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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva problematikou marketingu kultury. Teoreticka ¢ast vymezuje
pojmy z oblasti marketingu, marketingu kultury a divadla. V praktické casti jsou tyto po-
jmy pouzity a aplikovany na konkrétni instituci, Méstské divadlo Zlin. Je popsan cely mar-
ketingovy mix a v druhé ¢asti je zpracovan kvantitativni vyzkum na studentech UTB. Vy-

sledky z Setfeni jsou pouzity do navrhii feSeni pro komunikaci MDZ se studenty.

Kli¢ova slova: marketing, marketing kultury, marketingovy mix, divadlo, Méstské divadlo

Zlin, studenti UTB

ABSTRACT

The bachelor thesis pursues issues in marketing of culture. The theoretical part shows basic
concepts from the area of marketing, marketing of culture and theatre. In the practical part
are these concepts applied on specific institution, Zlin City Theatre. The whole marketing
mix is described. In second part the quantitative research at TBU students is processed.
Results are used as a suggestions of solution for communication between Zlin City Theatre

and students of TBU.
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students of TBU
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UvVOD

Divadlo v dnesni dob¢ zaziva nevidany rozkvét. Hraje se na tolika mistech, vznikaji stale
dalsi divadla, nabizejici nespocet novych inscenaci, urcené pro rtizné vékové skupiny, déli-
ci se podle zanrii, zaméteni. Je tady tolik subjektd, které bojuji o nasi pozornost, ktera je
¢im dal vice rozttisténa. V dneSnim rychlém, uspéchaném svété, kdy se na nas reklamy a
nabidky hrnou ze vSech stran. Nabidka kulturnich aktivit se zvétSuje a nas Cas, vycClenény
na n¢, se zmensuje. Divadla jsou timto vyvojem zasazena nejvic. Na rozdil od kin, kam
lidé chodi za odpocCinkem a zébavou, divadla se berou velmi formalné, jako vzdélavaci

instituce, na kterou je pfipraveno ¢im dal tim méné lidi, pfedev§sim mladsi generace.

Tato bakalatska prace pojednava o svétu divadel a kultury ve spojeni s marketingem. Tyto
pojmy se stavaji ¢im dal vice slucitelnymi a vzdjemné potfebnymi. Prace je zamétfena na
marketing kultury a na konkrétni divadelni subjekt, Méstské divadlo Zlin. Divadlo ma ob-
rovskou kapacitu a za¢iné bojovat o své navstévniky. Silnou skupinou jsou mladi lidé, stu-

denti vysokych skol, ktefi by mohli byt jejich potencionélni i budouci publikum.

Teoreticka ¢ast se zaméfuje na vymezeni pojmi z oblasti marketingu, marketingu kultury a
nasledné divadelnictvi. Vzdy rozebere pojem obecné v marketingovém podani a nasledné
se na stejnou problematiku podiva z pohledu marketingu kultury. V praktické ¢asti bude
s témito pojmy dale pracovano. Je zaméfena na Mé&stské divadlo Zlin, kde bude uveden
vyvoj a historie divadla, jeho marketingovy mix, s nastroji, které¢ uzivaji. Vyzkum se zamg-
i na studenty UTB, ktefi jsou velkou cilovou skupinou divadla, na které se divadlo bude
v blizké budoucnosti zamétovat. Vyzkum se bude zabyvat jejich motivaci k navstéveé diva-
del, co je na tom odrazuje nebo laka. Cilem je zjistit, jak se dneSni vysokoskolaci stavi
k divadlu, a konkrétné¢ k MDZ. Vysledky budou zpracovany v zavérecné kapitole a budou
slouzit 1 jako podklady pro MDZ a jejich budouci zaméteni na vysokoSkolské studenty.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

vvvvvv

(AMA): Marketing je systém procest planovani a realizaci koncepci, tvorby cen, propaga-
ce, a distribuce myslenek, vyrobki a suzeb s cilem dosdhnout takové smény, kterd uspokoji
pozadavky zainteresovanych jednotlivell ¢i organizaci. K tomu by Kotler dodal, ze dobry
marketing jist¢ neni nadhoda, ale naopak vysledek peclivého planovani a provedeni
s vyuzitim nejmoderné¢jSich nastrojii a technik. (Kotler, Keller, 2013, s. 33) V jiné knize
definuje Kotler (c2004, s. 30) cile marketingu jako ty, které vytvaieji vzdjemn¢ prospésny
vztah mezi firmou a zdkazniky — zejména tim, ze zdkaznikim poskytuje nejvyssi moznou
hodnotu. Dnes totiz nejsou marketingem pouze ndstroje, které jsou ve smyslu jiz zastaralé-
ho pojeti pouzivany na uskuteénéni prodeje — pfesveédcit a prodat -, ale ve smyslu novém se

snazeni o uspokojeni potieb zadkazniku.

Pokud se zamétime na novéjsi definice, tak dne$ni marketing je tfeba chapat nikoli ve
starém vyznamu jako schopnost pfesveédCit a prodat, ale v novém vyznamu uspokojovani
potteb zdkaznika. K prodeji dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing
zacina uz davno predtim, nez ma spolecnost produkt k prodeji. Marketing predstavuje do-
maci ukol, ktery vypracuji manazefi, aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah a

intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova ptilezitost. (Kotler, 2007, s. 38)

Marketing také jednoduse vystihuje McDonald (2012, s. 19), ktefi fiké, ze tGstfedni mys-
lenkou marketingu je propojeni schopnosti spole¢nosti a prani zakaznikd tak, aby bylo
dosazeno cilti obou stran. Dale ji dopliiuje a rozvinuje, marketing je proces, kterym definu-
jeme trhy, zjiStuje potieby a hodnoty zakaznikd, které jim pozdéji plnime a monitorujeme
hodnoty, které jsme zédkaznikiim opravdu ptedali. Aby byl tento proces efektivni, musi byt

organizace zaméfend na zékaznika.

1.1 Komer¢ni a nekomeréni marketing

Jeden z hlavnich rozdili mezi komerénim a nekomerénim marketingem spociva v tom, Ze
marketingové aktivity neziskovych organizaci se neobraceji pouze na spotiebitele svych
sluzeb, ale také na subjekty, které je financuji. Na rozdil od sféry komercni je tedy funkce
spotfeby a platby za ni rozdélena mezi dva “zdkazniky”. Velka cast sluzeb neziskovych

organizaci je jejich uzivatelim poskytovana zdarma, nebo je jim hrazena jen ¢aste¢né, za-
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timco ¢ast plateb za né plyne z vefejnych rozpoctii, od komerénich subjektii nebo od darct

z fad verejnosti.

Naopak to, v ¢em se prostiedi komercéniho a nekomer¢niho marketingu piilis nelisi, je exis-
tence a povaha trzni konkurence. Konkurence mezi neziskovymi organizace navic nezi-
stdva pouze v ramci oboru, ale plisobi mezioborové, nebot’ organizace z riznych obort
usiluji o finance ze stejnych zdrojl, pficemz se da tvrdit, Ze konkurence zadosti o podporu

z raznych oblasti neziskového sektoru je ¢im dal silnéjsi. (Bacuvcik, 2012, s. 13)

1.2 Holisticky marketing

Jako se méni a vyviji svét kolem nds, postupuje kupiedu i marketing, jeho taktiky a defini-
ce. Stale plati vSechna teoretickd vymezeni, ale postupné se k nim ptidavaji nové koncepty

a metody. Jednim z nich je holisticky marketing.

Holisticky marketing je jednim ze zakladnich pfistupi k marketingu, charakteristicky pro
21. stoleti. Ve svém pojeti navazuje na marketing zadkaznicky orientovany, charakteristicky
pro obdobi 90. let 20. stoleti. Koncept holistického marketingu je zaloZzen na vytvafeni,
vyvoji a realizaci marketingovych procesti a ¢innosti zohlediujicich skute¢nost, Ze marke-
ting je soucasti SirSich ekonomickych a spolecenskych vazeb. Zakladem je komplexni

marketingovy piistup k zakaznikdm i trhim. (Marketing holisticky, 2012)

Kotler a Keller (2013, s. 49) jej chapou jako vytvofeni, navrhnuti a implementaci marke-
tingovych programi, procesi a aktivit, které reorganizuji $ifi a nezavislost soucasného
marketingu. Holisticky marketing pfichdzi s mySlenkou, Ze v marketingu ,,vSechno souvisi
se v§im“, a tudiZ je nutné rozsitit dosavadni perspektivu vnimani vztahi s okolim. Definuji
se Ctyfi zakladni aspekty, na nichz se zaklada: 1. Interni marketing, 2. Integrovany marke-

ting, 3. Vztahovy marketing, 4. Vykonovy marketing.

Podle Johnové a Cerné (2007) zahrnuje elektronickou konektivitu a interaktivitu mezi fir-
mami, zakazniky a siti spolupracujicich subjektii. Kombinuje to nejlepsi z tradicniho mar-
ketingu s moZnostmi digitalniho prostfedi k navazovani a upeviiovani dlouhodobych vzta-

hti zajist'ujicich prosperitu vSem zainteresovanym strandm.


http://www.artslexikon.cz/index.php?title=Marketing
http://www.artslexikon.cz/index.php?title=Marketing
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Definice c¢tyt zakladni aspektii holistického marketingu podle Kotlera a Kellera (2013,
s. 50-54):

)

2)

3)

4)

Vztahovy marketing se snazi vytvofit vzajemné vyhodna dlouhodobd partnerstvi
s klicovymi prot&jsky s cilem ziskat a udrZet si jejich zakazky. Ctyfmi klicovymi
protéjsky vztahového marketingu jsou zakaznici, zaméstnanci, marketingovi part-
nefi a ¢lenové financni komunity. Marketéfi musi usilovat o prosperitu vSech téchto
subjektii a hledat rovnovahu névratnosti pro jednotlivé zainteresované skupiny.
Integrovany marketing nastava, kdyz se ve firmé piipravuji marketingové aktivity
a chystaji programy komunikujici a poskytujici hodnotu zékazniktim s védomim, ze
celek je vétsi nez soucet jeho jednotlivych ¢asti. Ma dvé klicové myslenky. Zaprvé,
ze vytvaret, komunikovat a poskytovat hodnotu zdkazniklim dokdze mnoho marke-
tingovych aktivit a zadruhé, Ze marketéti by méli navrhovat a implementovat urci-
tou marketingovou aktivitu jen se ztetelem na vSechny ostatni marketingové aktivi-
ty.

Interni marketing si klade za cil najimat, skolit a motivovat schopné zaméstnance,
které chtéji dobte slouzit zdkaznikiim spolecnosti.

Vykonovy marketing vyzaduje pochopeni finan¢nich a nefinan¢nich ptinosti mar-
ketingovych aktivit a programti pro firmu a lidskou spole¢nost. Pfi hodnoceni vy-
sledkt marketingu je vhodné se divat dal nez na samotné trzby a zabyvat se spiSe

dopady na trZni podil, spokojenost zdkaznikli nebo kvalitu vyrobk.
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2 MARKETING KULTURY

Sir$i pojeti marketingu kultury byvéa ozna¢ovano jako arts marketing a zahrnuje nejen vy-
tvarné umeéni, ale marketing ve vSech oblastech kultury a uméni, tedy 1 literaturu, hudbu,
divadlo, architekturu, film, uzité uméni. Zabyva se jak marketingem vykonnych umélcii
(hercii, zpévakl, hudebniki), tak 1 marketingem autorskych prav a prodejem uméleckych

dgl. (Johnova, Cerna, 2007, s. 7)

Oproti béZznému marketingu mé marketing pro kulturu a uméni nékolik odlisnosti. Klasic-
ky zacina jiz pfed procesem vyroby vyrobku a strategickym planovanim, marketing kultury
je v tomto odlisny. Pracuje s jiz vzniklymi produkty (divadelnimi hrami), které se snazi
propagovat a nemd zadnou moznost jiz vzniklé produkty ovlivnit. Dilo vznikne bez ohledu
na situaci na trhu a je potfeba jej na tomto trhu uplatnit. Marketing je zde predevSim né-

strojem komunikace mezi dilem a divakem. (Dvotak, 2005, s. 150)

Cilem marketingu v kultufe neni potlacovani umélecké stranky, tvrdy prodej za kazdou
cenu nebo manipulace vSudypfitomnou reklamou; jeho cilem je nalezeni kompromisu,
ktery bude prospé$ny pro obé strany - samotnou organizaci 1 pro zdkaznika jako dva tcast-

niky smény. (Kotler, Scheff, 1997 cit. podle Bacuvcik, 2012, s. 17)

2.1.1 Cilova skupina marketingu kultury

K tomu kulturni organizace pfedevs§im potiebuje bezpecné identifikovat své zakazniky a
poznat jejich potieby a ptani. Zasadnim vychodiskem ovSem je, Ze ve skutecnosti nejde o
jeden typ zakaznikl (navstévnikd, posluchacit), kteti by meli k produktu stejny vztah, stej-
n¢ jej vnimali a méli v souvislosti s nim stejna ocekavani. V kazdém publiku jsou mini-
malné dva typy zékazniki: prvni z nich ma vazny zajem o obor a hleda predevs§im umélec-
ky rozmér produktu, zatimco druhy poptava spiSe zabavu a moznost smysluplného traveni
volného Casu. Prvni typ pfesné vi, jaky produkt hleda, zdjemce druhého typu je spise indi-
ferentni a svym zpisobem je mu lhostejné, jestli pijde vecer na koncert, do kina, nebo si
pusti doma film. Oba typy zdkaznikll se mohou sejit na jedné kulturni akci, jak je vSak
zfejmé, kazdy od ni ocekdva néco jiného.

