirovat. Vystupem pak bude krom¢ odpovédi i shrnuti
odpozorovaného stavu v divadelnim prostfedi. Seznam otazek pro divadelni management

je uveden v prvni ptiloze.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 DIVADELNI PRISTUP

V ramci zjiStovani pfistupu divadelniho managementu k problematice propagace a marke-

tingu divadla byly osloveny nésledujici divadelni spole¢nosti:
e Narodni divadlo Praha (ptiloha P1)
e Qeisslers Hofocomoedianten, obCanské sdruzeni, Praha, Kuks
e Divadlo Tramtarie Olomouc, ob¢anské sdruzeni, Olomouc
e Divadlo DISK - Divadelni Akademie Muzickych Uméni v Praze, Praha
e (Cabaret Calembour — ob¢anské sdruzeni, Praha
e Méstskeé divadlo Zlin

e Divadelni spolek Krakonos Vysoké nad Jizerou

Divadlo Zlin ale vzhledem k vytizenosti kontaktované osobnosti nebylo zpracovano.
Ochotnicky divadelni spolek Krakono$ nebyl zpracovdn rozhovorem z diivodu osobni

provazanosti autora této prace — autor je aktivnim ¢lenem souboru.

Je potieba dodat, Ze audiozaznam rozhovoru s pani Panenkovou z Narodniho divadla neni
kompletni. Po ukonceni zdznamu doslo jeSté pfi louceni ke spontanni diskusi na téma
Divadelni noci, ktera ma svoji vlastni kapitolu v této praci. Svym charakterem je piikla-
dovou studii propagace kreativniho uméni a divadla a ndzor Panenkové byl odlisny od na-
zoru ostatnich divadelnich pracovniki. Z tohoto diivodu je alesponl zapsan ptiblizné ve tva-

ru, v jakém probéhl.

Mimo zminéné divadelni spolecnosti byly osloveny také zahraniéni:
o Shakespeare Company — Calgary Kanada
o Southern Alberta Jubilee Auditorium — Calgary Kanada
o Teatteri Siperia — Tampere Finsko

Tyto byly vybrany na zaklad€ osobnich vztahi s managementem. Veliké nadéje byly vkla-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

dany do Finského prostiedi, které jako zastupce evropské kultury ma k té nasi blize. Ko-
munikace ale nebyla zahajena vcas, a tak jsou k dispozici pouze informace kanadského

prosttedi. Proto slouzily pouze pro srovnani s narodni situaci.

Dale byly kontaktovany tyto osobnosti pro poskytnuti doplikovych informaci:
o Mgr. Alexandr Gregar, Ph.D. — Divadelni fakulta AMU v Praze
« Eliska Cerna — Institut uméni, divadelni ustav IDU
o Ewa Zembok za divadlo LaFabrika, MeetFactory

Tyto osobnosti nepaii do zadné ze zkoumanych skupin a byly vybrany pouze k pomoci s

praci. Jejich rozhovory tak nejsou zaznamenany.

4.1 Analyza ND Praha

Nérodni divadlo vzniklo z ob¢anského popudu, ale jiz jeho vznik byl podporovan
samotnym cisafem. Bylo ur¢eno na podporu ¢eské kultury a ¢eského jazyka. Ackoliv dra-
maturgicky plan pocital s vyuzivanim némciny jako hlavniho jazyka. V dnes$ni postkomu-
nistické dob¢ je role Narodniho divadla pfedevSim vychovna a reprezentativni. A to jak
ve smyslu spolecenském, tak 1 odborném. M¢lo by jit, co se kvality a pestrosti tyce, vzo-
rem pro ostatni divadelni spolecnosti. Je takzvanym nositelem narodniho kulturniho dédic-
tvi. Divadlo ma ¢tyii divadelni soubory, které jsou od sebe odd¢€leny, ale jako celek pravé
maji za tikol podporovat rozvoj kultury v Ceské republice. Laternu Magiku, &inohru, balet
a operu. Z rozhovoru s vedouci propagace Narodniho divadla v Praze vyplyva, ze Laterna
slouzi pfedevsim pro zahrani¢ni klientelu. Inscenace zde uvadéné jsou technologicky a dra-
maturgicky upravené pro cizince. Tedy jazyk je zpravidla anglictina nebo latina. Prostor se
tak koncepéné vymykd i marketingovému pulsobeni. Cili pfedevSim na provozovatele

cestovnich kancelafi, hoteli a podobné.

Ostatni tfi1 ¢asti jsou zaméfeny na ¢eské publikum. Dilezitym faktem je, Ze jiz ze zakladaji-
cich stanov je divadlo ur¢eno pro Sirokou vetejnost. Cilovou skupinou jsou tak lidé
ve véku od ¢tyt do sta let. Diky tomu jsou na management divadla kladeny vysoké naroky
na propagaci, pfipravu a realizovani vSech akci, inscenaci, programil a plant zbyvajicich

tf1 scén.

O narocnosti prace a vysokém nasazeni odbornikii vypovida fakt, Ze se za obdobi ¢innosti
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na této praci vystiidali tfi vedouci v oblasti marketingového planovani. Nutné je pfipo-
menout, ze vedeni divadla je jmenovano ministrem kultury a vSe podléhd v podstaté poli-
tické regulaci. T¢ podléha i samotné financovani. Stat sice pfispiva zhruba tietinou ro¢niho
rozpoctu, avsak i zde je nazor, Ze by m¢l pfispivat vice, nebot’ je divadlo jeho komunikacéni

nastroj a ukazatel pristupu naroda ke kultute.

Z rozhovoru dale vyplyva, Ze ackoliv jsou motivy vSech pracovnikli pfedev§im prokul-
turni, uvédomuji si, Ze hlavné musi plnit i vlastnosti vychovného prostiedku. Za timto Gce-
lem divadlo vede napiiklad Skolni prohlidky zakulisi, workshopy se zaméfenim na tanec,
zpév, herectvi a podobné, zaroven vyuziva filantropie a mecendsstvi k restaurovani ume-
leckych dé€l v prostoru divadelnich budov — pfedevsim hlavni budovy Néarodniho Divadla.

Chut’ a odhodlani jdou tedy v tomto piipadé ruku v ruce s poslanim organizace.

4.1.1 Financovani

Hlavnim nedostatkem nastaveného systému je zmiflovano dané a neménné rozdéleni roz-
poctu. Financni prostfedky ze statni pokladny. Ty jsou alokovany na jednotlivé ¢asti tak, ze
je neni mozné presouvat dle libosti. Ackoliv tedy divadlo generuje relativné slusny zisk,
neni mozné zameéstnance a predevsim umélce adekvatné zaplatit. To pak zpusobuje fluk-
tuact kvalitnich umélci nebo jejich UCinkovani na dalSich scénach, coz komplikuje
planovani do fermanu — divadelni programové skladby (¢asy na zkouseni, stavéni inscena-

ce, vyjezdy, piistup personalu, piiprava hracich prostor atp.).

Séf divadla se tedy snazi presvédéit politickou sféru o nutnosti zmény tohoto systému. Na-

kolik se mu to podati, je otazkou.

Dals§im zdrojem piijmu je sponzoring, darcovstvi a mecendsstvi. Divadlo umoziuje vSem
zdjemcim vstup do mecenasského klubu, kde je jiz samotné ¢lenstvi podminéno ¢astkou
1500,- ro¢né. Klub tidi doktorka Dadja Altenburg-kohl, 1¢katka a feditelka farmaceutické
firmy v Némecku. Ta se v podstaté sama stard o rozSifovani obce pfispévateli. Finance

jsou urceny predevsim na obnovu uméleckych d€l, jak bylo zminéno vyse.

Soucéasti sponzoringu je spoluprace se soukromym sektorem. NejvyznamnéjsSim dlouhole-
tym partnerem, ktery si sam zaklada na tradici jako podporovatel Ceské kultury, je Ko-
meréni Banka, a.s.. Navazovani podobné spolupréace je vSak velice vzacné i v piipadé tak
vyznamného kulturniho stanku, jakym Nérodni divadlo bezesporu je. Projekty

na oslovovani sponzoriti divadlo ma. Mizeme vlastné na tomto misté také pfipomenout,
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ze uz samotné zalozeni divadla bylo podpotfeno propagaci udélosti, kdy dobrovolnici ob-
chéazeli podnikatele a rozdavali letdky s zadosti o ptispévek. Také tehdejsi panovnik Ra-
kouska — Uherska sam ptispél k postaveni ptivodni budovy. Diivody, které ho k takovému
rozhodnuti vedly, mohou byt rizné, faktem ale je, ze mu byl poslan oficidlni dopis se za-
dosti o povoleni zfizeni této organizace a o ptispéni k vystavbe. Ve své podstaté tak mohlo

jit o marketingovy prvek, direct mail.

Nérodni divadlo mé pies tii tisice mist k sezeni a i tato skutecnost piedstavuje urcity zisk
ze vstupného. Samoziejmé zde také plati, jak bylo zmiflovano v teoretické ¢asti, Ze je cena
spiSe symbolicka, v porovnani s celkovymi nédklady na inscenaci a na provoz divadla. Praci
se vstupenkami mé divadlo velice propracovanou. Nabizeji riizné druhy predplatného, dar-

kové poukazy a také vyhodné listky pro sponzory a mecenase.

4.1.2 Soucasti marketingu

Vzhledem ke zminéné Sifce zavazkl a zajmu, které musi divadlo plnit, jsou kladeny vy-
soké naroky na odbor marketingu. Ackoliv je Narodni divadlo ve vyjimeéném postaveni
vuci narodu a zbytku divadelnich spole¢nosti, vyzaduje predevsim praci smérem ke zméné
nazori publika, aby vnimalo jeho ¢innost jako moderni, soudobou, kvalitni a pfedev§im

vypovidajici o narodnich hodnotach a kulturni Girovni.

Zatimto uelem je potfeba pomoci marketingu generovat navs§tévnost a povédomi
a na tyto faktory navéazany zisk. Ro¢ni rozpocet ¢ini 600 miliond, kdy je zapotiebi ¢innosti

vygenerovat dv¢ tretiny.

Cil napliiovat rozpocet a navysSovat prostiedky na provoz, pfedevsim na rozvoj technologii
a rast odménovani umélct a persondlu, je tedy feSen snahou o maximalizaci prodeje mist
v hledistich a o ziskdvani sponzor. Dle Panenkové neni stimulem odpis dani, ale vzdy
ochota propagovat znacku sponzora na svych propagacnich materidlech. Publikace
a brozury vydéavané divadlem obsahuji v decentnim rozsahu loga a informace o sponzo-
rech. V porovnani se zahrani¢im je Uroven reklamy v publikacich na distojné urovni, neni

tedy vyrazné zasazen obsah.

Dale se divadlo snazi o vyobrazovani budov na riznych kandlech, ptedevsim v televizi
a internetu. Pravidlo ,,Byt vidét” plati 1 zde vystizn€. Kupodivu i zdporné popularita je jis-
tym druhem propagace. Nedavné ,,ro8ady* na vedoucich postech spolecnosti a s tim spo-

jené odchody a stavky hercti paradoxné napomohly zvySeni navstévnosti.
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Zminované soucasti mixu, doplikové aktivity soubort, prace s prostorem divadla a vyuzi-
vani kreativnich pfistupt k vychové divakl od Gtlého détstvi, jsou fungujici v ptipadé, ze
jsou delany systematicky. Navic je z rozhovoru s pani Panenkovou patrné, ze je zapotiebi
stale vyhodnocovat, zda méa dany projekt jesté stale oblibu, nebo je potieba jej upravit, po-

ptipadé¢ ukoncit.

Soucasti dopliikovych aktivit je 1 i€ast na Noci divadel. Podle Panenkové je tato aktivita
spiSe okrajovou zalezitosti — ktera je ale celorepublikové, a proto se ji ucastni. Pro samotny
pfinos divadlu vSak nema vétsi vliv, jelikoz v Praze existuje spousta bezplatné ptistupnych
udalosti a je zde tedy rozsahld komunita lidi, kterd vyuziva pravé moznosti bezplatné
navstivit prostor, a nikoliv po jedné zkuSenosti s divadlem navstivit prostor také na pla-

cenou inscenaci. Vice v kapitole 8.2.

4.2 Analyza divadla DISK Praha

Ziizovatelem tohoto divadla je ministerstvo Skolstvi. Divadelni prostor slouzi jako inkuba-
tor a laboratof pro studenty divadelnich $kol. Z tohoto principu se fadi k obdob& Narodniho
divadla. Jeho cilové skupina ov§em nedosahuje zminéné Sie. Pokud se zobecni vlastnosti
publika, jedna se z naprosté vétSiny o samotné studenty divadelnich Skol, poptipad¢ jiné
studenty. Prostor si klade za hlavni kol vychovavat budouci kvalitni herce pro ostatni

divadla i film.

4.2.1 Financovani

Ztizovatel je zaroven majoritnim sponzorem prostoru. Vzhledem k této skutecnosti se da
mluvit o idealni situaci. Nutno ale podotknout, Ze se jednd o prostor zcela unikatni a ze
v rdmci republiky neni podobnych prostort mnoho. Diky tomu, ze v divadle hraji témér
vyluéné studenti divadelni fakulty, ve vyjimecnych piipadech doprovazeni ucitelskym sbo-
rem, neni zapotiebi otdzka honoraii. Ani se nejedna o problematiku s ndklady na stavbu

inscenace.

Tato skuteCnost ale miize byt v disledku kontraproduktivni. V ptipad¢, kdy neni potieba
zpochybniovat existenci podobného utvaru, mize nastat sekundarni problematika v ob-
lastech, kterymi jsou naptiklad kvalita inscenaci, objektivita v aktualnosti nebo v trendech

soucasnosti v narodnim i mezinarodnim meéritku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

4.2.2 Soucasti marketingu

Produkci a marketing divadelniho prostoru ma na starosti dvojice pracovnic, ze kterych
pouze jedna ma potifebné vzdélani a predevsim zna prehled aktivit, které by mélo oddéleni
vykondvat. I na této skutecnosti je vidét pfistup managementu Skoly, kterd zodpovida
za provoz. Nicméné alesponn vedouci oddéleni pfistupuje k povinnostem zodpoveédné

a z vlastni iniciativy fidi kampané¢ tak, aby zvySovala navstévnost.

Marketingova komunikace jako ¢ast kreativniho marketingu zahrnuje i podle novych tren-

di metody ,,Audience Developmentu® (RE:Publikum: moznosti spoluprace s publikem ve

21. stoleti, 2013); pracuje predevsim na tom, aby do divadla chodili nejen studenti diva-
delnich 8kol, ale aby byl prostor pfitazlivy i pro jiné divaky. Mezinarodni akce Noc divadel

podle nich slouzi prave idealné k této moderni praci.

Pro tuto udélost ptipravili interaktivni program, ktery obsahoval aktivity ve vSech prosto-
rach divadla, a zarovenl byl harmonogram vypracovan takovym zptisobem, aby kdokoliv

kdykoliv mohl piijit a o nic zdanlivé nepfisel.

Takovy pfistup ale praktikuji pouze jeden den v roce a v ostatnich ptipadech divadlo
opravdu uvadi inscenace ptipravované fakultami. Vzhledem k povaze naptiklad fakulty al-
ternativniho a loutkového divadla neni mozné piipravovat program v dostatecném pied-
stihu, ktery je pro funk¢ni propagaci zapotiebi. Situaci zlepSuje jen ¢asteCné katedra Ci-
noherniho divadla, ktera zna alespon tituly, které bude uvadét. I zde vSak je problémem ne-
ptitomnost dlouhodobéjsiho dramaturgického planu, ktery by mohl pomoci vytvotit navyk

pravidelného navstévovani prostoru nedivadelnim publikem (z laické vetejnosti).

4.3 Analyza divadla Geisslers Hofocomoedianten

Divadelni soubor GH vznikl jako amatérsky. Prvni inscenace, kterou vytvoftili pro tvodni
ro¢nik barokniho festivalu Theatrum Kuks, méla ale takovy uspéch, Ze byla hrana dalsich
osm let. K této hie pak postupné piidavali dalsi. Ochotnici se zaméfili na obdobi baroka,
které uz tehdy bylo bohaté na divadelni hry. A jelikoz se toto obdobi divacky uchytilo, vé-
nuji se mu i nadale. Postupné vSak zjistili, Ze jako ochotnici jiZ nemohou dale pokracovat,
a tak se postupné profesionalizuji. Divadelni soubor existuje jiz ¢trnéct let, ale stdle nema

vlastni stalou scénu, staly piijem a potyka se s nedostatkem financi.
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4.3.1 Financovani

Soubor se opira pfedevsim o granty. Dalsim zdrojem prostiedkl je pfijem ze vstupného.
A piedev§im ze zajezdové &innosti. Jak poznamenava nejen Kristyna Srolova, pracovnice
PR u GH, ale také pan Mgr. Alexander Gregar, pedagog na DAMU, je logické, Ze je ne-

smysl, aby bylo vyjezdové piedstaveni ztratové.

Soubor jako takovy vSak narazi na nedostatek rezervnich prostredki, které by dovolovaly
dalsi rozvoj spole¢nosti. Ve své podstaté maji Stésti, Ze se o provoz divadelniho prostoru
de€li s dalsim hereckym souborem, Tygrem v tisni. Piikladem zminovanym i na strankach
Generace21 (Na pivo s Valdstejnem, 2014), je jejich vyuZziti PP — product placementu.
Pii uvadéni hry z prostiedi pivnice kontaktovali pfimo pivovar, o kterém hra nepfimo po-
jednavala. Vysledkem tak byla inscenace, kterd prirozenou a tedy nenasilnou formou vyu-
zivala konkrétni znacky. Vysledkem nebylo jen uspéSné predstaveni, ale predev§im

spokojeny sponzor, ktery piislibil jakoukoliv podporu 1 na dalsi sezony.

Soubor také vyuziva prvku v oblasti kultury, kterym je takzvana ,,nika*. NevyuZzivani me-
zera v oblasti sluzeb divadel. GH je jedinou divadelni spolecnosti, kterd uvadi inscenace
v baroknim stylu zabavnou, atraktivni formou. Podobné¢ jako Divadlo Tramtarie, o0 némz

bude fe€ pozdé¢ji, s pripravenymi inscenacemi velice ispé$né navstévuji stfedni skoly.