Marketingovy pfistup organizace pak spociva v tom, ze dokaze rozpoznat, jaké piedstavy
ma v souvislosti s produktem kazda konkrétni ¢ast publika, a bud’ pro ni pfipravi specialni
produkt, ktery na tyto pfedstavy bude reagovat (to znamend, ze nemusi snizit uméleckou

uroven své produkce, ale pouze ji diverzifikovat smérem k produktim akceptovatelnym
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SirSim publikem), a pokud to neni mozné, pfizpiisobi alespon marketingovou komunikaci
téhoz produktu riznym segmentim publika tak, aby nasSly argumenty pro jeho nakup,
dokazaly jej pochopit (véde€ly, ¢eho si mohou v§imat a co pro n¢ miize byt na dané kulturni

akci zajimavé) a diky tomu se jim dostalo zazitku, za ktery si platili. (Bacuvc¢ik, 2012, s.17)

2.1.2 Cile marketingu kultury

-----

spolecenskych vrstev, ekonomického zazemi a véku k pfiméfenému kontaktu s uménim a
zaroven dosahnout co nejlepsiho finan¢niho pfijmu, ktery je mozny v souvislosti s dosaze-

nim tohoto cile. (1994,cit. podle Bacuv¢ik, 2012, s. 17)

Kotler v knize Arts Marketing Insights uvadi, ze marketing neni uméni hledani chytrych
cest, jak zaplnit hledisté. Marketing je uménim vytvafeni skute¢né zdkaznické hodnoty. Je

to uméni pomoci zékaznikiim, aby se stali bohat§imi.
Hlavni ukoly marketingu v kultufe jsou:
o zvySeni navstévnosti
e 1ozvoj (vzdélani) publika
e rozvoj principu ¢lenstvi (piisluSnosti ¢i vztahu k organizaci)
e rozSifovani zdrojl financovani (fundraising) (Bernstein, c2007, s. 8)

O dve desitky let pozdéji vidi stejny autor cely ukol ponékud skromnéji - hlavnimi pro-
blémy marketingu v kulturnich organizacich jsou nalezeni trhil pro jejich nabidky, rozsifo-

vani trhil a udrzeni svého publika. (Kotler, Scheff, 1997 cit. podle Bacuvcik, 2012, s. 18)

Otazkou ovsem je, jestli takové pojeti marketingu, které je zjevné odlisné od jeho pojeti v
komer¢ni sféfe neznamena, ze marketing v kultufe je ve skutecnosti pouze “sluhou” pro-
duktu. Je ziejmé, Ze v praxi kulturnich organizaci je to takto Casto chépano, coz glosuje 1
Tajtakova (2010 cit. podle Bacuv¢ik, 2007, s. 18) timto postiehem: “Pti aplikovani marke-
tingu v kulturni organizaci se vychazi z n¢kolik zasad. V prvni fadé€ je to podiizenost mar-
ketingu uméleckym ciliim. Marketing ma byt organizaci ndpomocny pii naplinovani jejiho
poslani, a nikoliv ji v ném bréanit komercionalizaci nabidky. Ulohou marketingu v kultufe
tedy neni ptizpisobovat produkt pozadavkim trhu, ale pfitdhnout publikum k aktualni na-

idce. raxi to znamena, ze napred vznikne produkt a az potom se umist’uje na trh.
bidce. V t s d kn dukt t t’ trh.”
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Jak uvadi Bacuvcik (2012, s. 18), pokud bychom na toto tvrzeni pfistoupili, museli by-
chom zmeénit definici samotného pojmu “marketing”, protoze pokud tady mame pevné
dany produkt (divadelni pfedstaveni), navic mame 1 pevné stanovené misto (Méstské diva-

dlo Zlin) a Casto je i jasn¢ dana cena, tak nam zbyva uz pouze propagace neboli reklama.

Pokud bychom se podivali na problém z trochu jiného thlu, dalo by se namitnout, Ze zajem
kulturnich organizaci na podob¢ produktu je pouze jednim z mnoha zajmi, které je potieba
v systému marketingu uvést do souladu. Ukolem marketingového fizeni v kulturnich orga-

nizacich je totiz kombinace a vyvazeni téchto z4jmu:

1. zdjem tvurcl, kulturnich organizaci, spole¢nosti a filantropi na tvorbé a ochrané

umeéleckych hodnot vysoké kvality
2. zajem tychz kulturnich organizaci dosahnout piiméten¢ho ekonomického zisku

3. zéjem SirSiho publika travit smysluplné a kulturné sviij volny €as a zdjem spolec-

mohli travit co nejkvalitnéj$im zptisobem

4. zadjem komercnich sponzorli podpofit uréitou spolecenskou aktivitu vyménou za
moznost oslovit vSechny zacastnéné a komunikovat jim své vlastni hodnoty

(Bacuvcik, 2012, s. 19)

vvvvvv

se snazi splnit tolik cili, zalibit se rozdilnym lidem a uspokojit zainteresované strany.
K dosahovani stanovenych cilti musi nejprve dobfe poznat svoji cilovou skupinu a pak pro
ni ur€it produkty a komunikaci. VSechny nastroje budou rozebrany v nésledujicich kapito-

lach STP marketingu a marketingového mixu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

3 STP MARKETING

Cela marketingova strategie instituci je postavena na segmentaci, targetingu a positioningu
(STP). Spolec¢nost na trhu rozpozna rtizné potreby a skupiny zakaznikt, zacili na ty, které
muze uspokojovat 1épe nez ostatni, a poté svou nabidku umisti tak, aby si cilovy trh vyji-

mecného vyrobku a image snadno v§iml.

Spolecnosti nejsou schopné navazat vztahy se vSemi zakazniky na rozsahlych trzich. Mo-
hou si vsak tyto trhy rozd€lit na skupiny spotiebitelit nebo segmenty s odlisSnymi pottebami

a pranimi. (Kotler, Keller, 2013, s. 251)

Segmentace piedstavuje zamérny proces definovani a vydéleni specifickych ¢asti z hete-
rogenniho celku zvaného trh. Segmentace pomaha piesnéji definovat trh, informovat o
konkurenci, odpovédét na ménici se potieby trhu, efektivné alokovat zdroje a efektivnéji
strategicky planovat. Segmentace muze probihat z riznych hledisek (geografickd, demo-
grafickd, dle chovani, nakupovani), ale vzdy musi byt méfitelna, dostupna, diferencovana a

akceschopna. (Vokacova, 2016)

Targeting, stru¢né zacileni, je volba jednoho nebo n¢kolika cilovych segmenti. Strategic-
ky je mozné se zaméfit pouze na jeden nebo na vice segmentl. V tom ptipad¢ je situace
bud’ takova, ze urcity produkt je zajimavy pro rizné segmenty, z nichz kazdy v jeho kon-
zumaci spatiuje jiny benefit nebo je nutné pro kazdy segment vytvofit specializovany pro-
dukt. V ptipad¢ kulturnich organizaci v praxi plati, Ze jejich produkt je vice ¢i méné dany
jejich poslanim a ukolem marketingového fizeni je naopak definovat rizné segmenty, pro

které mize tento produkt byt zajimavy. (Bacuvcik, 2012, s. 73)

Positioning neboli trzni umisténi je aktem navrzeni nabidky a image spole¢nosti tak, aby
v myslich cilového trhu zaujaly vyznamné misto. Cilem je umistit znacku v myslich spo-
ttebiteld pro maximalizaci jejich potencionalnich pifinosti pro spole¢nost. Dobry positio-
ning znacky je voditkem pro marketingovou strategii, nebot’ vyjasiiuje podstatu znacky,
urCuje cile, kterych mé spotiebitelim pomoci dosdhnout, a ukazuje, jakym jedinecnym
zpiisobem to provadi. Positioning zna¢ky musi chapat kazdy v organizaci a do jeho kon-

textu musi byt zasazovana vSechna rozhodnuti. (Kotler, Keller, 2013, s. 311)
Positioning je tfeba chéapat predevsim jako ndstroj marketingové komunikace, ktery zdi-
raziiuje, co je pro organizaci ¢i produkt typické nebo co je na nich vyjimecné. Positioning

je mozné definovat pro organizaci jako celek (divadlo), nebo i rozdiln€ pro jeji produkty
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(predstaveni). Positioning znamena zdiraznéni nékterého aspektu fungovani organizace ne
produktu, ktery ji odliSuje od konkurence. Je mozné jej definovat podle programu (sha-
kespearovské divadlo), podle sidla, reputace, kvality nebo dle zadkaznikl (rodinné, détské

divadlo). (Bacuvcik, 2012, s. 74)

Az organizace provede rozdélené trhu na zakladé vybranych kritérii, je mozné pokracovat
dal k marketingovému mixu. Urcit produkty a specifikovat komunikaci, jak bude oslovo-

vana cilova skupina.
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji, které instituce pouziva
k upraveé svoji nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co instituce
muze ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zptsoby se d€li do Ctyr
skupin proménnych, zndmych jako 4P: produktova politika, cenova politika, komunikacni

politika a distribu¢ni politika. Pfehled jednotlivych nastroju ve stru¢nosti.

Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spole¢nost cilovému trhu nabizi. (sorti-

ment, kvalita, vlastnosti, znacka, obal, sluzba, zaruka)
Cena je suma, kterou zakaznici zaplati za produkt. (ceniky, slevy, nahrady, platebni lhity)

Komunikace piedstavuje aktivity, které sdéluji pfednosti produktu a snazi se presveédcit

cilové zakazniky, aby je koupili. (reklama, podpora prodeje, osobni prodej, publicita)

Distribuce zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupny cilovym zakaznikim. (dis-

tribu¢ni kanaly, dostupnost, sortiment, umisténi, zasoba, doprava) (Kotler, 2007, s. 70)

Toto struéné vymezeni ale nestaci, dale bude rozebran kazda néstroj detailnéji.

4.1 Produkt (Product)

Produkt je nejdulezit&jsi ¢asti marketingového mixu, a tedy nejpodstatnéjSim prvkem 4 P.
Jedna se o zéklad kazdé organizace. Od né&j se pak odraZeji vSechny tii zbylé sloZky marke-
tingového mixu. Na produkt se z hlediska kulturnich organizaci miizeme divat dvojim po-
hledem. Produkt je to, co organizace chce vytvaret a nabizet, na druhou stranu i zakazni-

kem vnimané benefity a to, co by chtél nakupovat a konzumovat. (Bacuv¢ik, 2012, s. 93).

Podle Kotlera (2007, s.616) mliZze byt produkt vniman na péti urovnich — zakladni uZitek
jako nejniz§i Groven, nasledné zakladni produkt, o¢ekavany produkt, vylepSeny produkt a
potencialni produkt jako nejvyssi uroven. Zakladni uzitek ma predstavovat zédkaznikav
argument, pro¢ si produkt koupit. V zakladnim produktu dojde ke zhmotnéni zakladniho
uzitku. Déle sledujeme ocekavani zadkaznikii na tieti tirovni tedy o¢ekavany produkt. Na
¢tvrté trovni se sleduji rizné ptidané hodnoty zakladniho uzitku a tim dochézi k odliSeni

od konkurence. A posledni troven predstavuje vSechna dal$i mozna zlepSeni a inovace.

Toto schéma se da idealn¢ aplikovat 1 na divadelni hru, kdy divdka naldka do divadle jeho

zvédavost nebo cizi doporuceni, zhlédne hru, kterou si vybral, o niz mél jistd ocekavani,
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ktera se potvrdila nebo vyvratila, a navic vyuzije ptidanych sluzeb divadla jako Satny nebo

obcerstveni. Vysledné vnimani téchto stupiiti tvoii celkovy obraz o produktu.

Ve sfétfe divadelniho uméni je produkt velmi specificky, pfevazné nematerialni a abstraktni
povahy. Produktem tedy mtize byt cely program divadla, jednotliva piedstaveni nebo 1 bu-
dova divadla samotna (prondjem mista). Dale mizeme zahrnout i nabizené sluzby, jako
tteba pijcovny kostymi. (Dvorak, 2005, s. 215) Dvotak dale tvrdi, ze se divadlo ze své
piirozenosti zamétuje prednostné na kvalitu dila (tedy produkt) a az pozdé€ji pti zhorSujici
se situaci divadla orientuje pozornost i na dal§i marketingové nastroje — cena, distribuce,

propagace. (Dvotak, 2005, s. 151)

4.2 Cena (Price)

Obecna definice ceny fika, Ze cena je suma penéz, mnoZzstvi vyrobkll a objem sluzeb, jez
kupujici poskytuje prodévajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo za poskytnuti
urcité sluzby. Vyjadiuje hodnotu urcité komodity, tj. pomér mezi jeji vnimanou kvalitou a
mnozstvim penéz. Z marketingového hlediska informuje cena zékaznika o pozici vyrobku
na trhu, jeho vztahu ke srovnatelnym konkurencnim vyrobkim a jeji vyse ovliviiuje po-

ptavku. (Urbanek, 2010, s. 71)

Cena v divadelnim prostiedi predstavuje jediné P z marketingového mixu, které mtize kul-
turni instituci pfinset vynosy, a proto ma pro ni obrovsky vyznam. Casteéné je dotovana z
vetejnych statkii nebo ze soukromych zdroji (Bacuvcik, 2012, s. 125). NejcastéjSimi for-
mami dotaci jsou v kultufe vstupné nebo predplatné. Z marketingového pohledu je cena
nastrojem ovlivilovani navstévniki kulturnich akci, coZ je marketingova strategie o maxi-

malizaci publika (Scheff Bernstein, 2007, s. 124).

Cenotvorba je pomérné slozita zalezitost, promitaji se do ni vnéjsi faktory (dané, politika,
ekonomika), aspekty trhu, podminky instituce a taky zajem divakt. Naklady jsou u divadla
dvoji, a to fixni (do premiéry) a pohyblivé (provozni, kalkulované pro predstaveni po pre-
miéte). Cenové kategorie by méli respektovat rozdilnou poptavku riznorodych skupin na-
vstévnikil, naptiklad formou predplatného, poptavky na posledni chvili, pro urcité katego-

rie (v€kové) nebo snizené propagacni ceny (Dvotak, 2005, s. 29, 263).
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4.3 Distribuce (Place)

Obecn¢ distribuce zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupny cilovym zakazni-
kiim. Vyroba vyrobku nebo sluzby a jejich poskytovani zakaznikim vyzaduje vytvoteni
vztahl nejen se zakazniky, ale také s klicovymi dodavateli a distributory v dodavatelském
fetézci firmy. Tento fetézec zahrnuje partnery na obou stranach, dodavatele, zprostiedko-
vatele a dokonce 1 jejich zdkazniky. Na jedné stran¢ dodavatelského fetézce jsou firmy,
které¢ dodavaji suroviny pro vyrobu, informace nebo odborné sluzby, jez jsou nezbytné pro
vytvoteni vyrobku nebo sluzby. Na strané druhé jsou marketingové nebo distribu¢ni cesty,

které sméfuji k zakaznikovi. (Kotler, 2007, s. 957)

V divadle je distribuce cestou produktu od producenta k zakaznikovi. Na cesté k divakovi
dochazi k fyzickému kontaktu: v ur¢itou chvili na urc¢itém miste, které musi byt pro zakaz-
nika ptihodné, jsou spolecnost (divadlo) a zédkaznik (divak) svedeni dohromady a spojeni.
Mistem mize byt hledist¢, kde dochazi k prozitku. Distribuce muize probihat pfi-
mo/nezprostiedkované nebo neptimo. Ptimy prodej zajist'uje ptimy kontakt se zdkaznikem,
ale je nakladny. Neptimy je méné nékladné¢jsi a umoznuje oslovit veétsi mnozstvi zakazni-
ki, ovSem bez osobni vazby. Cilem je otevfit a provozovat co nejvice distribu¢nich kanalt
a dostat se co nejblize k zédkaznikovi. Distribuénimi misty mize byt pokladna divadla,

predprodejni sit’ nebo internetovy prodej. (Dvorak, 2005, s. 42-43)

4.4 Propagace (Promotion)

Posledni P z marketingového mixu patii propagaci nebo taky komunika¢nimu mixu. Mo-
derni marketing vyZaduje vice neZ jen pfipravu dobrého produktu, ur¢eni atraktivni ceny a
zptistupnéni cilovym zdkazniklim. Firmy musi komunikovat se svymi souc¢asnymi i bu-
doucimi zékazniky a to, co jim sdé€luji, nelze ponechat nahod¢. Komunikace je klicovym
prvkem pro navazani vztahu se zdkazniky. Jde o zprostiedkovani informaci o produktech,

jejich vlastnostech a celkové soubor metod k poskytovani informaci.