4.3.2 Soucasti marketingu

Zminovana nika je zdrovein nastrojem marketingu. Ackoli v podstaté nechténd, podivame-li
se na ditvody vzniku souboru. Pokud se zajimame o historii a vyvoj spole¢nosti a jeji pfi-
stup k propagaci znacky, shleddme n€kolik originalnich modela a také smutnych nedostat-
ka. U divadel malych forem, zda se, je zt€Zujici okolnosti nedostatek personélnich kapacit.
Neboli odbornikti, ktefi by se mohli napfiklad oblasti marketingu vénovat. Kazdopadné
GH v soucasnosti maji mlady kolektiv, jenzZ obsahuje také pracovniky v této oblasti.
Spousténi novych metod propagace, které ale nebyly sdéleny z opatrnosti, aby se nezakiikl
uspech, naznacuje, ze soubor s problematikou pracuje a uvédomuje si jeji vyznam. Jak jiz
nakonec psal Dvoték, ,, Vyznam marketingu stoupd, je-li situace divadla neprizniva“ (Dvo-

rak Jan, 2004, str. 127).

V ramci marketingu by spolecnosti, jak ostatné¢ zmiinuje pani Srolovda, pomohlo rozsifeni
povédomi a tim i1 zvySeni navstévnosti. Pocet divaki v podstaté urcuje miru zisku a fi-

nancnich prostredkli. Marketingové oddéleni ale musi fesit nejen nizké povédomi o znacce,
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ale 1 relativn€ nevhodnou lokaci. Podobnou zkuSenost ma také rezisérka Ewa Zembok, kte-
ra rozjizdi posledni tii roky v Praze na periferii divadelni prostor s inscenacemi ptiblizuji-
cimi historii dané lokality. Pro obyvatele metropole je umisténi mimo centrum nepfitazlivé

a zpravidla se nechaji odradit.

Uvédomovani si moznosti a vymezovani cest a smért, kterymi se mize spole€nost za zis-
kanim vyhodnéjsi pozice na trhu umeéni vydat, je prvnim krokem uspéchu. Zpracovani
planu, ktery urci priority a samotné kroky je nutnosti. Chapani své pozice v kultute, vyho-
dy a nevyhody svého postoje v kreativnim primyslu jsou esencidlni. Zde je nutné
podotknout, ze zatim zadny ze zpovidanych pracovnikli nezminil SWAT tabulku. Ackoliv

si uvédomuji vSechny jeji ¢asti.

4.4 Analyza divadelniho souboru Krakonos

Divadelni soubor vznikl pied vice nez dvéma sty lety jako pevecko-herecka spolecnost.
Jeji Clenové hrali pro ostatni sousedy z prosté touhy po hrani podobného divadla, které
bylo hrano naptiklad v Praze. Ro¢né¢ uvadeéla 1 né€kolik desitek her, které byly nazkouseny
v podstaté béhem tydne a poté hrany. O kvalité tehdy nemohla byt fe¢, ale postupné zdoko-
nalovani a zkouseni stale novych principti, které vznikaly rizné po svéte, se spolek staval
de facto plnohodnotnym souborem. Na zac¢atku dvacétého stoleti se jeho piislusnici slozili
na vlastni budovu, jelikoz pivodni hrani v prostorach radnice jiz nevyhovovalo poza-
davkim (Z prvotnich pocatkl hrani ve stodole se pozd¢ji prfesunulo hrani do druhého patra

méstské budovy, kterd dnes slouzi jako zdkladni skola).

V soucasné dob& ma soubor ptes sto aktivnich ¢lenti, mezi kterymi jsou témef vSechny od-

bornosti, které se vyskytuji u profesionalnich soubori.

4.4.1 Financovani

Jelikoz se jedna o ochotnicky soubor, Zadny z Clent neni placen. Otazka honorati se tyka
pouze hostujicich profesionali, ale ti vétSinou podporuji soubor z osobnich sympatii a zna-
mosti, popiipad¢ rodinné vazby. Budovu soubor vlastni. Ac¢koliv byla na n¢€kolik let zna-
rodnéna, dnes je op¢t plné v majetku souboru. Diky historickému vyznamu pro kulturu byl
spolek, jenz nese statut ob¢anského sdruzeni, osloven i nékolika mecenasi, kteti v pribéhu
poslednich dvaceti let ptispéli vyznamnym zpisobem mimojiné k renovaci uméleckych

dél, v tomto piipadé opony Cinoherni scény a opony loutkové scény. Osloveni vSak nebylo
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automatické. Soubor se jiz fadu let zviditeliiuje pofadanim celostatni divadelni piehlidky
s pfimym postupem na mezindrodni festival Jirasktiv Hronov a také dlouhodobé spolupra-
coval na Cesko — Francouzském projektu dvojjazyéného divadla, b&hem kterého nazkousel
naptiklad Moliérova Lakomce nebo Dumasovy Tti musketyry. V soucasnosti se vénuji pie-

devsim hram se zpévy.

Svym provozem si vydé€lavaji na vstupném na vse, co budova potfebuje. Hradi se v pod-
staté pouze energie na vytapéni, voda a elektiina. Zajezdova predstaveni obcas generuji
zisk, za ktery se hradi udrzba budovy. Nutno podotknout, ze k zdjezdovému piedstaveni je
zapotiebi pfipocitat ndklady za prondjem autobusu. Diky vefejnym sbirkdm a obCasnému

ziskani grantli a dard byly provedeny v minulosti kli¢ové opravy nemovitosti.

Také diky znovuzavedeni pravidelného hrani loutkového divadla v obdobi prazdnin
se zvySil ro¢ni rozpocet. Jelikoz jde ale i vtomto piipadé o ochotnickou cinnost,

je dobrovolné vstupné urceno predevsim na pokryti ndkladi na energie a drobné opravy.

4.4.2 Soucasti marketingu

Divadlo védom¢ vyuziva nékteré ¢asti marketingu, aniz by mélo nékoho specialné k této
¢innosti uréeného. Jednotlivé ukony délaji ¢lenové z vlastni iniciativy tak, jak se domniva-
Ji, Ze je to spravné. V souCasnosti nema spolek funk¢ni systém rezervovani vstupenek pod-

le dnesnich zvyklosti, ani nepropaguje hry barevnymi plakaty.

Ke své propagaci vyuziva predevS§im kladnou ,,Septandu®. Premiéry uvadi dvakrat ro¢né,
béhem statnich svatkl (Velikonoce a Vanoce) a reprizy podle toho, jak se herci domluvi
na spolecném volném case. Ochotnicky princip fungovani divadelni spolecnosti ve vlast-
nim prostoru pfinasi vyhodnou flexibilitu. Organizace nema potiebu hrat pravidelné. Je-
likoz jiz ptes Ctyficet let organizuje divadelni ptehlidku, vytvofil si spolek celorepubli-
soubor se svymi hrami jako hosty do svych prostor. Diky tomu se mize soubor pochlubit i

ucinkovanim naptiklad v divadle Jary Cimrmana na prazském Zizkove.

Pokud bychom zjistovali vyuzivani ¢tyt ,,P“, 1 produkt hraje v ptipadé souboru dulezity
aspekt souCasnych uspéchi. Béhem poslednich let inscenoval soubor hry Mamzelle
Nitouche, Malované na skle nebo Zlo¢in v posazavském Pacifiku. Témito inscenacemi
se soubor vratil do Sedesatych let, kdy byl soucasti inscenaci zivy orchestr, zpévy a tance.

Ptedevsim hra Malované na skle, vytvarena nejen ochotniky, ale ve spolupraci s profesio-
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nalnimi reziséry a choreografy byla mnohokrat vyzdvihnuta jako hra plné profesionélni.
Byla uvedena v roce 2012 na Velikonoce, a piestoze bylo planovano ji odehrat maximalné
tiikrat, pres okamzity uspéch se jesté nasledujici mésic uvadéla ve dvou reprizach. V sou-

Casnosti je jeji nasazovani limitovano podminénou tcasti vSech 48 tcinkujicich.

Dalsim ,,P* mtiZze byt prostor. Diky rekonstrukci dostala budova nejen nové okna, zatepleni
a omitku, ale také klimatizaci. Konflikt je stale v otdzce pohodli divaka v fadach, nebot’
1 pii kapacité salu 270 mist k sezeni nemd hledisté elevaci. To je ddno predevs§im faktem,

ze sal je multifunkéni a slouzi také jako tanecni parket pii poradani plest a balt.

Cena za vstupenku je prakticky kazdy rok aktivné probirana. Jelikoz soubor neciti akutné
zadné potieby o zvySovani zisku, jsou ceny v celorepublikovém méfitku velice nizké.
Argumentem je také skutecnost, Ze soubor je ochotnicky a tudiZ i cenou se musi odliSovat

od profesiondlni scény.

Marketing souboru je ve své podstaté zivy organismus nez fizeny management. Pfes rizné
znamosti se hledaji kontakty na mista, kde by mohl soubor u¢inkovat. Domaci publikum
navyklé na béZzné uvadéni her chodi na inscenace spiSe ze zvyku. A tak naptiklad infor-

movani v médiich se pfipravuje spiSe ze znamosti, nikoli systematicky a s vy$§im planem.

Prace s publikem se ukazuje v poslednich letech také jako klicova. Generalni partner, ktery
poskytoval vyznamné castky na tvorbu scén a piispival na chod ptehlidky, hodlal upustit
od této aktivity, kdyZ se dovédél o neexistenci dramaturgického planu. Argumentem
pro neexistenci takového planu je fakt, Ze spolek disponuje nékolika reZiséry a zélezi vzdy
na jejich domluvé, co se kdy bude pfipravovat. Ackoliv soubor mé relativné publikum lo-
ajalni, pfesto pracuje predevsim na kvalité¢ inscenaci, komfortu nabizeného prostiedi a za-
roven se snazi lakat do hledisté mladou generaci divakd. Smutnym faktem totiz je, ze pie-
devsim publikum zminované prehlidky v podstaté starne a jedna se spiSe o ty, ktefi si pa-

matuji jeji zacatky.

4.5 Analyza Divadla Tramtarie Olomouc

Obcanské sdruzeni Divadlo Tramtarie v Olomouci vzniklo pied deseti lety piedanim ob-
chodniho ndzvu z rukou divadelnich profesional z Brna do rukou studentii divadelni védy
v Olomouci. Od té doby, ackoliv soubor nemél zprvu ambice se profesionalizovat, se timto
smérem vydal. Divodem bylo zjiSténi, Ze vSechny c¢leny prace pro vefejnost bavi, ale jiz

nelze kombinovat bézné zaméstnani s divadelni ¢innosti. Pfedev§im herecké nasazeni kla-
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de nemalé naroky, nebot” divadlo zvolilo dva sméry. Plisobi nejen na své scéné v prostoru,
ktery ma v prondjmu, ale také na zdjezdovych predstavenich, predevsim pro Skolky a Sko-

ly. Soubor dostal v roce 2013 cenu Olomouckého kraje za ptinos v oblasti divadla.

Divadelni prostor se nachdzi v blizkosti centra v prvnim patie budovy, kterd slouzi jako ob-
chod s potravinami nejmenovaného fetézce, 1 jako prostor Skoly tance a loutkové scény. To
pfindsi n€kolik nevyhod, ale v porovnani s ptedchozim plisobenim v jinych lokalitach 1 ve-
liké vyhody. Tou hlavni je pfedevsim blizkost k centru mésta a k trasdm pohybujicich se
mladych obyvatel. Pak také neomezené moznosti v casovém vyuzivani. Majitel prostoru je
spokojen s ¢innosti souboru a nikterak jej neomezuje. Prostor je tedy mozné vyuzivat
v podstaté¢ 24/7. Navic bylo umoznéno provést také nékteré tipravy prostoru a divadlo tak

disponuje klimatizaci a elevaci, které vyrazné¢ pomohly zvysit komfort prostoru.

4.5.1 Financovani

Sdruzeni ptivodné hradilo pouze prondjem prostoru a energie. Nyni jsou placeni vesmes
vSichni ¢lenové, hradi se ndklady na inscenace, prondjem, energie a provoz vozidel. Za de-
set let tedy soubor piesel od ryze dobrovolné a bezplatné ¢innosti k situaci, kdy jsou
na plny uvazek placeni néktefi ¢lenové managementu a herci dostavaji honoraf za ode-
hrané inscenace tak, jak je béZné v jinych profesionalnich scénach. Divadlo si miize dovo-
lit pfipravovat pét premiér ro¢né, z toho jsou nékteré celovecerni inscenace a nékteré po-
hadky. Divadlo je diky svému vykonu sobéstacné ze Sedesati procent. Tedy pouze Ctyficet
procent tvofi dotace. To se naptiklad ukdzalo jako Stésti, nebot’ na letoSni sezonu se tyto

dotace vSem v kraji sniZily, ale pro soubor to nebylo nijak likvidujici.

Samoziejmé, e prostiedkl na rozvoj spole¢nosti je zapotiebi vice. Reditelka souboru,
Mgr. Petra Némeckova uvazuje, ze k plné spokojenosti, aby byl soubor naprosto zabezpe-
¢en a mohl vyvijet aktivity, které poklada za dilezité, musel by mit rozpocet o polovinu
soucasné¢ho vyssi. To je predevs§im zptsobeno faktem, Ze provoz vyzaduje zatim vySsi na-
klady na udrZzbu a je zapotiebi stale zlepSovat komfort jak pro divéky, tak pro herce. Pre-

devsim pak vozovy park, ktery je vyznamnou ¢ésti ¢innosti spolecnosti.

K ziskavani financnich prostfedki soubor pristupuje velice zodpovédné, avSak kromé
funkce divadelni produkcni pro nabizeni uvadénych inscenaci pro dospélé a Skoly jiz nema

personalni kapacity na dalsi ¢innosti.
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4.5.2 Soucasti marketingu

JelikoZ neni kromé graficky chystajici jednotny design vSech tiskovin a elektronické ko-
munikace nikdo, kdo by pracoval vyhradné na marketingu, zalezi v§e na kolektivu. V pri-
méru dvakrat do mésice se schazi hlavni predstavitelé jednotlivych usekt a radi se, zda
probihajici ¢innost je dostatecnd, sdé€luji si oteviené odhalené nedostatky a hledaji spolecné
moznosti jejich odstranéni. Touto metodou se také rozhodli k rozsiteni sluzeb o ,,merchan-
dising® v podobé¢ popularnich placek, ale také k varianté rekonstrukce prostoru a vyuzivani

dalsich prostor budovy pro kancelate, herecké zdzemi, pokladnu atp.

UZz8i vedeni pak rovnéZ zvolilo po nékolika navrhovanych variantach jednotny logotyp na-
zvu, barvy a formu plakat a brozur, a také spuSténi nakupu vstupenek pfes internet, coz

byla nejvyznamnéjsi zmena sluzeb.

Management divadla neni konkrétn¢ obeznamen s modelem ctyf nebo péti ,,P*, ale z jeho
chovani Ize vyvodit v podstaté prikladné chovani. Po deseti letech opatrného experimen-
tovani a sdzeni na vSeobecné Uspé$né aktivity je dnes schopen produkovat pod svou jiz
uznavanou dramaturgii jak dila zndma4, tak i vlastni. Nejednd se jiz jen o komedie, ale
10 dramata a spoleCensky vaznad témata. Pfi vyrob¢ inscenaci dohlizi na kvalitu zkuseni

dramaturgové.

Mimo kontrolu kvality produktu s tim, Ze ceny jsou stanoveny na sezonu, je dale dbano
na Cistotu prostoru pro divaky, je kontrolovana funkce klimatizace i nabizeny sortiment
v divadelnim baru. Pfichozi divaci jsou viele vitani a po pfedstaveni pii odchodu se s nimi
herci zpravidla osobné louci. Divaci pak maji samoziejmou moznost osobniho rozhovoru
s uCinkujicimi. T¢ vyuzivaji nejen znami, ale i naprosto cizi navstévnici. Pokud je mezi né-
v§tévniky cizinec, mize zpravidla vyuzit i rozhovoru v anglicting, kde si ovéfi, ze inscena-
ci rozumél. Persondl neni k tomuto pfistupu nucen, ale chape to spise jako pratelské gesto.

Na této vlastnosti si divadlo zaklada.

Soucasti marketingu je propagace. Po deseti letech se hlavni predstavitelé etablovali mezi
novinafi jako piijemni lidé, ktefi maji stale co fici o kultufe. Chystané premiéry, obdrzené
ceny, recenze, jiné udalosti (rekonstrukce, vyroci atp.) se objevuji téméf s pravidelnosti
nejen v regionalnich denicich, ale také napiiklad v pofadu Divadlo Zije v Ceské televizi.
Novinafi sami vitaji moznost nafotit si pfedstaveni, tvofit rozhovory s herci a tviirci. Diky
tomuto stavu — privilegiu — je divadlo vice vidét. Ackoliv to jeSté neznamend zvySovani na-

vstévnosti ve vétsi mife, zvySuje se rozhodné povédomi o znacce. ,.Byt v Tramtarii® jiz
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neni zcela cizi pojem.

Aby bylo jednodussi rozpoznani znacky, divadelni soubor upustil od poradani koncertd,
promitani videi a komponovanych vecerti. V ramci divadla bylo zapotiebi tyto udalosti
propagovat zvlast a na to spolecnost nema dostatek prostfedkd. Hostujici soubory

se zpravidla propaguji samy, divadlo pouze uvadi titul v programu.

Podobné jako divadelni soubor GH 1 tento uspéSné podnikd divadelni zajezdy pro stiedni
Skoly. Této nice se hodla soubor vénovat i nadale, nebot” se poptavka po této sluzbé pomalu

ale jisté zvysuje.

Souboru v kazdém ptipadé chybi pracovnik, ktery by se staral o hledani zajemct o zming-
né inscenace, popiipadé ktery by se kompletn¢ staral o marketing. Management jiz dalsi

aktivity ¢asové nezvlada a tim je mozna i relativné brzdén dalsi rozvoj spole¢nosti.

Zajimavosti je, Ze zakladatelé¢ znacky Tramtarie v Brné zalozili po odchodu z Olomouce
novou znacku, Buranteatr. V sou€asnosti jeho vedeni ale dosla energie na dal§i pokra-
¢ovani a v podstaté znacku opét predavaji do rukou nového tviréiho tymu. Tuto informaci
vsak autor dostal relativné pozdé a dalsi kontaktovani by zptisobilo odloZeni terminu zpra-
covani prace. Zkracené vSak toto divadlo pfistoupilo k odvaznému kroku, kdy zanrové ve-
lice vyhranénd znacka zméni dramaturgii. Jakym zptisobem bude komunikovan novy

repertoar, nové vedeni a snaha o udrzeni stavajicich divak, je otazkou.