Celkovy komunikaéni mix, pro isp&$né dosazeni komunikacnich a marketingovych cil, se
sklada z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a nastrojii ptimého
marketingu. PfiCemz kazd4 kategorie komunika¢niho mixu ma své specifické nastroje.

(Kotler, 2007, s. 809-810)
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4.4.1 Reklama

Reklama je nejpouzivangjSim a také nejviditelnéj$§im nastrojem komunika¢niho mixu. Re-
klama byva definovana jako placend, neosobni forma prezentace produkti, 1 kdyz pfi bliz-
Sim zamyslenim nad smyslem téchto slov, by se o nich dalo polemizovat. I v dnesni dobé
se jesté mizeme setkat s tzv. skrytou reklamou, kterd placena neni. Stejné tak slovo neo-

sobni jiz dnes neplati. (Urbanek, 2010)

Reklamni kampaii je nejucinnéjsi za predpokladu, ze mé divadlo vyfeSenou firemni identi-
tu a z ni odvozuje komplexni originalni design. I u reklamy se jedna o komunikaci a mo-
hou pro ni byt pouzity nejriznéjsi komunikacni nastroje, vedle tradi¢nich nosict i jakéko-
liv dalsi typické pro divadelni prostiedi — publikace (roCenky, portréty herctr), festivaly,
dny otevienych dveti nebo vystavy. Pro reklamni ucely lze vyuzit i distribu¢ni sit’ pokla-
dem, ptfedprodejli a prodeje pies internet. Reklama je komunikace a jejim obsahem je
zprava, jejimz ukolem je zdramatizovat skute¢nou hodnotu vyrobku. Na reklamé se vétsi-

nou snoubi slozky grafické (logo), textové (claim) a vytvarné. (Dvotak, 2005, s. 246)

Aby bylo reklamni sdéleni co nejucinngjsi, voli se pro n€j nejvhodnéjsi cesta médii. Do-
chézi k volbé podoby, formy komunikace, nosi¢e a média. V nabidce se vétSinou objevuji
média:
a) Elektronicka — televize, rozhlas, internet, audiovizuélni nosice, film, video
b) Tisténa — Noviny a Casopisy celostatni, regionalni, vkladané ptilohy, plaka-
ty, prospekty, letdky, mésicni programy, kalendare, vstupenky, vouchery,
nalepky, placky, suvenyry
¢) Svételna reklama — v exteriéru 1 interiéru, jiné efekty (pyrotechnicke)
d) Ziva reklama — nosi¢em je zivy ¢lovek
e) Venkovni reklama — §tity, nédpisy, billboardy, citylighty, reklamni sloupy,
schodisté, stojany, transparenty, reklama na dopravnich prostfedcich nebo

ve vitrinach (Dvotak, 2005, s. 247-8)

4.4.2 Osobni prodej

Nastroj podpory prodeje, pfima a osobni forma prezentace. Jedna se o pfimou interakci

mezi prodavajicim a kupujicim s pfedstavenim produktu za ucelem prodeje. Do této kate-

vvvvv

ptatel, znamych, klientli, odbornikli z oboru nebo nazorovych vidci. Specifickou formou
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osobniho doporuceni u divadla a dalSich kulturnich sluzeb je ,,Septanda®. To je velmi ucin-
ny nastroj, vyuzivajici ptizptisobivé jedince, spolecenské a vyfe¢né. Ustnim podanim

ovSem miuiZe byt rozsifena i zapornd zprava o produktu a sluzbé. (Dvorak, 2004, s. 192-3)

4.4.3 Podpora prodeje

Stava se klicovou soucasti marketingovych kampani. Sestava s fady podnécujicich nastro-
vyrobku ¢i sluzby spotiebiteli nebo prodejnimi kanaly. Zatimco reklama nabizi divod ke
koupi, podpora prodeje poskytuje podnét. Podpora prodeje zahrnuje nastroje podpory spo-
ttebiteld (vzorky, kupony, odmény, displeje v misté prodeje), podpory prodejnich kanald
(slevy, zbozi zdarma) a podpory firem a prodejnich sil (veletrhy, kongresy, reklamni
predméty). (Kotler, Keller, 2013, s. 556) Jejim cilem je naruSit zvyklosti zdkaznika a zmé&-
nit poptavku. V divadelnim prostfedi je nejcastéji ve formé soutézi, kupdnd, slosovani

vstupenek, vystav, zapojeni do akci nebo dni otevienych dveti. (Dvorak, 2004, s. 192)

4.4.4 Public relations

Vztahy s vefejnosti zahrnuji pestrou Skalu aktivit podporujicich nebo brénicich image spo-
le¢nosti ¢i jejich jednotlivych vyrobki. Vetejnosti rozumime jakoukoli skupinu, ktery ma
skutecny nebo potenciondlni zajem o spolecnost, ptipadné vliv na jeji schopnost plnit své
cile. (Kotler, Keller, 2013, s. 567) Podle Dvotédka (2004, s. 229) se jedna o tvorbu dobrych
a trvalych vztahti mezi vefejnosti a organizaci, diraz klade na obousmérny tok informaci.
Vefejnosti jsou mysleni divéci, vlastni zaméstnanci, podilnici, ptedstavitelé obce, repre-
zentanti médii 1 obyvatelé. Cilem PR je i tvorba interni komunikace mezi v§emi zc¢astné-

nymi zaméstnanci.

Je vyuzivano riznych nastrojii, na vnitini propagaci napiiklad osobni kontakt, nasténky,
e-maily, obéZniky nebo interni ¢asopis. Pro komunikaci vngj$i se vyuzivaji specidlni pu-
blikace, zpravy, proslovy, vyro¢né zpravy, tiskové zpravy a konference a také nejrizngjsi

akce. (Dvoték, 2005, s. 229-232)

4.4.5 Primy marketing

Jedna se o marketing bez zprostfedkovani, pfima komunikace s odpovédi postou, telefo-
nem nebo osobné¢. Pfimy marketing v divadle mize mit podobu interaktivni marketingové
aktivity, zaméfené na prodej na dalku, po propagacni kampani pfimo na adresu vytipova-

ného zakaznika. Metodami pfimého marketingu je pfedevSim telemarketing, telefonni
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oslovovani a taky tvorba databazi, k lepSimu piehledu a osloveni. Pfimy marketing postup-
n¢ pronikd i do ¢eského divadla, pfedev§im ve formé newsletteri, zasilani e-maill, obsahu-

jici novinky a zpravy, piihlasenym uzivatelim. (Dvotak, 2004, s. 224)
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5 NOVEJSI FORMY MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovy mix je nestarSi a nejpouzivanéjsi definice zékladnich marketingovych na-
stroju, které uz dlouhé roky pouzivaji firmy k dosazeni svych cilt. Jak ale ¢as bézi, pticha-
zeji dalsi obmény a aktualizace téchto zndmych 4P, které jsou pouzivany obecné ale i

v marketingu kultury.

5.1 Aktualizace 4P

Vzhledem k Sifce, komplexité a bohatosti marketingu klasickd 4P nepostihuji cely ptib&h.
Pokud je aktualizujeme, tak aby odrdZela pojeti holistického marketingu, dojdeme
k podstatné reprezentativnéj§imu souboru objimajici marketingovou realitu dneska: lid¢,

procesy, programy a vykon (people, processes, programs, performance)

Lidé reprezentuji interni marketing a skute¢nost, Ze zaméstnanci jsou pro uspéch marke-
tingu nepostradatelni. Marketing mtzZe byt jen tak dobry jako lidé uvnitf organizace. Diva-
dlo miize mit dobrou propagaci, ale pokud nebudou herci odvadét dobré vykony, tym ne-
bude soudrzny, vysledky se nedostavi. Lid¢ odrazi také fakt, ze marketéii musi spotiebitele
vnimat jako lidi, aby dokazali porozumét jejich zivotu ve vétsi $ifi, a nejen ve chvili, kdy

kupuji a spotfebovavaji vyrobky a sluzby.

Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketing managementu.
Marketéfi se musi vyvarovat ad hoc planovani a rozhodovani a zajistit, Ze moderni marke-
tingové myslenky a koncepty budou hrat odpovidajici roli ve v§em, co oni sami d¢laji. Jen
pfi nastaveni té spravné fady procest fidicich aktivit a programi muze spole¢nost navazo-
vat vzajemné prosp&$né dlouhodobé vztahy. Dalsi dilezita fada procest vede kroky firmy
pfi kreativnim vytvéfeni pfevratnych vyrobkd, sluzeb a marketingovych aktivit.

Mezi programy fadime vSechny aktivity firmy namifené smérem ke spotiebitelim. Zahr-
zapadnout do starého pohledu na marketing. At uz jsou provadény online nebo offline a at’
uz se jedna o tradicni nebo netradi¢ni aktivity, vZdy musi byt integrovany tak, aby celek

byl vétsi nez pouhy soucet jednotlivych ¢asti a aby firme plnily vicero stanovenych cild.

Vykon definujeme stejné jako v holistickém marketingu tak, aby podchycoval skalu moz-
nych ukazatelli majicich finan¢ni a nefinan¢ni dopad (ziskovost stejné jako hodnotu znag-
ky nebo baze zdkaznikil) a také dopad za rdmec spolecnosti samotné (aspekty spoleCenské

zodpovédnosti, pravni, etické a souvisejici s komunitou). (Kotler, Keller, 2013, s. 56)
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5.2 Koncepce 4C

Forma 4C je nové¢jsi marketingova koncepce, ktera se na tentyz problém diva z pohledu

zékaznika. Zahrnuje jeho hodnotu, vynalozené naklady, jeho pohodli a komunikaci.

1) Zékaznicka hodnota = customer value (nahrazuje produkt) - jaké hodnoty ¢i benefi-
ty ziska zédkaznik ndkupem a konzumaci

2) Zakaznické naklady = customer costs (nahrazuji cenu) - kromé samotné ceny zahr-
nuji 1 alternativni ndklady v podob¢ odmitnuté nabidky jiného produktu nebo jeho
nepohodli ptfi ndkupu

3) Pohodli = convenience (nahrazuje distribuci) - o tom, jak je pro zédkaznika narocné
produkt ziskat

4) Komunikace = communication (nahrazuje propagaci) - chdpana jako dvousmérny a

symetricky proces (Bacuvcik, 2012, s. 10)

Hlavni myslenkou tohoto mixu je zalit pfi tvorbé marketingové strategie premyslet
nejprve z pohledu zdkaznika a az poté z pohledu firmy. Aby organizace védéla, kdo
jsou jeji zdkaznici, je potieba je najit a poznat. K tomu slouzi vySe zminény STP mo-

del.
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6 DIVADLO

Divadlo ma bohatou minulosti i soucasnost, pravdépodobné¢ se bude dale rozvijet, zdoko-
nalovat a bojovat o svoje misto. Vzdy je dobré se poucit nebo alespoii znat minulost, proto

k pochopeni dnesni situace divadla je tfeba vnimat i historické souvislosti.

6.1 Historie a vyvoj divadla

Od nejstarsich dolozenych forem v podani kejklifi a komediantii se presuneme do 16. sto-
leti, kdy zaznamendvame prvni projevy piimého divadelniho podnikéani i stavby samostat-
nych divadelnich budov. Za nejstarsi divadelni budovu na uzemi Cech a Moravy mizeme

povazovat divadlo v Kuksu slouzici jiz od r. 1698.

6.1.1 Historie 18. — 20. stoleti

Novodobou historii otevira na svou dobu mohutné a samostatné stojici budova Stavovské-
ho divadla zprovoznéna r. 1783, hrabétem Nosticem Rieneckem, vedeny touhou zvelebit
své rodné mésto 1 duSe svych bliznich. Prvni ¢eské ptedstaveni byla uvedena v roce 1785
nahodné a sporadicky, od roku 1812 jiz pravidelné o nedélich a svatcich odpoledne. (His-

torie, 2017)

Dale pokracoval vétsi rozvoj v 19. stoleti, kdy bylo ptizna¢né budovani dievénych arén, a
od poloviny stoleti snaha o vlastni Narodni divadlo poprvé oteviené 1801. Nejvétsi rozvoj
divadelniho podnikani u nas vSak nastdvd aZ mezi prvni a druhou svétovou valkou.
ké casti Prahy pfipojena mensi predmésti, s nimiZ se do divadelni infrastruktury velkomés-
ta vc¢lenuji dalsi divadelni scény. Praha je tedy v té dobé méstem sedmi divadel. Nad touto
skromnou divadelni zakladnou opravnéné hotekovala dobova kritika. Poukazovali na teh-
dejsich 20 videnskych scén a 30 divadel v Berliné. To bylo vychodisko, které umozZnilo
pomérné dynamicky rozvoj prazského divadelnictvi mezivale¢né etapy. Sebevédomi pro-
ces emancipace ¢eského divadla byl dokonan ve druhé poloviné 20. let 20. stoleti. (Dvo-

rak, 2004, s. 39-48)

6.1.2 Vyvoj ve stoleti 20.

Dale Dvorak (2004, s. 49-55) pokracuje rokem 1927, ktery se v tomto sméru stava symbo-
lickym. V dubnu se kona premiéra West Pocket Revue a je zahdjena impozantni série vy-

stupovani J. Voskovce a J. Wericha, kterd trva 11 let. Rozvoj a vznik novych divadel po-
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kracuje az do konce prvni republiky. Béhem druhé svétové valky sice divadelni boom
v ur¢itém sméru pokracoval, ale nikoli v poloze novych konceptli nebo vzniku novych ob-
jektti. Tomu nebylo piano pro diskriminacni raz politického ziizeni. Po osvobozeni se di-
vadelni podnikatelé ani nadechli a opét udefila neptizen jiného typu, ze stalinistického vy-
chodu. Byly pfijaty povéale¢né vynosy i novy divadelni zékon, ktery zcela zamezoval diva-
delnimu podnikani a provozovani divadel. Cely direktivni model pak u nés existoval az do

roku 1989.