4.6 Analyza Cabaretu Calembour

Cabaret zalozili absolventi DAMU pied péti lety. Vytvorili si malou scénu, na které se
chtéli vice méné realizovat po produkci na velké scéné ¢inohry jako takové. Hned prvni in-
scenaci se dostali do povédomi Siroké vefejnosti, predev§sim mladych divaki. Hra Plejtvak
navic dostala ocenéni Alfreda Radoka za Ceskou hru. Soubor nedisponuje vlastnim prosto-
rem, ale ma uzaviené vyhodné smlouvy a jeho propagacni kanaly jsou nastaveny dle pro-

dukéni Mgr. Terezy Sochové optimalné.

4.6.1 Financovani

Soubor operuje predevSim na zdklad¢ grant. Jeho produkcni zdda o granty rocné. Mezi
mandatorni vydaje patii vyplaceni ucinkujicich a ndklady na cesty. Vzhledem k tomu,

ze hraji v riznych prostorech, lisi se ndklady podle smluv. Od déleni zisku ze vstupného



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

na procenta, az po fixni pronajem. Vzhledem k tomu, ze soubor si v podstaté neklade zatim

zadné vys$si ambice, Ize hovofit o dostate¢ném hospodateni s prostiedky.

4.6.2 Soucasti marketingu

Propagace souboru probiha vyhradné na socialnich sitich. Soubor je mlady a cilova skupi-
na ma velice nizky vékovy pramér. Zpravidla se jednd o zeny. Soubor mé vyhodu, Ze hry
inscenuje pouze n¢kolikrat do roka. Pomoci sdileni se pies socialni sité velice rychle Sifi
terminy, a jelikoz je jiz nyni pocet fanouskti vyssi nez kapacita sald, jsou v naprosté vétsSiné

reprizy vyprodané.

4.7 Porovnani pristupii divadelnich spole¢nosti

Jak vyznivd z analyzy jednotlivych divadelnich spole¢nosti jejich rozdilny pfistup k
problematice propagace a provozu jako takového, muize byt provedeno i nasledujici
srovnani, analogicky k zaznamenanym diskusim. Otazky kladené v rozhovorech se daji
rozdé¢lit do tfi bloka. Prvnim z nich je samoziejmé financovani, konkrétné jak spolecnost
pfistupuje k rozpoctu a finan¢nim prosttedkiim. Prostfedni blok navazuje analyzou pfistu-
pu managementu divadla k principtim prace s publikem. Tteti Cast sbirala nazory na zis-

kavani finan¢nich prostfedku. I zde je patrny rozdil jednotlivych divadel.

4.7.1 Finance

Pokud budeme srovnavat Narodni divadlo a divadlo DISK — statni podniky, divadla Tram-
tarie Olomouc, Cabaret Calembour a Geisslers Hofcomoedianten (GH) — profesionalni ob-
canska sdruzeni a divadelni spolek Krakono§ — amatérsky soubor s vlastni budovou, jiz
ze sam¢ podstaty pochopime, pro€ z rozhovort se zastupci statnich podnikli vyzniva v pod-
staté pohodli, zatimco u profesionadlnich obcanskych sdruzeni prevazuji nejistoty a touha

po lepsi situaci.

Instituce s pfimou vazbou na zakon se relativné nemusi starat o finan¢ni podporu. Naopak
nardzi na ¢asty jev, kdy zodpovédné osoby nemaji ke kultuie vztah a svym jednanim za-
mezuji snadnéjSimu rozvoji tohoto oboru. Management pak spiSe musi vice propagovat
smysl samotné ¢innosti smérem k vysSim Cinitelim statni spravy. Toto obhajovani u ostat-
nich neni zapotiebi. Respektive ne v tomto sméru. Zadosti o granty se tykaji v podstatd

vSech. Zalezi na urovni zpracovani a na argumentaci zpracovatele.
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Soukromé subjekty, které nemaji zaruCeny piijem na delSi dobu, nez udéavaji jednotlivé
smlouvy, se musi také vice snazit o kladny vztah s druhymi stranami. U zéstupct statnich
podnikil vyzniva, Ze se vice snazi o zastupce sponzort, avSak napiiklad u Divadla Tramta-
rie existuje rovnocenny ptistup k afedniktim i ke sponzortim. Osoby poskytujici prostiedky
zde nejsou nijak rozdélovany, pouze v oficialnim dékovani jsou sefazeny podle vyse pfi-

spevkil a vzajemného postaveni.

Ani jedna spoleCnost, sjejimiz zastupci byl proveden rozhovor, neni zavisld pouze
na jednom zdroji. Ke zmitiovanému britskému modelu maji blize soukromé spolecnosti,
nez ty statni nebo ochotnické. CozZ je 1 v podstaté logickym disledkem zakladnich prin-
cipt. Nutné je ale poznamenat, ze naptiklad u studovaného ochotnického divadla prakticky
neni zapotiebi vyvazené balancovat mezi tfemi druhy pfijmil. Statni pomoc byla v ptipadé
spolku Krakono$§ vyzadovana narazove, spolu s vefejnymi sbirkami na obnovu a rekon-

strukce.

4.7.2 Prace s publikem

Vsechny spole¢nosti se shoduji, ze divadlo je sluzba vetejnosti. Statni podniky ale vnimaji
sluzbu orientovanou vice na osvétu a vzdélavani, zatimco ostatni pfedevsim jako zdroj od-
pocinku, zdbavy a uméni. Ochotnické spolky pak spiSe existuji pro pobaveni sebe sama a
svych zndmych. Cimz se rozhodné nikterak nesnizuje jejich vyznam v narodnim méfitku.

Lidova tvofivost, kreativita a femeslo této formy jsou pro rozvoj spolecnosti dulezité.

Dulezitost publika a jeho rust pokladaji vSechny tii druhy za vysokou. Pro soukromé sekto-
ry ma divak navic dulezitost ve vysi piijmu. Jsou to predev§im soukroma divadla, ktera
usiluji o vyprodana hledisté. Ze snahy o tento jev dbaji v podstaté vSechny zkoumané
spole¢nosti o vysokou kvalitu. Vyjimku ¢astec¢né tvofi divadlo DISK, jehoz management
neni nijak zodpovédny za kvality uvadénych inscenaci. Tyto vzhledem k povaze svého
vzniku nemohou garantovat. V témze ptipad¢ organizace nehovoii o kvalitnim dramatur-
gickém planu. Ackoli pfipousti, Ze jeho neexistence nebo spiSe neuchopitelnost je i

pro rozvoj jejich publika kriticka.

Vize budoucnosti, ktera byla také jednou z otazek, pak pfimo navazuje na minulost.
U spolecnosti s hlubokou minulosti je hlavnim usilim pokracovat v jiz nastavenych prin-
cipech (ND Praha zal. 1881 (International oral history association: Historie Ceské repub-
liky, 2010), DS Krakono$ zal. 1786 (DS - Krakonos: DSK obecné, 2015)). Naopak mladé
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spolecnosti vidi ve svém vyvoji dostatecny potencial pro rist. GH 1 Divadlo Tramtarie maji
vzhledem ke svému postaveni a pfistupu ke kultuie vyjimecné perspektivni vyhlidky. Obé
spoleCnosti vidi moznost rastu v celorepublikovém vyznamu. Jejich ,nika* v podobé
sttedoskolskych inscenaci ma vyhodu, Ze si navzajem nejsou konkurenci. Spojuje je ,,pou-
ze* originalni pfistup a vzacna schopnost zaujmout mladého divaka. Tento trend Ize pozo-
rovat i u kanadské spolecnosti Shakespeare Company. Jejich inscenace nejenze piinaseji jiz
klasické divadelni hry, ale zaroven jsou uvadény v originalni dramatizaci, ktera 1 v sou-
Casnosti pomaha zaujmout a soubor tak i motivuje a inspiruje soucasné tvirce k vlastni

tvorbé.

V otazce podpory sponzortii — a to pripousteji ze soukromého sektoru vSichni — maji ¢eské
spolecnosti rezervy. Vzorovy piistup ma Narodni divadlo, které ma také jako jediné
kompletni marketingovy tym. Na druhou stranu Divadlo Tramtarie jiz piislo s nabidkou
autorskych her urcenych sponzorim. Tedy na miru ,,Sitych® inscenaci. Tento model je ale
pouzitelny pouze v piipadé zkuSeného rezisérského tymu, ktery je toho schopen. Soubory

replikujici jiz existujici dila tuto moznost nemaji.

4.7.3 Divadlo a reklama

Pohled na reklamu, ,,product placement®, sponzorstvi a dal§i metody ziskéavani finan¢nich
prosttedktl jednotlivi zastupci instituci sdileji. Zajimavosti je, Ze pojem PP vnimaji spise
opacné, tedy ze jejich znacka je soucasti jiného dila, naptiklad filmu. Pani Panenkova
dokonce vnima jako ,,placement* zobrazeni ve zpravodajstvi (Viz ptiloha ¢. 3 - audioza-

znam rozhovoru Narodni divadlo).

Hranice mezi nevtiravou a vtiravou reklamou je velice kiehkd. To ptipoustéji nejen diva-
delni pracovnici, ale i odbornici z reklamnich agentur. Z tohoto divodu se ptiklanéji vétsi-
nou k zobrazovani reklamy a komercnich prostfedkit mimo jevisté¢ a pouzivani znacek

na scén¢ nenazyvaji ,,product placementem®, ale vytvarnym prostfedkem.

Prace se sponzory je pak odvisla od prostredi, ve kterém je divadelni spole¢nost provo-
zovana. V piipadé, Ze ma vlastni prostory (ND) vyuziva mimo jiné i prostiedi foyeur a
vitriny na budové. V pfipad€, kdy toto neni mozné, vyuziva se v naprosté vétSiné dis-
tribuovanych plakata, letdkt a programki jako nosict informaci o sponzorstvi. Jak zminuji

na divadelnim institutu, je tento stav v Ceské republice je§té v tnosnych mezich, kdy je re-

.....
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pfedevsim znacku sponzora nez svoji vlastni.

4.7.4 Zavér obecného porovnani

Toto porovnavani zkoumanych divadel je pouze zédkladni. Abychom pochopili diivody roz-
dil ve spole¢nostech, podivame se na jednotliva uskupeni se zamétenim na hlavni aspekty
fungovani, a tedy na financovani spole¢nosti a vyuzivani marketingu k propagaci divadla a
k ziskavani finan¢nich prostiedkli. Tedy zda je to marketingové oddé€leni nebo jeho pra-

covnici, ktefi pracuji se sponzory a s filosofii divadelni spolecnosti jako takové.
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5 MARKETINGOVE A REKLAMNI AGENTURY

V diametralné odli$né situaci se nachazeji agentury zabyvajici se propagaci znacek. V ram-
ci této prace byly osloveny spole¢nosti zvuénych jmen jako Ogilvy, Youngheads, Global
Vision a.s., Wamak, Dago, Ogilvy and Matters, Pixel Promo nebo Triad. Pouze posledni tfi

reagovaly na dotaz a jen u dvou z nich se podatilo dohodnout na spole¢ném terminu.

5.1 Spoluprace kreativniho pramyslu

Dilezité je si uvédomit, Zze v chapani primyslu se oba obory nachézi ve stejné sekci. Svou
podstatou jsou kreativni a jako takové by se mohly v mnohém podporovat. Tuto mySlenku
z dotazovanych agentur prokazatelné sdili pouze spolecnost Triad. Ackoliv l1ze podotknout,

ze 1 Divadlo Tramtarie spolupracuje s tiskarnou ve forme levného tisku plakati apod.

Odbornici reklamnich agentur pfipoustéji, ze divadlo je sluzba, avSak velice obtizn¢ cha-

pou jeho prostor jako vhodny prostiedek pro komunikovani jiné znacky.

5.2 Hodnoceni spole¢nosti PixelPromo

Reklamni spolecnost vznikla v roce 2011 za Gcelem vytvareni internetové grafiky a bran-
dingu firem. Postupem casu ptidala i tiskové produkty, které dnes tvofi vétSinu zakazek.
Jeji teditel Jitfi Zavadil se pomérné dlouho zamyslel, jaky pfistup k marketingu a propagaci

své znacky by mohl divadelni personal zvolit.

Po zvazeni nékolika ptipadl a jejich rozebrani po strance kvalitativni nakonec pfistoupil
k moZnosti komunikovani CSR, jako jedné z mnoha. Jako prvni poukazal na skutecnost,
ze soukromy sektor nesnizuje danovy zéklad tim, Ze daruje ¢ast svych ziskli. Suma posky-
tovana zvolenym firmam jako sponzorsky ptispévek nebo finan¢ni dar pochdzi z Casti roz-
poc¢tu urcené¢ho na vlastni marketing. Pokud ale firma uZz tento rozpocCet ma, zéalezi
na spravném komunikovani divadelni znacky, které rozhodne, zda se pouZiji na jeji podpo-

ru. Argumentem muze byt zminovana spolecenska zodpovédnost.

Z rozhovoru dale vyplyva skutec¢nost, ze pro marketingové agentury je pfitazlivéjsi zaji-
mavy projekt, ktery nema obdobu. Néco zajimavého, nekonvenéniho. Ale zaroven nejde
o dlouhodoby sponzoring. Jedn4d se o kratkodobé projekty. Aby byla firma ochotna

dlouhodobé podporovat jinou spolecnost, musi byt presvédcena o jejich kvalitach.
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5.2.1 Rozhodujici prvky

Pro firmu je rozhodujici, zda bude jeji sponzorstvi vidét. Tedy jestli se pfes podporovanou
spolecnost dostanou pftislusnici cilové skupiny k ni. Ackoliv zde tedy mluvime o ne-
ziskovém sektoru, kultufe ¢i kreativnim uméni, na prvnim misté ve styku s marketingovy-
mi a reklamnimi oddé¢lenimi a agenturami je zisk. Zda se tedy firma rozhodne podporovat

divadelni soubor nebo ne, zalezi na nékolika faktorech.

Prvnim z nich jsou zndmé tvéare. Ty maji jiz Sirokou skupinu pfivrzencl a obdivovatelil.
Podobné¢ jako u uspéSnych sportovct, kteti ziskdvaji snaze sponzory s piibyvajicimi vitéz-

stvimi, mohou herci svymi kvalitami pomoci svému souboru.

Dalsim faktorem je uspésSnost pfedstaveni. Ta se nedd pfedem zarucit. Lze ji pouze pied-
pokladat na zaklad¢ piedchozich uspéchli, ale neni to pravidlem. Udélosti zminované
agenturou PixelPromo byly vétSinou jednordzové. Tyto udalosti ale pfitahuji vétSinou
urCity druh cilovych skupin. Jejich Sife a velikost napoméhaji rozhodovacimu procesu
spolecnosti. Do této skupiny mizeme pocitat i udélosti, které se opakuji jednou roc¢né,
nebo jesté s delsi periodicitou. Naptiklad olympijské hry se konaji jednou za ctyfi, respek-
tive dva roky. Na rozdil od nich ale divadelni spole¢nosti nemaji tak Sirokou obec fanous-
kt. Pfemluvit tedy soukromy podnik k financni podpote vyzaduje jasny plan, ktery pie-

devsim obsahuje Cisla a hodnoty, které jasn¢ ukazuji potencial spolecnosti.

5.2.2 Doporuceni PixelPromo

Vesmés se tedy nazory zpovidané spolecnosti vénuji pfistupu samotného divadelniho
managementu, nez cemukoliv jinému. Ostatné vzhledem k tomu, Ze se zabyva brandingem,
tedy vytvarenim korporatniho designu, jsou navrhy doporucenim jak ma sama znacka
jednat s publikem, jak k nému pfistupovat a jak v zavislosti na téchto aktivitach vytvafet
dramaturgicky plan. Pokud se snazime ze ziskané vypovédi extrahovat obecné postaveni,
1ze tvrdit, ze k riistu samostatnosti, ochoty soukromého sektoru poskytovat finan¢ni podpo-
ru v jakékoliv podobé a nasledné€ k ristu spoleCnosti samotné je zapotiebi generovat

uspesna predstaveni a zaroven byt vidét na vetfejnosti.

Pii zamys$leni nad ,,product placementem® upozoriiuji na dilleZitost nevtiravého pfistupu.
Inscenace je velice slozité a kiehké prostredi, protoze je mald hranice mezi znechucenim
z rozpoznani znacky a vyvoldnim touhy po znacce. Z tohoto hlediska by ptistupovali k této

metod¢ velice opatrné.
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5.3 Hodnoceni spole¢nosti Triad

Spolecnost je reklamni agenturou, zalozenou v roce 2005. V sou€asnosti pracuje v poboc-
kach v Praze a Bratislavé pro spolecnosti ve vice nez deseti zemich svéta (Triad Adverti-
sing, 2005). Rozhovor byl proveden s Mgr. Salome Geregayovou, odbornici na e-marke-

ting a zarovein vystudovanou divadelni produkéni.

Triad je mladou spole¢nosti, kterd se sama rozhoduje, které firm¢ a organizaci pomiize
¢1 nikoliv. Pravé diky tomuto ptistupu se rozhodla po osloveni se zlevnénou sazbou pomoci
rozebihajicimu se projektu Jatka78, zminénému v teoretické Casti této prace. Tam bylo také
zminéno, ze obCanské sdruzeni pod nazvem Jatka78 spustila na serveru Hithit.cz projekt
na vybudovani divadelniho prostoru. Spole¢nost Triad dale provadi elektronickou ko-
respondenci a propagaci tohoto projektu plus dalsi aktivity, se kterymi sama spolecnost
nema zkusenosti a ani nastroje na provadéni. Touto podporou, doufaji, prospéji sobé navza-
jem. Tedy Ze se vybudovani prostoru vyplati obéma strandm. Musime zde ale doplnit, ze
v tomto konkrétnim piipad¢ si obsah sd€leni vymysli divadlo samo a vyuzivad pouze
schopnosti a nastroje, kterymi disponuje reklamni agentura. Déle se tato agentura rozhodla
sama vybrat z ur€it¢ho druhu neziskovych spolecnosti vénujicich se détem jednu, kterou

podpofi.