6.1.3 Polistopadové déni

K vyrazné promén¢ divadelniho sektoru, k pfirtstku novych divadelnich budov mohlo do-
jit az po listopadu 1989. Rozvinula se pomérné ¢ila investorska, projekéni a stavebni ¢in-
nost. Zacali vznikat pfedev$im soukromo-podnikatelskd divadla. Statistika v roce 1989
evidovala 70 divadelnich budov a sali v celé CR. V dalsich letech byl zaznamenan vyraz-
ny narust, ktery pokracoval az do roku 2002, kdy bylo evidovano 70 divadel jenom v Praze

a 143 divadelnich subjektii na celém tizemi CR. (Dvordk, 2004, s. 55-61)

6.2 Aktualni situace divadla

Aktudlni situace divadla z roku 2008 (Divadlo v ¢islech, ©2017) uvadi 195 divadel, 146
soubort a 255 stalych scén. Zaznamenan je i celkovy pocet divaki, 5,6 mil. za rok. Na
pocatku desetileti byla navstévnost divadel cca 5 mil. divakl. To znamena, Ze divadlo na-
v§tivi jednou za rok vice neZ polovina populace, coz odpovidd evropskym standardim.
Pocet divadel verejné divadelni sité i pocet stalych scén a souborti vypovida v delsi casové

fad¢ 1 o stabilit¢ divadelniho systému.

Pro situaci dne$niho divadla jsou charakteristické optimélni podminky jak ve smyslu poli-
tickém, tak personalnim (kvalifikované umélecké sily), divackém i prostorovymi podmin-
kami. Nedostate¢nost je v nepfipravenosti podnikatelského sektoru participovat sponzor-

sky a zatim také tendence k $irSi evropské integraci.

6.2.1 Rysy aktualni situace divadla:

1) U nas je pfiznacné postupné snizovani a nedocenovani funkce divadla ve spolec-
nosti. Na rozdil od jinych zemich, kde hraje divadlo stadle vyznamnéjsi funkci ve

struktufe vSeobecného vzdélani.
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2)

3)

4)

5)

Divadlo se stava mistem setkani a vetejného dialogu. Zv1asté s rozvojem technolo-
gii a chladné medidlni komunikace.

Divadlo je navic méstotvorny prvek, tzv. lokalni faktor. Mize ucinit mésta ptitazli-
v¢j$imi pro navrat podnikatell, a proto se klade diraz na posilnéni kulturnich insti-
tuci.

Divadlo neni jen zivé uméni, ale je i zpfedmétnéni historie kultury, tradic a dédic-
tvi. K tomu patii i nové architektonické paméatky k nimz v posledni dob¢ ptibyvaji i
soubory opusténé industridlni architektury a tu je ukol divadla — podilet se na revi-
talizaci mést.

Divadlo mé také nelehky ukol, prosadit do obecného podvédomi, ze jednim
z nejvetSich bohatstvi zemé je pravé nas kulturni kapital, ziskdvany divadlem, kul-

turou a uménim. (Dvortak, 2004, s. 61-70)

6.3 Typy divadel

Podle Dvotaka (2004, s. 33) jsou pro nasi soukromou divadelni praxi charakteristické tii

zakladni pilite — tii charakteristické zplisoby provozovani divadla:

a) Divadlo verejné sluzby, statutarni
Je to zakladni typ provozniho modelu divadla, kulturni sluzba vetejnosti,
divadlo zfizované z vyss§iho, nadosobniho — vetejného zajmu statem, krajem
nebo obci a zaloZzeného na zakladné statutu. Je to typ divadla statniho a do-
tovaného. Do této kategorie ndlezi pfevazné divadla repertoarového typu
nebo ansamblova (se stdlym souborem). Je to divadlo nejvyssi socialni jis-

toty se stalym plisobistém.

b) Divadlo jako soukromy podnik
Divadlo zalozené nikoli z vyssiho vetejného z4jmu, ale z osobniho a z vile
podnikatele — jednotlivce nebo skupiny. Fungujici pfedev§im za Gcelem zis-

ku, z pravidla poutan ke stdlému mistu.

¢) Divadlo jako nezavisla neziskova organizace
Tteti typ provozniho modelu divadla je soucasti neziskového sektoru. Je to
divadlo zalozené zpravidla z vyssiho a kulturniho z&jmu, z aktu své pomoci

a obCanské iniciativy. Usiluje o vytvareni jinych hodnot nez zisku, hodnot
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kulturnich a uméleckych. V tomto ramci ptisobi soubory, skupiny i jednot-
livei z pravidla zcela autonomné, bez jakékoli nadfizené slozky ztizovatele,
ale vétSinou bez stalého piisobisté. Nékdy se u této kategorie objevuje také
termin alternativni divadlo.

(Dvotak, 2004, s. 33-37)

6.4 Organizace divadelniho provozu

Cile divadla mohou byt umélecké, socidlni, ekonomické i zabavné, v horizontu dlouhodo-
bém, stiednédobém nebo kratkodobém. Na vSech téchto cilech se podili vSichni zamést-
nanci. Divadlo fidi feditel a dale se divadelni provoz dé€li na tfi zakladni slozky.
a) Umeélecky tsek
V cele s uméleckym $éfem do tohoto Giseku spada rezisér, choreograf, dirigent, her-
ci, taneCnici, orchestr 1 dalsi asistenti.

b) Technicko-provozni tsek

Zde je mozné najit osvétlovace, zvukare, specialisty na jevistni techniku, efekty,

dilny, rekvizity a garderobu.
¢) Ekonomicky-obchodni usek

Do tohoto tseku muze spadat oddéleni ekonomické, technické, marketingové, ob-
chodni ¢i prodejni. V cele s ekonomickym vedoucim zde pracuje tajemnik, pro-
dukéni, projektovi manazefi, personalisté nebo pravni agenda. (Dvorak, 2004, s. 81-

83)
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7 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

7.1 Cil vyzkumu

Cilem této prace je analyzovat postoj studenti UTB k navstévé divadelnich instituci, a

konkrétné Méstského divadla Zlin.

Meéstské divadlo Zlin cili na Sirokou vetejnost od déti, Skol, az po seniory. Studenti jsou
velkou, ale docela opomijenou skupinou v jejich propagaci. Je to velmi specificka skupina,
ktera nemé moc velky zajem o kulturni instituce a je t€zké ji oslovit a pfimét k navsteve.
Meéstské divadlo Zlin si tuto skute¢nost moc dobie uvédomuje a hleda cesty, které by vedly

ke zlepSeni.

7.2 Vyzkumné otazky
Pro ucely této bakalatské prace byly stanoveny dvé vyzkumné otazky:
VOI1: Co motivuje studenty UTB k navstéve divadla?

VO2: Presvédci studenty k navstéve propagace MDZ?

7.3 Metodologie prace

Préce je rozdélena na dvé €asti, teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny
obecné pojmy souvisejici s marketingem, marketingem kultury, marketingovym mixem a
divadlem. Cela teoretickd Cast je zaméfena na obecny marketing a jeho odnoZ marketing

kultury a konkrétné divadel.

Tyto pojmy jsou déle nasledné zpracovany v Casti praktické, kterd obsahuje rozebrani mar-
ketingového mixu pro subjekt Méstského divadla Zlina a déle taky zpracovani kvantitativ-
ného vyzkumu. Dotaznik je vhodny pro ziskéni Sirokého vzorku respondentil, jejich posto-
jU a nasledné moznosti zobecnéni vysledkli. Data z dotaznikového Setfeni, které bude pro-
vedeno na studentech UTB budou doplnéna a podpofena vyzkumem, ktery realizovalo

samotné divadlo a konzultacemi s vedouci odd¢€leni propagace, pani Evjakovou.

V zéavéru praktické ¢asti budou shrnuty vysledky vyzkumu a navrhnuta doporuceni pro tuto

problematiku.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 MESTSKE DIVADLO ZLIiN

Méstské divadlo Zlin je jednou z nejvétsi divadelnich budov u nas v Ceské republice a
funguje uz po neuvétitelnych 70 let. Jeho historii provazeli velké zvraty, bojovani o budo-
vu, tvorba souboru a ziskavani divacké zakladny. VSe ve Zliné funguje uz ptes neuveftitel-

nych 70 let.

8.1 Historie divadla

Dlouholeté snahy o zalozeni divadla ve Zlin€ vyvrcholily 17. zati 1946, kdy bylo zalozeno
profesiondlni divadlo pod ndzvem Divadlo pracujicich. Nachazelo se na misté dnesni Malé
scény a prvni uvedené predstaveni byly Drdovy Hratky s ¢ertem. Uz b&hem prvni sezony
prichézelo spoustu hercti, pro které to byl skvély odrazovd mustek do dal§iho angazma
v prazskych divadlech, a zacal se tvofit staly divadelni soubor. Samostatna budova divadla

byla dokoncena v roce 1967, po 6 letech vystavby.

Divadlo vzkvétalo a rozrastalo se. Diky svému zfizovateli statutdrnimu mésto Zlin se po

revoluci se pfejmenovalo na stavajici oznaceni - M¢éstské divadlo Zlin.

V poslednich patnacti letech dosahlo zlinské divadlo vyznamnych tuspéchi. Pod vedenim
pfednich Ceskych a slovenskych divadelnich reziséri a umélci zde vznikly mimotadné
inscenace, které dokéazaly, Ze divadlo si po pravu zaslouZzi své misto mezi pfednimi scéna-
mi v Ceské republice. V roce 1999 zde vznikla inscenace Judit, ktera dosahla vysoké mety
eského divadelnictvi v podob& Ceny Thalie pro Helenu Cerméakovou. Na toto ocenéni
navazuje dalsi fada dalSich, diky kterym se divadlo dostava do povédomi divaki 1 odborné

vetejnosti.

., Rada ocenéni a mnozstvi ceskych i zahranicnich festivalii, na které jsme se svymi insce-
nacemi zvani, jasné vypovidaji o kvalité hereckého souboru, proziravé dramaturgii, profe-
sionalnim vedeni divadla, a také o skvélé spoluprdaci vSech zaméstnancu divadla. O hodno-
te odvedené prace svedci nejenom uznani odborné verejnosti, ale také vzristajici navstév-
nost a spokojenost vernych divakii, které jsou tou nejlepsi odmeénou. “ (Méstske divadlo

Zlin, © 2017)
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9 MARKETINGOVY MIX MESTSKEHO DIVADLA ZLIiN

Jak uz bylo v teoretické Casti zminéno, marketing je velmi dtilezitou soucasti moderni ko-
munikace divadel. PocCet divadel se neustale zvétsuje, a proto je na divadla tvofen ¢im dal

tim v¢Etsi tlak a snaha prosadit se mezi konkurenci.

Proto je pro né dulezité dobie znat urcit svoji cilovou skupinu, aby pro ni mohli pfipravit
predstaveni, které budou zajimava a ptilakaji dostatecny pocet divakl. Je potfeba nastavit
odpovidajici cenu predstaveni, protoze v kazdé divadle i region ma jiné pozadavky.

K témto ucelim slouzi marketingovy mix.

V nasledujicich kapitolach budou postupné rozebrany jednotlivé polozky marketingového
mixu pro Méstské divadlo Zlin, obsahuji vSechny aktivity, co divadlo nabizi. Pokud je u

nckteré odliSeni pro studenty, je rozebrano i to.

9.1 Produkt

Produkt je nejdalezitéjsi ¢ast marketingové mixu a je zdkladem kazdé organizace. U diva-
dla je primdrnim nabizenym produktem divadelni pfedstaveni. Krom¢ tohoto hlavniho
produktu nabizi divadlo i dal$i pfidruzené sluzby v divadle jako hlidani déti, prondjmy

prostorti, obCerstveni nebo doprovodné programy.

9.1.1 Predstaveni jako produkt

Méstskeé divadlo Zlin v této sezoné, 2016/2017, nabizi 24 predstaveni riznych Zanrd od

komedie po zivotopisné drama a aktudlni satiru.

Ptedstaveni jsou tvotena podle cilovych skupin divadla. Méstské divadlo Zlin se zamétuje

na Sirokou vefejnost, kterou si d€li do n¢kolika cilovych skupin, hlavni jsou nasledujici:

1) Déti arodiny s détmi
2) Studenti
3) Seniofi

4) Ostatni vefejnost

Pro nejmensi divaky se kazdou sezonu hraje jedno détské predstaveni. To je kromé rodicii
s détmi uréeno i pro matefské a zakladni $koly. Pro tuto sezénu je to Opice Zofka a k tomu
dalsi tf1 hostujici pohadky z jinych divadel. Dal§imi cilovymi skupinami jsou studenti, se-

niofi a ostatni vetejnost. Nabidka pro tyto skupiny vcelku splyva.
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Studenti UTB jsou velkou a velmi naro¢nou skupinou. V této sezoné neni zadné specidlné
vytvotené predstaveni pro studenty, jako to bylo naptiklad v roce 2014, kdy vznikla Car-
men — opera podle Fagi. Toto piedstaveni s komiksovym fenoménem Fagi, ktera se prosla-
vila pfedevsim na Facebooku, bylo ur¢eno piimo studentiim. (Januszova, 2014, s.43) Od té
doby se divadlo tak vyrazné nesoustfed’uje na tuto skupinu, ale ma to v planu. Kromé¢ ofi-
cidlnich her MDZ se ale studenti mohou piijit podivat do Dilny na hry souboru Mandrago-

ra nebo studentti vyssi odborné Skoly umeéni.

Pro skupiny vefejnosti a seniorl jsou nabizeny vSechny klasické hry, kterych je na reper-
toaru pres dvacet. K tomu se v divadle i velmi Casto objevuji hostujici divadla, takze se

naskyta velky a pestry vybér zanrt i divadel.

9.1.2 Prostory MDZ

Piedstaveni jsou rozmisténa ve tfech prostorech nélezici k Méstskému divadlu. Jedna se o

Velky sal, Studio Z a Dilnu.