5.3.1 Moznost propojeni znacek

Z vypovedi lze konstatovat, Ze divadlo jako sluzba se svym publikem je pouZziteln4 na pod-
poru jiné znacky nebo produktu. Zalezi ale na pfistupu angazovanych stran, jak pfistoupi
k vzajemné spolupraci. Pfedevsim se musi sladit pfistup tviréiho personalu divadla k rea-
lizaci této komunikace. Pokud jde o zobrazovani jinych znacek, musi byt pfedem dané,
za jakym ucelem. V nejistém pristupu existuje velika Sance na ovliviiovani marketingovym
oddélenim druhé znacky. Pouzivani znacky v inscenaci musi byt opatrné, aby nebylo nasi-

24

nez inscenacni.

5.3.2 Reklamni agentura jako prostiednik

Ackoliv neslo pfimo o napad samotné odbornice, pro diskusi pfipustila moznou spolupraci
coby prostfednika mezi soukromym sektorem a divadelni spole¢nosti. Jak ale dodala, za-

lezi na Clovéku, ktery se timto zabyva a politikou agentury. Tyto udalosti jsou velice
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vzacné a piili§ se na tento jev neda spoléhat. Prochazeni nabidek nepiimo adresovanych
agenturam neni u nich obvyklé a nalezeni a uchopeni této ptilezitosti se nestava. Pokud ale
ptijde soukromy sektor s pozadavkem nalézt neziskovou spolecnost za ucelem jeji podpo-

ry, pak mize vyhovét. To plati 1 naopak.
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6 ZAHRANICNI ZKUSENOSTI

Ceska republika je bohata na kulturni pamatky, historii i na udalosti s kulturou spojené. Po-
revoluéni situace pfivedla cely obor kreativniho primyslu k novym moZznostem, pokroci-
lym technologiim a pfispéla k pokroku napti¢ odvétvimi. Vyjimku netvoii ani divadelni
pramysl. Hledani vzort, napadii a ptikladi k problematice riistu neziskovych organizaci
v zahrani¢i je jednou z cest. Nelze fici, ze je zcela bezpodminecnd, kazdopadné z hlediska

objektivity se jevi jako rozumna.

Kanada byla zvolena pro osloveni z nékolika divodi. Prvné proto, Ze autor poznal nékolik
divadelnich ¢inovnikii osobné, a pak také proto, ze patii v Zebticku stath podporujicich
charitu dlouhodobé na pfedni pozice. (Prvni Zebfi¢ek zemi podle charity: bohaté staty
vpredu, Cesi piili§ neuspéli, 2010) Mozn4 pravé diky tomu se i divadelni spole¢nosti anga-
zuji v poradani udalosti na svou podporu. Ackoliv z rozhovort vyplyva, ze dostavaji ¢ast

rozpoctu od statu, ten tvoii jen zlomek potiebnych prostiedki.

6.1 Shakespeare Company

Z rozhovoru s feditelem Shakespearova divadla, Haysamem Kadri vyplyva, Ze dilezitym
pfijmem na provoz jsou kromé grantl také udalosti, které potadaji pro sviij rozvoj. Mezi
tyto udélosti patii napiiklad benefiéni vecery, organizovani aukci, béhem kterych se drazi
rekvizity z inscenaci a podobné. Na podobné vecirky mohou pfijit bézni divaci, ale za-
roven se na podobné akce specialné zvou vyznamni hosté, podnikatelé, politici a podobné.
Spolecnost v soucasnosti uvadi pét her. Tti na hlavni scéné a dvé pak na vyjezdovych pied-
stavenich pro stiedni Skoly. Svou aktivitu hodnoti jako sluzbu pro komunitu a spole¢nost

v celém méste Calgary a ptilehlé oblasti.

S prihlédnutim k soucasnosti a s planem mit do péti let svilj vlastni prostor na profesionalni
¢innost je ziejmé, ze soucasny rozpocet musi nartst. Statni politika moznd umozni zvyseni
grantti, avSak nelze oCekavat, ze toto navysSeni bude dostatecné. Spolecnost pro zvyseni po-
pularity a povédomi o znacce vytvati kromé inscenaci a zminénych akci 1 propagaéni videa
a celkovée se snazi ptispivat ke kulturnimu zivotu ve mésté. Vystupuje na festivalech a sys-

tematicky rozsifuje své publikum.

6.2 Jubilee

Rozhovor se Susan Bennett, byvalou vykonnou fteditelkou Jubilee Auditoria, ptinesl
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podobné informace. V tomto piipad¢ vSak byly informace dvojiho druhu. Zkoumany diva-
delni prostor slouzil pro hrani vlastniho souboru, tak i pro produkce zvanych soubord.
Dnes se déli provoz na zvani jinych souborti a na produkei pro Skoly. Produkce mistniho
baletu, opery a hudebniho festivalu jsou nezavislé na chodu divadla. Samy se staraji o sviij
marketing a propagaci. Divadlo si pouze zve takova piedstaveni, ktera maji garantovany
uspech. Sal pro 2400 divaki byva zpravidla vyprodany na kazdé predstaveni. Tato efektivi-
ta je zadouci, pokud chce divadlo zlstat na urovni. ACkoliv se jedna o statni podnik, je pii-
stup podobny jako u ¢eského Narodniho divadla. Sponzory vyuZivaji k financovani vlast-
nich projektu, predevs§im vzdélavacich pro skoly. Tato situace neni hodnocena pani Bennet-
tovou jako spravnd. Po zménach, které nastaly pted ne€kolika lety, odesla na vlastni zadost
a na projev vzdoru ze spolecnosti. Stat se rozhodl Setfit a omezil tak spektrum poradanych

aktivit.

6.3 Shrnuti

Kanadské prostredi je velice podobné tomu ¢eskému, co se piistupu divadelnich pracovni-
ki tyc€e. Spole¢nym faktorem je jejich obrovské nasazeni a touha po ristu spolecnosti. Své
aktivity smefuji smérem k divakiim. Dbaji o publikum a chtéji jej maximalné uspokojit.
Spokojené publikum ziistava vérné a dale Siti dobré jméno instituce. Pokud se zamyslime
nad timto pfistupem, zjistime, Zze z praktické Casti této prace vyplyvé ideologické propo-

jeni. O tom vSak vice v samotném zavéru.
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7 POSTAVENI DIVADEL VE SPOLECNOSTI

Pohled na marketing divadelnich spolecnosti ze strany divadelniho managementu a re-
klamnich agentur, které symbolizuji marketingové odborniky na poli kreativniho primyslu,
nam ukazal mnoho zajimavych fakt o skutecnosti. S urcitosti lze fici, Ze situace, ve které
se nachdzi divadelni spolecnosti, nebyla nikdy idealni. Kultura mé v ¢eském narodu hlu-
boké koteny a lidé samotni jsou ochotni davat do jeji osvéty a jejiho rozvoje vice, nez by
se puvodn¢ zdalo. Hlavni ukazatele, které toto indikuji, mizeme vidét u nové vznikajicich

spolecnosti.

7.1 Dilezité faktory

Hlavnim faktorem, ktery determinuje vSechny nasledujici principy a metody fungovani za-
kladané spolecnosti, je druh divadla. Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti, mize byt sta-
tutarni, soukromé nebo neziskové. Studované spole¢nosti si presné uvédomuji své posta-

veni a diivody existence. Postavenim je v tomto piipadé mysleno spole¢enské.

Ta divadla, kterd maji naptiklad zakonn¢ uloZeno poskytovani osvéty, propagovani narodni
kultury a kulturni vzdélavani obyvatel a jsou také stitem provozovana, maji, co se finan-
covani tyce, diametralné rozdilné postaveni v porovndni se soukromymi nebo neziskovy-

mi.

To je pfedev§im mysSleno pohledem statu, ale také mezi publikem — obyvatelstvem. Déle se
stat zavazuje at’ uz ptimo nebo prostfednictvim magistrath ¢i radnic poskytovat finanéni
prostiedky na provoz divadelnich spolec¢nosti. Touto ¢innosti také pfispiva rozvoji narodni

kultury a udrzovéni kulturni vzdélanosti naroda.

Dal§im faktorem ovliviiujicim ¢innost divadelnich spole¢nosti je publikum. To divadlo,
kterému jde o zachovani, musi brat na své publikum ohledy. V kapitole 5.5.2 byly zminény
chystané zmény divadelni spole¢nosti Buranteatr. Tento pfipad pravdépodobné ukaze také
ostatnim souboriim, jaké mnozstvi prostfedki — financnich i lidskych — je zapotiebi k vy-
konani uspé$né zmény v dramaturgii. Velice pravdépodobné zména povede k ¢astecné
nebo celkové zméné publika, jelikoZ to je vice vdzano na kvality neZ na neznamé tvare.