Velky sal je nejvétsim salem tohoto divadla s kapacitou 687 mist a velkym foyer. Je znamy
pro velikost jevisté¢ a jednu z nejvétSich to¢en ve stiedni Evropé. Predstaveni hrajici se
v tomto sale byvaji nejvétsi, obsazovan byva témet cely soubor a zastoupeny byvaji zndmé
tituly. V soucasnosti jsou to napiiklad hry Zitkovské bohyné, Ja,Bat’a, Charleyova teta ne-
bo Tartufte.

MenSim prostorem je Studio Z, kter¢ je s kapacitou 200 mist komornim sdlem MDZ. Jevis-
té je velmi malé, ale hlediSté je vétSinou kaskadovité uspotradano, takZe neni problém s
viditelnosti. V tomto sale se vétSinou hraji hry o mens$im poctu herci. Stalici tohoto prosto-
ru je hra SplaSené ntzky, kterd uz se hraje po 7 let a stale je o ni obrovsky zdjem. Druhym
povedenym dilem je Ovcacek cCtveracek, ktery byl aktudlnim satirickym vyjadfenim

k soucasnému déni.

Posledni divadelnim sélem je Dilna, kterd ma kapacitu 100 mist a je vyuZivana pro malé
hry, napiiklad Madam Piaf nebo Ceska literarni klasika v 90 minutach. V tomto prostoru se
Casto hraji predstaveni studentli vyssi odborné divadelni Skoly uméni. Dilna je rozdélena
na dva saly, v nichZ v jednom z nich se konaji divadelni pfedstaveni a druhy slouZzi jako
restaurace nabizejici jidlo po cely den a vecerni obcerstveni po predstavenich. VSechny tii

zminéné prostory se nabizeji k prondjmu pro soukromé akce.
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Divadlo nabizi kromé& pronajmu prostort i dalsi sluzby. K dispozici je bufet
s obCerstvenim, ktery funguje vzdy v Case probihajicich ptfedstaveni spole¢né s Satnou.
V pribéhu podvecernich predstaveni je k dispozici 1 hlidani déti v Bibi Skolicce. Sluzba je

pro piedplatitele zdarma, pro ostatni za poplatek 100,-/ptedstaveni.

Dalsimi jsou krejcovské sluzby véetné Siti, Upravy a ptijcovani kostymu a taky rekvizit.

9.1.3 Doprovodny program

Do kategorie produktu patii i bohaty doprovodny program, ktery divadlo nabizi. V ramci
dlouhodobych akci sem patii divadelni festival Setkani-Stretnutie, ktery konfrontuje tvorbu
¢eskou a slovenskou, zaroven vyvolava dialog a propojuje tyto divadelni kultury. Dale se
v poslednich letech vytvorila tradice Tanc¢irkl. Jedna se o hudebni vecer na urcité téma,
kde hraje kapela tvofena herci a vefejnost se miize pfijit pobavit. Jde o velmi dobré propo-
jeni mezi vefejnosti a herci, kdy maji lidé pocit, Ze jsou jim bliz a vytvafi se vazby, které
navstévniky lakaji i na pfedstaveni. Z téch klidnéjsich akei nelze zapomenout na Klevetivé
stiedy, coz jsou neformalni setkani pied premiérou aktualniho ptedstaveni, kde divaci pfi-

jdou do styku s tvlirci, mohou debatovat a soutézi se o listky na premiéru.

Krom¢ téchto se potfada i spousta mensich a narazovejSich udalosti mezi které patii Détsky
karneval, zlinsky fasank, pfedstaveni na ndmésti, Den otevienych dvefi, Noc divadel, pri-

vody hercti, Silvestr v divadle, Mikulasska nadilka v divadle a mnoho dalSich.

Pro kategorii studenti neni specialné zacilen zadny doprovodny program. Nejvhodnéjsi
pro né je festival Setkani — Stretnutie, ktery do Zlina pfildka spoustu zajimavych umélct i
studentt z celé republiky i1 Slovenska. Kromé¢ festivalu je dal$i moznosti Tancirek, ktery je

pro mladsi CS, lidé se sezndmi s herci a poznaji, kromé jinych, 1 pisni¢ky z predstaveni.

Soucasti nabizeného produktu je 1 kompletni znacka Méstského divadla Zlin, kterd zahrnu-
je jak vizualni podobu, tak 1 poveést a prestiz. K znacce patii i ocenéni a MDZ se mize pys-
nit hned nékolika. Cena Thélie pro here¢ky Petru Hiebi¢kovou a Helenu Cermékovou a za
celoZivotni vykon herci Luboru TokoSovi. K tomu taky Divacka cena Alfréda Radoka a

specialni cena Ceského rozhlasu 3 — Vltava.
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9.2 Cena

Cena divadla je jediné P, které generuje zisk, a proto je potfeba nastavit cenu tak, aby byla
vyhodna pro divadlo 1 jeho navstévniky. Cenova politika v Méstském divadle Zlin je na-
stavena tak, aby reagovala na moznosti a potfeby obyvatel regionu. Snazi se najit uritou
rovnovahu mezi ekonomickym efektem a naplnénim séalu. Cena vstupenek je rtznd, pohy-

buje se v rozmezi od 70 K¢ do 310 K¢ a 1i$i se dle ¢asu, pasma, druhu predstaveni a salu.

VELKY SAL CINOHRA MUZIKAL
MISTI{)A\I;IEALE/ 1-6. 1oze 7-14 15-22 | 1-6.16ze | 7-14 15-22
Premiéra 290,- 270,- 220,- 330,- 310,- 260,-
Ostatni vecerni 260,- 240,- 190,- 300,- 280,- 230,-
Predstaveni v 10.00 a
14.30 pro skoly 70,- 70,- 70,- 80,- 80,- 80,-
Pohédky o vikendu 80,- 80,- 80,- 80,- 80,- 80,-
STUDIO Z
Dopoledni 70,-
Vecerni 180,-
Splasené nizky 250,-

Tabulka 1: Vstupenky MDZ (Zpracovani vlastni)

Kromé klasického prodeje vstupenek je v divadle zavedeno 17 skupin ptedplatného.
V nabidce je predplatné premiérové, vecerni déleno podle dni, podvecerni, pohadkove,

studentské, kupoénové i rocni.

Vyhody pifedplatného jsou vyrazné slevy na ptedstaveni, stalé misto v hledisti, pfednost
rezervace vstupenek na hostujici divadla nebo 1 hlidani déti zdarma. Pfesto podle referent-
ky propagace Evjakoveé (4. 4. 2017) prestiz a prodej predplatného upadd. Méstske divadlo
Zlin s tim bojuje, protoZe kapacita hlavniho sdlu je tak velkd, Ze vétSinou spoléhaji na
predplatitele, u kterych vi, kolik mist prodaji a jaka ¢ast divadla se naplni. Dalo by se fict,
ze jsou na predplatitelich zavisli. Pfedplatného se drzi vétSinou seniofi a konzervativné;jsi
lidé, ktefi jsou takto vychovani. Berou divadlo jako tradici a misto setkavani nebo je pro né
dobré mit pevny cas, ktery se nezméni. Pro vétSinu mladSiho publika je ale staly termin
problém, protoze nejsou schopni fict, co bude ptl roku doptedu. Divadlo se proto snazi
predplatnému navratit slavu a zatraktivnit ho. I proto vzniklo kuponové predplatné, které

nabizi mezistupen mezi abonentnim vstupnym a volnym prodejem.
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9.2.1 Nabidka pro studenty

V ramci predplatného je studentim vyclenéna samostatna skupina. Zahrnuje 4 predstaveni,
kdy jedno vychazi na 90 K¢. Kromé toho maji studenti slevu 250 K¢ na klasické skupiny
predplatného.

Na kazdé predstaveni funguje navic akce Last minute for UTB. Po ptfedlozeni priikkazu stu-
denta je mozné tésn¢ pred zaCatkem predstaveni (15 minut a mén¢) zakoupit libovolné
nevyprodané predstaveni zlinského souboru ve Velkém séle, Studiu Z 1 v Dilné, za zlomek

jeji ptivodni ceny, za pouhych 70 korun.

Kromé studentt jsou i specidlni ceny pro mateiské, zakladni a stfedni Skoly, které je nasta-
veno na 70 korun. Pro Skoly jsou vytvoreny i specidlni predplatitelské skupiny, které zahr-

nuji 4 dopoledni nebo brzké odpoledni predstaveni.

Kromé zvyhodnénych cen pro rtizné skupiny nabizi divadlo i cenové akce se spolupracuji-
cimi institucemi. 1+1 se Zlinskym denikem, ve kterém je kazdy mésic vlozeno toto zvy-
hodnéné vstupné. 14115 BATUV INSTITU poskytuje majitelam divadelniho predplatného
slevu ve vysi 25 % z plného vstupného na celkovou prohlidku (expozice galerie a muzea) v

hodnoté 199,- K¢&. A diky spolupraci se ZUS Zlin je nabizen listek zdarma pro zaky ZUS.

9.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje jak misto, kde lidé mohou produkt koupit, tak i to, kde se mohou do-
stat ke sluzbam. Poloha divadla je velmi vyhodn4, jelikoZ leZi pfimo v centru mésta. Pésky
dostupna je zastdvka MHD a pfimo naproti budovy je taky velké parkovisté. VSechny 3
scény divadla (Velky sal, Studio Z a Dilna) jsou v jednom komplexu budov. Dostupnost je
vyhodna i pro studenty. Do centra mésta se dostanou vSichni a v blizkosti divadla je i jedna

z fakult, FMK.

Pro distribuci vstupenek je k dispozici jedno misto offline prodeje, a tim je pokladna ptimo
v divadle. Online prodej je také mozny a uskuteciiuje se pres webové stranky divadla, po

pfihlaSeni. Listky ov§em nejdou vytisknout, ale musi se vyzvednout v pokladné divadla.
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9.4 Propagace

Moderni marketing vyzaduje nejen predesla 3P, ale také to posledni. Dat o sob¢ a svych
produktech védét, mit dobrou propagaci. MDZ vyuziva i cely komunikacni mix pro zvidi-

telnéni svych aktivit. Marketing a propagaci si zajist'uje az na vyjimky interng.

Grafické zpracovani vizudll je nové pro kazdou sezonu, vzdy se hleda externi grafik a vy-
hlasuje se soutéz. Pro predstaveni ve Velkém sdle je grafika na sezoénu sjednocend, malé
scény maji svoji vlastni podobu, nezavislou na hlavni grafice. VSechny vizudly jsou sjed-

noceny logem MDZ.

Obrazek 1: Logo MDZ (Zdroj MDZ, 2017)

9.4.1 Reklama

Prvnim néstrojem komunika¢niho mixu je reklama. Na jeji zajiSténi vyuziva divadlo jak
tisku, radia, venkovni reklamy, tak webovych portalti a socidlnich siti. VSe se zajiStuje

interné.

K propagaci skrze socidlni sit¢ vyuziva divadlo dva kandly, Facebook a YouTube. Facebo-
ok je pro divadlo dilezitym komunikaénim néstrojem, kde byla vytvofena velk4 fanous-
kovskd zakladna. Slouzi ke komunikaci s divaky, sdélovani aktudlnich zprav z divadla,
upozorinovani na piedstaveni pomoci facebookovych udalosti, sdileni fotek z akci nebo
zajimavych rozhovora a videi z jejich YouTube. Nejvétsi skupinou aktivni na jejich Face-
booku je vékové rozmezi 25-34 let, které tvoii jednu Ctvrtinu uZivateld. Druhou nejpocet-
néjsi skupinou pro MDZ jsou mladsi a studenti ve véku 18-24 let. Jak je zndmo a dale ve
vyzkumu potvrzeno, vétSinu kulturnich akci navs$tévuji spiSe Zeny neZ muzi. (Bacuvcik,

2012, s. 75) Plati ti 1 pro facebookové stranky MDZ, kde Zeny predstavuji 72 % uzivateli.

YouTube kandl nabizi upoutdvky na predstaveni, reakce divakd po nich nebo ucast hercti

MDZ na nejriznéjSich akcich. Videi se snazi zprosttedkovat ndladu predstaveni i
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v divadle. Bohuzel neni nikde moc propagovany, a na to, ze bézi 7 let, ma vyrazn¢ méné

odbératelt nez Facebook.

Nejvyraznéjsi plochou pro propagaci je samotna budova divadla, konkrétné jeji balkon,
kde jsou vyvéSeny plachty aktudlnich her a bo¢ni sténa divadla, kde byva poutac¢ na nejza-
jimav¢jsi hru, kterd je zrovna v repertoaru. DalSi venkovni reklama zahrnuje i plochy a
obrazovky v MHD, plakaty na vylepovych plochach po mésté Zlin, nasténky a vitriny ko-

lem divadla a na ndmésti a dalsi CLV po méste.

Medialni partnefi, kteii dlouhodobé podporuji MDZ jsou Radio Zlin, Ceské rozhlas Brno,
portal Zlin.cz, Scéna.cz a regiondlni televize TVS. Dalsi propagace probihd na nékolika
dalsich regionalnich radiich. V televizi se objevuji herci jako hosté v pofadech CT 1, upou-
tavky na predstaveni na CT ART nebo prezentace inscenaci na regionalnich stanicich. Tis-
ténou inzerci je mozné najit jak v nejvétSich denicich jako MF Dnes, Pravo, Lidové novi-
ny, tak také v regionalnich napiiklad Zlinsky denik, Na§ Zlin, Vas Zlin, InZlin, Magazin
Zlin nebo Okno do kraje.

Divadlo vyuziva 1 elektronickd média. Vlastni webové stranky jsou ve tvaru
www.divadlozlin.cz a www.setkanizlin.cz. Ukézky z pfedstaveni jsou k nalezeni na youtu-
be.com a audio nahravky na soundclound.com. Informace o programu je moZné nalézt na
strankéach scena.cz, divadlo.cz, zlin.cz, zlin.eu a mnoha dalSich mensSich webech, ale taky 1
v tisténé formée Casopisu Tady a ted’!, ktery vydava 2x rocné samotné divadlo a je k dostani

zdarma na vice nez 60 mistech ve Zliné a okoli.

Studentim jsou nejvice dostupné socidlni sit€, pfedev§im Facebook, kde jsou i hodn¢ ak-
tivni. 19 % navstévnosti FB MDZ je tvofeno skupinou 18-24 let. Je ovSem problém, Ze
pokud nesleduji Zadné podobné ziymové skupiny, nezaznamenaji pravdépodobné ani
MDZ. To potvrzuje i vyzkum MDZ (2017), kde si mladsi zastupci stéZovali na nedostatec-
ny zasah facebookovou strankou MDZ. Po prozkoumani oné stranky ale uznali, Ze obsah je
pestry, zajimavy a generovany ve vysoké frekvenci. Obsah je generovan témet kazdy den a

zajimavy obsah si tam najde 1 mladsi skupina.

9.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej neboli pfimé ovlivnéni kupujiciho prodavajicim MDZ neuskuteciuje,
ovSem velmi dalezitou ¢asti tohoto bodu je ,,Septanda‘“ mezi lidmi nebo specificka forma

word of mouth, ktera hraje velmi dilleZitou roli. Jiné hodnoceni pfinaSeji kritici, recenzenti
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nebo nazorovi vidci. Posledni misto osobniho prodeje pro divadlo je pokladna. Zde se
divéci setkdvaji tvari v tvar s prodavackou, ktera doporucuje hry nebo nejvyhodnéjsi kom-

binace vstupenek.

9.4.3 Podpora prodeje

Meéstské divadlo Zlin vyuziva k podpote prodeje rozlicné nastroje, které vétSinou pracuji
s cenou. Jednd se o typy predplatného (rozebrané v kapitole cena), zvyhodnéné vstupné
nebo taky darkové poukazy na piedstaveni a slevy. Slevy se nejcastéji objevuji na slevo-
vém portale Slevici.cz, ale 1 na dalSich zlinskych portalech nebo ve spolupracujicich medi-

ich.

o |
M‘“—cz Kuponové piedplatné do Méstského Koupit za 999 K&

U divadla Zlin! Ziskejte ho jen za 999... nebo zpétna detail slevy

+ Souhlasim

g miéstské
70 m divadlo Nabidka pro Hledany vyraz Hledat
zlin

Uvod Program Vstupenky Setkani Stretnutie Predplatné Divadlo Forum Kontakt

W o70i207 1900 ¢ P o

- N
Mezﬂbem azenou

Hana Mikola8kova il . Dodo/Gomiliér

Vstupenky Vstupenky Vstupenky

Obrazek 2: Kuponové predplatné na portale Slevici.cz (Zdroj: Slevici.cz, ©2017)

slov ci.c
‘c z R m“

v

OVERENO! CHARLEYOVA TETA v Méstském divadle Zlin. Tato
g viktorianska retrokomedie za specidlni cenu jen pro Vas.
Zakladni info:‘ *

210 Keé 50% 105 Ké
Slevik koupen:
150 x
Sleva je vyprodana
Jdete pozdél

Ptihlaste se k odbéru
naich novych akei

Mohlo by vas zajimat

| fRCESL T Budte prvni mezi svjmi pateli, kterjm se to libf Sdilejte: [ Eacebook || E-mail Tweet
‘.! \ia

Obrazek 3: Predstaveni na slevovém portale Slevici.cz (Zdroj: Slevici.cz, ©2017)
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Kromeé slevovych akci nabizi divadlo i cenové akce ve spolupraci se zlinskymi institucemi.
Jedna se o 1+1 vstupenku zdarma od Zlinského deniku, sleva 25 % do 14115 BATUV
INSTITU majitelim divadelniho ptedplatného nebo listek zdarma pro studenty ZUS Zlin.

Studenty se podporou prodeje dé nejvice zasdhnou v online prostfedi, na slevovych porta-
lech a na socialnich sitich. VSechny slevové nabidky nebo akce se vzdy objevi na faceboo-

ku MDZ.

9.4.4 Primy marketing

Divadlo vyuziva svou databazi kontaktl a registrovanym uzivatelim nebo abonentiim zasi-
14 pravidelné newslettery s programem na dal$i mésic, novinkami nebo zménami v divadle.
Mimotadné nabidky jsou sdélovany i telefonicky, a to ptedevsim ptedplatitelim a firmam.
Vyhodou registrace je, Ze jsou divaci informovéani o udalostech ptednostné. Navic vi o

spusténi prodeje listkli dva dny dopfedu a maji vét§si moznosti vybéru mist.

9.4.5 Public relations

V ramci budovani vztahii s vefejnosti pouziva divadlo klasické formaty jako tiskové konfe-
rence (k zahajeni sezony nebo uvedeni nového predstaveni) nebo tiskové a vyroéni zpravy.
Kromé formalnich zprav vydava i svilij vlastni ¢asopis Tady a ted’, ktery je k dostani zdar-
ma na mnoha mistech po Zlin€. Predstavuji se v ném piedstaveni, akce, herci, moznosti

piedplatného a dalsi informace, které chce divadlo komunikovat.

Ke komunikaci s divaky a zjiSténi zpétné vazby ohledné her je vytvotfena Divacka anketa
Aplaus, kterd ma tradici od roku 1999 a divaci se v ni mohou vyjadrit ve tfech kategoriich

(Zensky a muzsky herecky vykon a inscenace).

V ramci eventl porada divadlo kromé mensich doprovodnych programt i divadelni festi-
val Setkani - Stretnutie. Historie tohoto festivalu saha do roku 1991. Jedna se o nékolika-

denni ptehlidku ¢esko-slovenské divadelni tvorby.

V ramci interni komunikace neni divadlo pfili§ rozvinuté, pro komunikaci se zaméstnanci
se pouzivaji nasténky, na kterych jsou dilezitd oznameni. Ke sdélovani a komunikaci slou-
Zi porady a setkavani riznych sekci vzdjemné. Modernim firmam se to mize zdat zastara-

1¢, ale tim, Ze se vSech fesi osobné se udrzuje kontakt a lidské vazby mezi zaméstnanci.
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10 ZPRACOVANI DAT A VYSLEDKY

Vyzkum pro tuto bakalatfskou praci probéhl formou dotaznikového Setfeni mezi studenty
UTB a byl zaméfeny na né, jako na cilovou skupinu divadla. Co si mysli o divadle a kultu-

fe obecné, navstévuji divadlo, vnimaji propagaci a co se jim na tom ne/libi.

Dotaznik byl distribuovan do univerzitnich facebookovych skupin od 4. 4. do 7. 4. 2017.
Dotazniku se zucastnilo 313 respondentli ze vSech fakult univerzity, pfedevSim Zzeny
(77 %). Data z tohoto dotazniku budou v n¢kterych bodech doplnéna o vyzkum uskute¢né-

ny Méstskym divadlem Zlin (Vyzkum MDZ, 2017).

Zastoupeni respondentt dle fakult a ro¢niki je zndzornéno v nasledujicich grafech. Nejvice
byla zastoupena fakulta ekonomické (102), humanitnich studii (94) a marketingovych ko-

munikaci (72).

Jakou fakultu studujete? (213 odpoveds)

@ FMK
@ FAME
Fal

®FT
@ FHS
@ FLKR

V jakém jste rocniku? (313 adpoveds)

o1
22
3.
94
95
@ absolvent

Obrazek 4: Grafy struktury respondentl (Zdroj: Google Formular)
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Tyto tii fakulty ovSem navstévuji divadlo nejvice a maji nejvetsi potencidl do budoucna
stat se pravidelnéjSimi navstévniky, jak dale pise Bacuvcik (2008, s.48-49): Mladi lidé (do
25, respektive 30 let) jsou ve skutecnosti pro kulturni instituce velmi zajimavou cilovou
skupinou, nebot’ piestoze vetsina z nich se nestane jiz v tomto véku pravidelnymi navstév-
niky jejich akei, jedna se o jejich budouci potencidlni publikum. Obecné by se pfitom dalo
fict, ze ze vSech mladych lidi lze takto uvazovat predevsim o vysokoskolskych studentech
(zvlasteé pokud jde o studenty uméleckych nebo humanitnich obort), ponévadz lidé s vyso-
koskolskym vzdélanim v publiku tohoto typu akci zpravidla pfevazuji. Realné situace je
nicmén¢ takova, ze kulturni akce tohoto typu navstévuje pouze miziva ¢ast aktualné studu-

jicich vysokoskolakd.

Mladi lid¢ jsou potencidl a zdroven slabina Méstského divadla Zlin, a proto na né byl za-
meéfen tento vyzkum, ktery by mél odhalit jejich obavy a motivace souvisejici s navstévou.

Zaroven zjistit, jestli jim Méstské divadlo Zlin pfijde zajimavé a navstévuji jej.

10.1 Co znamena kultura a divadlo

Dotaznik byl koncipovan od obecnéjSich otdzek ohledné vnimani divadla a kultury vseo-
becné. Nejvice z respondentti se shodlo, ze divadlo pro né znamena kulturni zazitek a jisté
rozSiteni kulturniho rozhledu, proto jej navstévuji. Druha nej€astéjsi odpoveéd byla, ze di-
vadlo znamend zpUsob traveni volného ¢asu, oddych od b&znych starosti a relaxace. Tudiz
pokud jde o volny ¢as, je jim jedno, jak ho stravi, divadlo pro né¢ nemusi byt primarni vol-
bou. Na tietim misté se ve vnimani divadla umistil pojem zébava. Jde vidét, ze lidé stale
berou divadlo jako misto pro styk s kulturou a stale je to jest¢ laka, ovSem rozhodovaci
proces mezi kinem, divadlem nebo jinym zpisobem traveni ¢asu se stava ¢im dal tim slozi-
t&js$i a lidé se chtéji jen pobavit a odpocinout si. Proto, pokud zavitaji do divadla, Cast&ji

navstévuji komedie.
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Co pro vas znamena kultura/divadlo?

Inspirace
Emociondini zazitek
Spolecensky rozvoj
Zdbava

Kulturni zazitek

Zpusob traveni volného ¢asu

50 100 150 200 250 300

pocet odpovédi celkem

o

Obrazek 5: Graf vnimani kultury (Zpracovéni vlastni)

Jak jde vidét na grafu nize, rozdilné vnimani mezi pohlavimi se odrazilo v tom, ze Zeny
berou divadlo vice jako kulturu a jde jim o zazitek, ktery se poji s ndvstévou divadla.

Kdezto muzi divadlo berou vice jako zabavu a zplsob volného casu.

Co pro vas znamena kultura/divadlo?

60
50
240
8 30
N
X 20
0
Zpusob Kulturni Zabava Spolecensky Emocionalni  Inspirace
traveni zazitek rozvoj zazitek

volného casu

MZeny EmuZi

Obrazek 6: Vnimani kultury muzi x zeny (Zpracovani vlastni)
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10.2 Motivace a bariéry navstévy divadla

Pfi dotazu na motivaci k navstévé divadla se nejvice studenti pfiklonilo k tomu, ze se za-
jimaji o konkrétni divadelni hru, jeji jméno. Pokud je tedy zaujme nazev nebo je divadelni
hra znama, je vétsi Sance pro jejich navstévu. I proto mélo MDZ v nedavné dobé problém
s ukon¢enim hry Srpen v zemi indiant, ktery byl sice velmi zdafili, nicméné ndzev tolik
divakt neptilakal a muselo dojit k derniéte. Krom¢ divadelni hry samotné zajima divaky 1
vecer ve spolecnosti a jisty kulturni zazitek, ktery ze zhlédnuti pfedstaveni budou mit. Na-
sledovéno z4jmem o divadlo jako instituci samotnou a ¢asem s ptateli nebo rodinou. Pte-
kvapivym zjisténim je, Ze pouze 4 studenti z 313 odpoveédéli, ze je do divadla lakaji slevy.

Jisté je to velky motivacéni prvek obecné, ale prokéazalo se, Ze neni hlavni.
Co vas nejvic motivuje k navsteve divadla? 212 odpovadi)

@ Zajem o divadlo obecné

@ Zijem o konkrétni divadelni hru
Slewvy

@ Fotfeba socializace, vecéeru ve
spoleénost, kulturniho zaZitku

@ Cas straveny s blizkymi, kamarddy,
rodinou

@ Ostatni

Obrazek 7: Graf zobrazujici motivaci k navstéve divadla (Zdroj: Google Formular)

U Zenské skupiny byl jasny z4jem o divadelni hru, kterou potvrdilo 45 % Zen. U muZzu to
tak jednohlasné nebylo a jejich pozornost se tiiSti mezi zajem o hru, potfebu socializace a
¢as s blizkymi. Ukazalo se, Ze muzi jsou vice spolecenské typy. Muzi chodi do divadla ve
veétsSim pomeru, aby stravili ¢as s blizkymi a rodinou. Je to témér 20 % muzu, kteti se do
divadla chodi bavit se znamymi, n€kteti z nich 1 uvedli, Ze do divadla chodi jen kviili part-

nerce.

V ramci fakult se FAME a FMK shodly, Ze nejvétsi motivace k navstéve je zajem o diva-
delni hru. U FHS, vede potieba socializace, veceru ve spolecnosti a jistého kulturniho za-
zitku. Mize to byt zplisobeno tim, ze studenti jsou socidlniho smysleni a kulturni akce je
lakaji vice nez studenty jinych fakult. Zajimava taky je postupné se sniZujici potfeba socia-
lizace a kulturnich vecerl s pfibyvajicimi roky studia. Zatimco v prvnim ro¢niku ma tuto

potiebu 26 % dotazanych, v ro¢nikl patém uz jenom necelych 20 %.
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Co vas nejvice motivuje k navstévé divadla?

60
50
40
% 30

“lIIlIIlIII

Zajem o divadlo Zajem o konkrétni  Potfeba socializace Cas straveny s
obecné divadelni hru blizkymi, rodinou

2

o

1

o

MZeny Emuii FAME FHS EFMK

Obrazek 8: Graf motivace k navstéve divadla (Zpracovani vlastni)

Jak jde vidét v grafu nize, pfi dotazu na bariéry pro navstévu to nebylo tak zfejmé a re-

spondenti se rozchazeli v ndzorech. NejveEtsi procento studentl odrazuji nevyhovujici dny

vvvvvv

provod. Ukazuje se, ze divadlo je spoleCenskou udalosti, kterou lidé chtéji travit v klidu a

doprovodu blizkého.

Co vas obecné odrazuje od navstevy? (Proc misto do divadla jdete radeji do
kina?)

(313 odpovédi)

@ Cena
@ Spatna pfedchozi zkusenost
Formalnost prostredi

@ Nehodici se dny nebo éasy
predstaveni

@ Nuda

@ Vzdalenost od domova
@ Nemam vhodny doprovod
@ Ostatni

Obrazek 9: Graf zobrazujici demotivaci k navstéve (Zdroj: Google Formular)

Dalsimi odrazujicimi faktory jsou formélnost prostiedi a cena. Z téch, které odrazuje cena,
ale skoro polovina uvedla, ze nevi o slevovych nabidkach pro studenty a nevyuzivaji je.
Taky 14 studentti z této 45¢lenné skupiny MDZ nikdy nenavstivilo. Maji tedy jen piedsu-
dek k této instituci, kdy tvrdi, Ze cena je pfili§ vysoka. Pokud studenti napsali vlastni nazor,
tak se vétSinou jednalo o to, Ze je neodrazuje nic a jsou spokojeni nebo druhy protipol, Ze

sehnat listky do divadla je moc slozité, musi je obstarat doptedu a listkil je nedostatek. Re-
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spondenti se zamysleli nad porovnanim s kinem a jednim z nazort bylo i to, Ze kino nabizi
vEtsi pestrost vybéru, divadlo jim oproti tomu piijde nezajimavé. Opét potésujici zjisténi

je, Ze divadlo povazuje za nudu pouze 1 % z dotazanych.