Piedevsim pak herci samotni upfednostiuji zanr pted znackou divadla.
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7.2 Hromadné propagovani divadla

V kapitolach vénovanych divadelnimu pfistupu k marketingu byla fe¢ o Noci divadel.
Na tuto udalost, akci na podporu kultury v Evropé, je nékolik nazorii. Vzhledem k tomu,
ze Slo loni na podzim teprve o druhy ro¢nik udélosti, nelze jesté¢ piesné¢ hodnotit jeji
uspésnost. Jednotlivi participanti aktivné sbiraji data. Barbora Kocidnova dokonce tento
projekt vyuzila pro svou diplomovou praci. Hodnoceni dotaznikového Setieni je predevSim
kvantitativni. Z tohoto hlediska neslo pfijit na kvalitativni hodnoty. Statistika nema v tomto
smyslu pozadovanou vypovédni hodnotu. Z rozhovorii na druhou stranu vyplyva, ze v né-
kterych ptipadech nelze hovotit o propagaci divadla. Naptiklad pani Panenkova z ND pfi-
pousti, Zze na zadkladé¢ rozhovorti s navstévniky nebudou ptiklddat k udalosti, kterou
Noc divadel byla, vyssi vyznam. Navstévnici nepiimo potvrzovali, zZe pfisli predevsim, aby
vyuzili bezplatného pfistupu a za zdbavou. Logicky tedy tato udalost v tomto piipade

negeneruje budouci divaky, ani vyznamné nerozsituje publikum.

Nutno je ale podotknut, Ze pokud jde o podobné udalosti jako samostatné projekty indivi-
duélniho vyznamu, Ize na n¢ samotné sehnat sponzora mnohem snadnéji nez k dlouhodobé
spolupréci. Zaroven i propagovani v medialnich prostfedcich je v tomto piipadé mnohem
jednodussi, nebot’ nejde o lokalni udalost, ale narodni. Je tedy zajimavé nejen pro regio-

nalni stanice, ale také pro celorepublikové nebo dokonce zahranicni.

7.3 Product placement

Z rozhovort vyplyva, ze v republice se k tomuto néstroji neumi pfistupovat. Zadavatel —
sponzor vétSinou vyzaduje umisténi nelogicky a hrub¢, zatimco tviirci inscenaci neumi
s metodou pracovat anebo se ji boji vyuzit, aby nedoslo k poni¢eni myslenky, naruseni dra-
maturgie a podobné. Pouze v nékterych piipadech bylo tohoto mechanismu vyuzito opti-
maln¢ a s uspéchem. Pfipomenout si mizeme inscenaci Valdstejn spole¢nosti GEISSLERS
Hofcomoedianten. Podobny pfistup zvolilo ob&anské sdruzeni Divadlo Tramtarie, které vy-
tvari inscenace ,,$ité na miru* sponzorim. V nich pak nejen Ze propaguje znacku, ale za-
roven slouzi jako zabava pro zdkazniky znacky. Rozdil je vSak ten, Ze inscenace Valdstejn
je klasickou inscenaci pro vefejnost, zatimco Tramtarie uvadi hru vyhradné pro indivi-

dudlni skupinu.

Nékde mezi pak mlze byt nékolik piipadi z ostatnich rozhovord, tedy vyuziti vozitka

Segway v Narodnim divadle nebo automatu na Coca Colu v divadle Disk.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

7.4 Sponzorska spoluprace mezi soukromym sektorem a divadlem

O soucasném vztahu soukromého sektoru a divadla existuje mnoho knih. Z nich vyplyva,
ze spoluprace mozna je. Nekteti autofi téchto publikaci, pokud se vratime k teoretické ¢asti
této prace, uvadéji vysoky potencial soukromého sektoru, podporovaného statem. Zjisténi
z rozhovort vSak poukazuje na fakt, ze soukromy sektor neni motivovan statnimi tlevami
na danich a podobnymi mechanismy. A neziskové organizace nevédi, jak oslovovat a zis-

kavat sponzory.

Reklamni agentury navic upozoriiuji, Zze sponzora motivuje piedevsim divéera v kvalitni
projekt, produkt, ktery ptitdhne nebo jiz pfitahuje pozornost, a ktery ma sam o sob¢ Sanci
na uspéch. Zavedena znacka divadla mé& dany potencidl, av§ak management vétSinou ne-
disponuje schopnym persondlem, ktery by pfivadél predstavitele soukromého sektoru sys-

tematicky k spolupraci.
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ZAVER

Na zacatku této prace byly polozeny dvé otazky: Jaky je soucasny piistup divadelnich
spolecnosti k ziskdvani financnich prostiedki na provoz? Existuje potencidl ve vyuziti

divadelniho prostfedi marketingovymi spole¢nostmi?

Po zpracovanych rozhovorech a nastudovani literatury Ize konstatovat nasledujici. V pru-
behu let se situace v oblasti kreativniho primyslu dynamicky méni a spolu s tim také diva-
dlo samotné. Kultura je zivy organismus, jelikoZ jejimi nositelei jsou predevsim lidé.
Pied lety nadéjné projekty, jakym byl naptiklad multikulturni prostor Hofici dim v Olo-

mouci, jiz dnes nemusi existovat. Nemusi to ale znamenat chybny usudek odborniki.

Na druhou stranu by stalo za to si uvédomit, Ze néktera odvétvi kultury nebudou nikdy vice
popularni a svym charakterem jsou odkazana ztistat na pozici okraje spektra s drobnym pu-
blikem (Dvordkem zminéna ptehlidka experimentalniho divadla ,.Sramkav Pisek* v roce
2009, pét let po sepsani Dvorakovy knihy ,,Kreativni management pro divadlo aneb o diva-
dle jinak: kapitoly k tématu realizace divadla® slavila tfi navstévniky. Festival samotny

slouzi pfedevsim divadelnikiim experimentatoriim samotnym).

Zodpoveédét prvni otdzku neni mozné jednou vétou. Pristup divadelnich spole¢nosti se 1isi
podle jejich druhu. Na zdklad¢ toho se 1i§i vySe potfebnych prosttedkl. U statnich
spolecnosti neni potieba propagace za ucelem zisku, ale pro podporu rozsifovani publika
z vychovného hlediska. Soukromé spolecnosti pak pfiznavaji potfebu marketingového od-
bornika za ucelem ziskavani prostfedki jak od soukromého sektoru, tak i za ucelem vlastni
propagace a nasledného zvySovani povédomi o znacce. Ochotnické soubory pak vétSinou
rozum¢ji zékladnim mechanismtiim, ale efektivné je nevyuzivaji. Jejich vyvoj se opét lisi.
V nékterych ptipadech se jiz organiza¢né nikam neposouvaji, jiné se postupem casu profe-
sionalizuji. SpoleCnosti nachazejici se v této situaci pak vyuZzivaji modernich pfistupi
k propagaci a ziskavani sponzorli. Obecné 1ze konstatovat, Ze tyto pfistupy predev§im zna-
menaji osobni a individudlni ptistup. Kazda divadelni spolecnost, spolu s unikatnim pftistu-
pem k dramaturgii voli i osobity obchodni model, diky kterému se jednotlivé spolecnosti
od sebe odlisuji. Tento piistup je spravny a nelze tvrdit, ze by mél byt marketingovy model

pfesnégji specifikovany.

Odpovéd’ na druhou otazku miize byt jednodussi. Urcity potencial zde je, avSak velmi za-
leZi na povaze znacky divadla. Respektive marketingové spolecnosti samy od sebe diva-

delni prostor pravdépodobné nevyuziji, pokud k tomu nedostanou impulz od samotného
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kulturniho zatizeni. Marketingové spolecnosti, stejn¢ jako ostatni soukromy sektor, vznika-
ji predevsim za ucelem zisku a z tohoto diivodu nemaji vétSinou povahu samy od sebe vy-
hledavat subjekty v nouzi. Na druhou stranu marketingova oddéleni spolec¢nosti se chovaji
rozdilng. Jsou zfizovéana praveé za ucelem hledani partnerti, ktefi mohou pomoci se Sifenim
dobrého jména. Zastupci takovych firem oslovuji vybrané instituce — i divadelni — s cilem
podpofit je a zlepsit tak své misto v povédomi potencialnich klientt, cilové skupiny. Firma
Mercedes-Benz Ceska republika je oslovovana a rovnéZ sama oslovuje riizné spoleénosti.
Diky tomu dnes spolupracuje napiiklad s Ceskou filharmonii nebo se podili na Prazském

jaru.

Zavérem prace lze konstatovat nasledujici. Zalezi na vedeni divadelnich spole¢nosti, jakym
zpusobem se stavi k otazce propagace a marketingu. V piipadé, ze védi, jak tento néstroj
uchopit, maji snadné&jsi postaveni v ziskavani prostiedkti k budovani své znacky a zvysuji
celkové pravdépodobnost pretrvani. Marketingové agentury samy od sebe projekt nepod-
pofi, pokud on sam neprokaZe dostate¢nou viili a silu komunikovat. V takovém piipadé je

spoluprace mozné a miize byt i oboustrann¢ vyhodna.
a zjistovat, co funguje a co nikoliv. Lidé si pamatuji mimoradné udélosti nebo Uspésna
predstaveni. Pokud se nedafi takové inscenace produkovat, diivody nejsou pouze v otazce

prostfedkil. Spolecnost, kterd hledd nedostatky uvniti své struktury, méa vétSi nadéji

na uspéch. Jak uz tikal Phineas Taylor Barnum:

., Lakej lidi do své boudy vSemi moznymi prostiedky, ale kdyz uz je tam jiz jednou mas, pak

Jjim ukaz néco opravdu dobrého. “ (Dvorak, 2004, str. 148)
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