Ptekvapivé zjisténi, které vzeslo z porovnani muzi a Zen ukazuje, ze vEtsi procento muza
odrazuje od navstévy nevhodny nebo chybéjici doprovod a byla to zaroven nejcastéjsi pan-
ska odpoveéd’. U dam je nejcastéjsi problém v nehodicich se dnech ptedstaveni. Vyjimkou
mezi fakultami je FMK, kde nejc¢astéjsi odpovéd’ byla nevhodny doprovod, na rozdil od
ostatnich fakult, kde vede nevhodny den nebo ¢as. Je zajimavé, ze na FMK lidé vyzaduji
predevsim dobrou spole¢nost a az poté fesi ¢as nebo cenu, jde pro né o spolecenskou uda-
lost, kterou si chtéji vychutnat v dobrém doprovodu. Dalsi zajimavosti je, ze FHS povazuje
divadlo dvakrat vice formalngjsi nez studenti FMK. Divodem muiZe byt, ze studenti FMK
maji tolik riznych udalosti a jsou zvykli chodit do spole¢nosti, ze jim divadlo nepfijde tak

formalni a nepovazuji to za velky problém.

Postoj respondentt k divadlu se dé€lil do ¢tyt skupin, které vyjadfovali zajem nebo neza-
jem. Nejvice respondentt, celkem 35 % se vyjadfilo, Ze ma zajem o divadlo, ale bud’ jej
nenavs$tévuji pravidelné nebo viibec. 32 % vyjadrilo svlj z4jem o divadlo s pravidelnou
navstévnosti. Dalsich 28 % uvedlo, ze je divadlo pfili§ nezajim4, ale obcas i do této institu-
ce zajdou. Zbylé 4 % divadlo nezajima a nenavstévuji jej. Z tohoto bodu vyplyva, Ze témet
70 % dotazanych obcas navstivi divadlo, coz by se dalo povazovat u dneSni generace stu-
dentl za Gspéch. Silny rozdil je mezi pohlavimi. MuZi patii ¢astéji do skupiny, ktera se o
divadlo moc nezajima nebo pravideln& nenavitévuje. Zeny jsou naproti tomu nejvice za-
stoupeny ve skuping, ktera se o divadlo zajimava a navstévuje ho. Ze vSech stupnu studia
maji o kulturu nejvétsi zajem studenti magisterskych obort. Podle vyzkumu se zajem
s pfibyvajicimi roky studia zvySuje. V patém roc¢niku dokonce 52 % studentti o divadlo ma

zajem a navstévuje jej.
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Jaky je vas postoj k divadlu? 213 odpovadi

@ Divadlo mé nezajima, nesleduji co se
hraje a nechodim tam.

@ Divadlo mé moc nezajima,
nevyhledavam si o ném informace,
ale obias ho navitivim.

@ Mam o divadlio zajem, ale jesté jsem
ho nenavitivil nebo pravidelné
nenavstévuji.

@ Zajimam se o divadlo, sleduji
program a navitévuji ho.

Obrazek 10: Graf ukazujici postoj k divadlu (Zdroj: Google Formular)

10.3 Frekvence a divody navstévy

V otédzce navstévnosti divadla se polovina respondenti shodla, Ze navstévuje divadlo jed-
nou ro¢n¢. Druha nejcastéjs$i navstévnost (24 %) je jednou za pual roku, nasledné se na-
v§tévnost snizuje. Nejvice akéni v navstévnosti se ukazali studenty humanitnich obort, u
nichz 34 % (oproti 38 % ro¢né) navstévuje divadlo v pllro€nim intervalu, naproti tomu
studenti multimedialnich komunikaci jej navs§tévuji v tomto pllro¢nim intervalu tfikrat

mén¢. Kazdy mésic do divadla chodi 5 % a vicekrat do mésice uz jen necelé 3 %.
Jak casto v primeru navstévujete divadlo? (213 odpovedi

® 1xzarok

@ 1xzapdlroku

@ 1xza 2-3 mésice

@ 1x mésicné

@ Castdji ne? 1x mésiénéd

Obrazek 11: Cetnost navitévy (Zdroj: Google Formulaf)
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Frekvence navstévy divadla
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Obrazek 12: Graf zobrazujici frekvenci navstév (Zpracovani vlastni)

Zaroven ale ihned 86 % dotazovanych odpovida, ze by divadlo chtéli navstévovat Castéji.
U Zen je toto procento vyrazné€jsi nez u panské poloviny. Celych 75 % Zen by chtélo diva-
dlo navstévovat Castéji, u muzl je to 60 %. Tim se dokazuje, Ze muZzi o divadlo nemaji tak

velky zajem a Casto tam chodi jen kvili svym partnerkam.

Naprosta vétsina respondentl by chtéla divadlo navstévovat Castéji, ale co jim v tom brani.

Diivody jsou znazornény v grafu a tabulce. Odpovéd’ méla vice moznosti na vybér.

Proc¢ nenavstévujete divadlo Castéji?

Nedostatek  Nedostatek ¢asu Nehodici se dny Nebaviméto Nemdm vhodny Nevim o ¢asech
financi (3122) (>156) nebo cas (3118) (>17) doprovod (393)  predstaveni
(232)

50
45
40
3
3
% 2

= RN
o Ul O U1 o vl owuv

B Muzi BZeny

Obrazek 13: Graf zabran k navstéve (Zpracovani vlastni)
50 % respondentli povaZuje na nejvétsi problém nedostatek asu. To milZe souviset s vyse
zminovanymi nevhodnymi dny nebo hodinami piedstaveni nebo také s procesem rezervace

listku, ktery studentim pfijde az pfili§ narocny. Musi sledovat web divadla, aby si stihli
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zarezervovat vhodna mista a musi to uskute¢nit del$i dobu doptfedu. VSechny $kolni a vol-
nocasové aktivity studentd dohromady s t€émito diivody mohou za mensi navstévnost ze
strany vysokoSkolakti. Druha nejcastéjsi prekazka je nedostatek financi. Studenti vétSinou
nevydé¢lavaji, a pokud ano, neni pro n¢ priorita kultura a penize rad¢ji utrati nékde jinde.
Nedostatek financi vice trapi Zeny nez muze. S timto problémem miize opét souviset malé
povédomi o cenach a moznostech divadla. Dalsi piekazkou je nevhodny nebo chybéjici
doprovod, ktery opét vice zdiraziiuji muzi, a to o 10 % vice nez Zeny.

Nedostatek casu trapi vSechny stupné studia, zajimavé ale je, ze koncici ro¢niky (tieti a
paty) jsou timto ovlivnény nejméné, i kdyz by méli dokoncovat sva studia. Pozitivni je, ze

s pribyvajicimi ro¢niky, se zvySuje povédomi o divadle.

FAME | FHS | FMK 1. 2. 3. 4. 5.
Nedostatek financi 35% | 44% [ 43% | 41% [52% [33% [25% | 41 %
Nedostatek casu 55% | 43% [ 45% | 53% [ 50% | 44% | 53% | 41 %
Nehodici se dny nebo cas 27% | 40% | 44% | 28% | 42% | 30% | 53% | 66 %
Nebavi mé to 4% 4% 8% 6 % 3% | 9% | 3% 0
Nemam vhodny doprovod 6 % 7% 7% | 30% [ 23% | 2% | 40% | 26 %
Nevim o ¢asech predstaveni | 13 % 6 % 10% | 13% [ 10% | 9% | 9% 0

Tabulka 2: Zabrany k ndvstéveé v procentech (Zpracovani vlastni)

Pro srovnani, nedostatek ¢asu zminili i G¢astnici prizkumu MDZ. Pokud respondenti diva-
dlo navstévuji méné Casto, neni to vétsSinou proto, Ze by je divadlo nezajimalo ¢i méli vy-
hrady k repertoaru, komunikaci ¢i zdzemi MDZ, ale vylu¢né proto, Ze se jim nedostava
Casu; je zajimavé, Ze s nedostatkem volného ¢asu bojuji respondenti v§ech vé€kovych kate-
gorii: mladi respondenti zejména kvili studiu (VS), respondenti stfedniho véku kvili part-
nerskym a rodi¢ovskym povinnostem (stavba domu, déti) a starsi respondenti kvili “nabi-
tému diafi”, kde divadlo Casto soupeti se sportovnimi a jinymi aktivitami v rdmci ptislusné

socialni skupiny. (Vyzkum MDZ, 2017)
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V jaké mire ovliviuji vybér konkrétni divadelni hry tato kritéria? Oznamkuje od
1-5. (1 - velmi ovliviiuje, 2 - spise ovlivnuje, 3 - nevim, 4 - spise neovliviuje, 5 -
rozhodne neovliviuje)

B velmioviiviuje [ 2 - spise ovliviiuje 3-nevim (M 4-spise neovliviiuje @ 5 - rozhodné neovli
150

100

50

cena predstaven| Zanr predstaveni recenze kritikd doporuéeni od znamych

150
100

50

cas hry jméno divadla herecke obsazeni

Obrazek 14: Kritéria divadelni hry (Zdroj: Google Formulaf)

Dotaznik se zabyval podrobné i kritérii, ktera ovliviuji rozhodovaci proces o navstéve di-
vadla. Kritérium ceny je dillezitym rozhodovacim faktorem, ktery spise ovlivituje tuto sku-
pinu. Jak bylo zminéno vySe, Zeny nenavstévuji divadlo ¢astéji 1 kvili financim, tedy 1 ce-
roste s pfibyvajicim stupném studia. Zatimco v prvnim ro¢niku ovliviiuje cena 38 % stu-
dentli, ve druhém je to 42 % a ve tetim potom uz 54 %. Coz by se dalo ocekavat opacné,
ze zpocatku studenti nemaji tolik penéz a fesi vydaje vice, ale u divadla tomu tak neni.
Situace se obraci az v patém rocniku studia, kdy studenti cenu spiSe nefesi a nehraje pro né

hlavni roli. Na rozdil od zanru ptedstaveni, podle kterého vybiraji a planuji navstévu.

Na zanr kladou vSechny skupiny velky diiraz a nadpolovi¢éni vétSina je to u Zen, muza 1

studentli vSech fakult. Tim se ukazuje, ze studenti nechodi na hry jen podle zndmosti na-
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zvu, ale vybiraji i zanr. V dne$ni dob¢ vétSinou nejvice lakaji komedie, protoze nejsou di-

vacky naro¢né. (Evjakova, 2017)

Doporucenim od znamych ptikladaji respondenti mnohem vétsi vahu nez recenzim kritika.
Potvrzuje se tak, ze pro sektor divadla je velmi dilezita ,,Septanda“, word of mouth neboli,
co se o predstaveni povida. Je to velmi vyznamny rozhodovaci faktor, na ktery daji vice
Zeny, ale ani pro muze neni zanedbatelny. Nejvétsi vyznam doporucenim davaji studenti

FMK, pro které jsou komunikace a doporuceni hodn¢ dulezita.

Méné dulezité se ukazalo jméno divadla, které divaky spiSe neovliviiuje a totéz herecké
obsazeni, které neni zcela stézejni pro tuto cilovou skupinu. Zvlast¢ pokud studenti divadlo
nenavstévuji ¢astéji a nevi o hereckém obsazeni, nepfijde jim tato skute¢nost zajimava. Na
rozdil od star$i CS divadla, ktera divadelni soubor vice zné. Skupina se shodla na zvySené
kvalité her obecné a na lepSich vykonech hercti. Obavaji se odchodu jejich oblibenych her-
ct do vétsich divadel a hry také obc¢as hodnoti podle jejich oblibenych herct. Nékteti starsi
navstévnici dokonce mluvi o svych oblibenych hercich jmény, naptiklad Janicka. (Vyzkum

MDZ, 2017)

10.4 Hodnoceni MDZ

Témer vsichni dotazani respondenti (95,5 %) slySeli o MDZ, ale z nich jen 62 % jej nékdy
opravdu navstivili. Ti, ktefi se uZ n€kdy v divadle objevili jej hodnotili v nékolika bodech:
kvalita herct, kvalita divadelnich her, prostory a interiér divadla, obCerstveni, propagace a
doprovodny program. Respondenti, ktefi shlédli predstaveni jej hodnotili velmi kladné.
Kwvalitu hercti oznacilo 170 z nich za dobrou nebo rozhodn¢ dobrou, s timto jsou tedy spo-
kojeni.

Stejné tak u kvality divadelnich her se tfetina vyjadrila, Ze hry jsou spiSe dobré. Je ziejmé,
ze vSechny hry nebudou skvélé, respondenti ale ocenuji celkovou kvality a ta je pro né
dobra. Horsi uz to je s prostory a interiérem divadla, ktery hodnoti respondenti spise jako
primérny. Neni se co divit, jelikoZ budova stoji od roku 1967 a interiér se od téchto dob
pfili§ nezménil. S timto souhlasili i respondenti vyzkumu MDZ (2017), kteti by ocenili
“zutulnéni” prostiedi divadla - naptiklad haly, a to kvétinami ¢i jinymi instalacemi. Pro-
sttedi se jim zda ponékud neosobni, 1 kdyZ si uvédomuji, ze je spiSe funkci architektonic-
kého teseni nez aktudlni koncepce. Interiér piilis nefesi muzi, ktefi se vyjadfili, Ze je spiSe

dobry. Zeny jej ale oznaduji za pramérny. Respondenti, ktefi se vyjadfili, Ze se jim interiér
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divadla velmi libi o divadlo nemaji zajem a spiSe ho nenavstévuji, tudiz je to ziejmé jejich

predstava nebo si nevzpominaji.

Obcerstveni obdrzelo jesté ptisn€jsi hodnoceni, protoze vice jak poloviné respondentii se
zda primérné. Naproti tomu respondenti z Setfeni MDZ (2017) jsou s obCerstvenim vecelku
spokojeni, nejvice s legendarnimi chlebicky, bez kterych si neumi divadlo piedstavit. Uvi-
tali by ovSem vice prodejnich mist, aby se obcerstveni dalo v klidu stihnout béhem pte-

stavky.

Propagace MDZ je ze strany studentii hodnocena primérn€. To muze byt zplisobeno tim,
ze v soucasné dobé neni zadna propagace urcéena piimo pro né¢, MDZ neni vidét nikde na
univerzit€¢ nebo v jejim blizkém okoli. 13 % ze studentd dokonce ani zadnou propagaci
nezaregistrovalo. Pokud né&jakou vidéli, tak to byla nejcastéji venkovni reklama ve formé
plakati, které jsou k vidéni po méste, pfedev§im na nasténkach, vylepovych plochach, na
uradech, v restauracich nebo v MHD a na zastavkach. Nejvyraznéjsi propagace je potom
na samotné budové divadla, kterd je pfimo v centru a je dobte dostupna i studentim. Kro-
m¢ venkovni reklamy studenti taky zaregistrovali propagaci v tisku a webové stranky di-
vadla. V ramci socidlnich siti je vyrazny facebookovy profil, na kterém je divadlo hodné
aktivni. Nékdy je ovSem problém, ze se tato komunikace nedostane ke vSem studentiim,
ktefi se o podobné skupiny nezajimaji. Naopak respondentim vyzkumu MDZ (2017) se
zda propagace ve Zlin¢ dostacujici, je vidét na hlavnich mistech. Pfipominky méli jen mi-

mozlinsti navstévnici, ktefi si st€zovali na nedostatek propagace MDZ.

Doprovodny program hodnoti skoro polovina studentt jako primérny. To mlzZe znamenat,
ze jim doprovodny program nevyhovuje, neodpovida jejich o¢ekavanim nebo neni vhodny
pro tuto CS. Dals§i moznosti je, Ze o ném nemaji prehled a nevi, ze doprovodné akce probi-
haji. Jen 11 % studentl zaregistrovalo doprovodné akce MDZ, které jsou jak dlouhodobgé,
tak 1 kratkodobé. Naopak podle respondentt vyzkumu MDZ (2017) jsou pro né¢ doprovod-
né akce vyznamnym faktorem v kvalitni prezentaci divadla — akce v parku, v rdmci ukon-
¢eni sezony a na dalSich mistech otevien¢ho prostranstvi. Kromé té€chto menSich je vy-
znamny festival Setkani — Stretnutie, Tancirek nebo Silvestr. Respondenti ocenuji, Ze se

divadlo pravé v podobnych akcich angazuje a je vidét i na vefejnosti.

I kdyz 85 % respondentl zaregistrovalo komunikaci MDZ, tak témét polovinu z celkového
poctu respondentll tato propagace nepiesveédcila k navstéve. Tim se potvrzuje i fakt z vy-

zkumu MDZ (2017), ktery ukdzal, Ze navstévnost divadla je tvofena zvyky, vychovou
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v roding, zivotnim stylem, ¢asovymi moznostmi nebo né¢jakym vedenim k této kulturni
instituci. Zpravidla divaky marketingova komunikace pfili$ nepfesvéd¢i. Abonentni skupi-
na ma navic s navstévou divadla spojené dlouholeté rodinné ritualy a pevna pratelstvi, kte-
rd vznikla na zéklad¢ kultury. Maji navstévu divadla nastavenou jako ritual podobny na-

vstéve kavarny nebo setkdni s prateli.

Posledni otazka vyzkumu se tykala povédomi o studentskych slevach.

Vite o studenskych slevach? (213 odpovedi

@ Ano avyuZivam je
@ Ano, ale nevyuZivam je
Me, nevim o tam

Obrazek 15: Povédomi o studentskych slevach (Zdroj: Google Formular)

Zde bohuzel 48 % odpovédelo, ze o moznosti studentskych slev viibec nevi. Jak je vidét na
grafu niZe, nejvice nevzdélani v této oblasti jsou studenti FHS, u nichZ o slevach nevi ce-
Iych 57 % studentl. Oproti tomu studenti FAME studentské slevy vyuzivaji nejvice. 29 %
z celkového poctu o slevach sice vi, ale nevyuziva je a jen zbylych 22 % (70 respondenti1)
studentské slevy vyuziva. V poméru mezi pohlavimi se ukazalo, ze slev vice vyuZzivaji
muzi, zeny o nich sice hodné vi, ale tolik z nich je nevyuziva. Jak se dalo oc¢ekavat, o stu-
dentskych slevach nevi mnoho studentii prvnich ro¢niki, naopak v patém rocniku se tyto

slevy nejvice vyuzivaji.
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Obrazek 16: Graf zobrazujici povédomi o slevach (Zpracovani vlastni)

10.5 Shrnuti vysledkii kvantitativniho Setieni

Vsechny vysledky byly rozebrany podrobné v kapitolach, v nésledujicim textu budou shr-

nuty nejzajimavéjsi poznatky.

Ukazalo se, Ze zeny berou divadlo vice jako kulturni a spolecenskou zalezitost, na kterou
se hezky upravi a uZziji si, zaroven maji o divadlo vétsi zajem a vyhledavaji si o ném infor-
mace. Kdezto muzi si chodi do divadla vice odpocinout a za zabavou. Neprojevuji o diva-
dlo takovy zajem, aby sedéli u webovych stranek a vyhledavali program. Berou divadlo
vice jako odpocinek a Casto jej navstévuji kvili partnerkam. To se potvrdilo i1 tim, Ze muzi
maji vétsi zdjem o navstévu s blizkymi nez o konkrétni hru ¢i divadlo obecné. MuZi také
vice zdlraziuji, ze je demotivuje, kdyZ nemaji vhodny doprovod. Taky divadlo kviili to-
muto divodu nenavstévuji ¢astéji. Ve volnych odpovédich se i vyjadiovali, ze divadlo na-

vstévuji kvili partnerkam. Je méalo muzi, kteti by sami ¢i ve skupiné navstivili divadlo.

Nejvetsi zajem o divadlo obecné projevuji studenti magisterskych oborti. Finance pro né
nejsou uz velkym omezenim a €as si na kulturu nachazeji. Formalnost divadla odrazuje
celych 15 % respondentii. Nejvice to vadi studentim FHS a prvnich ro¢nikt obecné. I kdyz
studenty FHS tato skute¢nost omezuje, tak jsou nejcastéjSimi navstévniky divadla. Maze to
byt zpiisobeno tim, Ze nemaji tolik jinych akci naptiklad oproti FMK, jejiZ studenti navsté-

vuji divadlo 3x méné. Diivodem mohou byt vSechny projekty, workshopy a soutéze, které

%
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jim v ramci Skoly berou cas. Zaroven ale studenti FMK neberou divadlo tak formaln¢, pro-
toze jsou tieba na podobné udalosti zvykli a formalni obleceni pro né ptestava byt piekdz-

kou.

Nejvice respondentl se vyjadrilo, ze divadlo navs§tévuji jednou roéné, zaroven 86 % by ho
chtélo navstévovat Castéji. Nejcastéjsi diivod, pro¢ tomu tak neni je nedostatek casu, ktery
spojuje vSechny kategorie. Dalsim problémem je nedostatek financi a nevhodny doprovod,
ktery je vyraznéjsi u panské skupiny. Zajimavé je, ze ¢as nejméné fesi studenti tietich a
patych roc¢niki, ktefi kon¢i své studium. Z téchto skupin se negativné pro ¢as vyjadiilo jen

40 %, u ostatnich skupin byl nedostatek ¢asu problémem vice jak 50 % respondent.

Pokud se studenti rozhoduji o pfedstaveni, je pro né nejdilezitéjsi jeho zanr a doporuceni
od znamych. AZ poté fesi Cas a cenu vstupného. Tu fesi vice Zeny, které ale tolik nevi o
studentskych slevach. Ti, ktefi divadlo navstévuji pravidelné a kultura je zajimé cenu tolik
netesi. Maji radi kulturni udalosti a obétuji tomu i pottebné finance. MDZ nabizi i student-
ské slevy na vstupné, o nich bohuzel skoro polovina (48 %) respondentti viibec nevi, pie-
dev$im studenti prvnich ro¢nikii a fakulty humanitnich studii. Kdo je nejvice vyuziva jsou

studenti magisterskych oborti.

Témer vSichni slyseli nékdy o Méstském divadle Zlin, ale jen 63 % studentti ho navstivilo.
Navstévnici nejvice ocenili kvalitu divadelnich her a hercti, pfijatelnou urovein mél i interi-
ér divadla a propagace. Naopak velmi primérné ocenéni obdrzelo obcerstveni a doprovod-
ny program, ktery asi neni pro studenty tolik lakavy nebo jej nesleduji. Propagace se pohy-
bovala na hran¢ mezi dobrym a primérnym, vidélo ji 85 % zucastnénych, ale hned polovi-
na odpovédéla, Ze ji nijak neptesvédcila k navstéve. Tim se dokazuje tvrzeni, Ze divadlo je
zvykem, ur¢itym chovanim lidi a navykem, ktery vybudovala jejich rodina nebo postupné
oni. VétSinou nelze nezaujaté davy presveédCit dobrou reklamou. S tim souvisi 1 to, Ze re-
klama MDZ neni nijak piesvéd¢ovaci, uvadi pouze terminy her a nechévé na divacich, zda
je zaujme nebo ne. Pokud studenti reklamu vidéli, tak to byla nej€astéji venkovni (plakaty,

nasténky, divadlo samotné). Az poté zaznamenali 1 webové nebo facebookové stranky.

Celkové je potéSujici relativné velky zdjem ze strany studentti o divadlo. OvSem, Ze vSich-
ni respondenti na dotazniky neodpovidaji zcela pravdivé, ale 1 kdyby tak odpovédéla aspon
polovina, tak jsou vysledky pfiznivé. Mnoho z nich ma alespont ambice navstévovat diva-

dlo castéji a projevuje o kulturu zdjem. I kdyz se objevuje dost lidi, kteti o kulturu moc
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nestoji a radéji jdou do kina, je 1 dost téch, kterym jesté¢ imponuje divadlo a vyuzivaji jeho

nabidek.

Bylo odpovézeno i1 na vyzkumné otazky. VO1 (Co motivuje studenty UTB k navstéve di-
vadla?) se ukazala jako mix riznych odpovédi, kde nejCastéji zastoupend byla odpovéd’,
zajem o konkrétni hru. Divaky tedy nezajimaji ani tak ohlasy na pfedstaveni, jako jeho
znamost ¢i titul. Pokud je zaujme, je z poloviny vyhrano. Nezanedbatelnymi faktory u mo-
tivace studentli jsou také potieba socializace a vecCer straveny ve spole¢nosti, kde sdili
s lidmi urc¢ity nehmotny kulturni zézitek. Jedna se o kultivaci svou i svého okoli, konverza-
ci a kulturni zazitek, jistou formu vzdélani. S tim souvisi i dalsi ¢asta odpoveéd’. Motivaci je
i veer straveny ve spoleCnosti blizkych, at’ rodiny nebo ptatel. Tyto faktory jsou stale

atraktivni pro mladé publikum a lakaji ho k divadlu.

VO2 (Presvédci studenty k navstéve propagace MDZ?) byla vyvracena, jelikoz velkou
vétsSinu respondentd komunikace MDZ neptiméla k navstéveé. Tudiz se potvrdila domnén-
ka, Ze divadlo je véci tradic a zvykd, nau¢eného chovani &i vychovani. Clovék musim mit
k navstéve jisté naucené chovani a touhu po kultufe, aby se stal pravidelnym navstévni-
kem. Studenty moZna komunikace zaujme a jednou na hru zajdou, ale tim to pro n€ kon¢i,

protoze nemaji osvojeny zadny navyk s touto instituci spojeny.
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11 NAVRHY NA ZLEPSENI

Jak bylo vyse napsano, divadlo v soucasné dobé nema zadnou komunikaci mifici na stu-
denty, to je prvni bod, na kterém je tfeba zapracovat; vétsi zaméfeni na kontakt se studenty,
jak online, tak offline. Tato skupina se velmi t€Zko oslovuje a zaujima, je roztfisténa do
zajmovych skupin, ¢im dal vice znudéna a pohodlna. Je tézké ji naldkat i na jiné akce, na-
toz do divadla. Jak ale vyplynulo i z vyzkumu, divadlo se nedd nikomu vnutit, jde o po-

stupny proces lakani divaka.

Z vyzkumu plyne, ze studenti by do divadla radi chodili, ale brani jim v tom nedostatek
¢asu nebo nevhodné terminy predstaveni a taky nedostatek financi. Ten se da vytesit edu-
kaci a ukazovanim moznosti slev, nedostatek ¢asu ma podobné feseni. Pokud se studenti o
divadle nedozvi a sami se nezajimaji, nevi ani kdy se hraje. Pro lepsi komunikaci se stu-
denty by bylo dobré zacit na akademické pudé. Plakdty MDZ jsou k vidéni vSude po més-
té, tak 1 pokud nebudou specidln¢ zacilené na studenty, mohou viset i na univerzité. Kazda
fakulta m4 nésténku online 1 offline a na mnoha mistech univerzity jsou televizni obrazov-
ky, kde bézi propagace na aktudlni akce. Krok ¢islo jedna je navazat kontakt s univerzitou
a posilat informace blize ke studentim. Ti alespon pociti zajem ze strany divadla a budou

v

k nému snasenlivéjsi.

S komunikaci online nepochybné souviseji socialné sité, kde je mozné studenty nejvice
zastihnout. Kazda fakulta méa svij Facebook profil, kam se mohou sdilet informace o sle-
vach a aktudlnich ptfedstavenich. Pro online komunikaci by byl uzite¢ny 1 mési¢ni newslet-
ter pro studenty, kde by byly opét zopakované informace o ptfedstavenich a cenach. Mohly
by se tam objevit 1 soutéze o listky nebo pfedplatné. Ty by byly uzpiisobeny pro studenty,
vice akéni nebo kreativngj$i nez pro ostatni vefejnost. Kromé toho by kazdy mésic mohlo
byt vybrano jedno predstaveni, které by bylo jesté levnéjsi specidlné pro studenty — pred-
staveni mésice. Newsletter by byl mési¢né rozposilan studentim jako bézné zpravy nebo
novinky z univerzity. Pokud by se zasilal alespoii na tfi fakulty (FMK, FAME, FHS), zved-
lo by se tim vyrazné povédomi o MDZ a zéaroven vétsi informovanost studentt. Pokud by

studenty néco zaujalo, uz by si to mezi sebou sd¢lili, protoze nejcennéjsi je doporuceni od

znamych.

Pro offline komunikaci by se daly uspotadat obcasné besedy s herci, feditelem, a to o diva-
dle, hrach nebo aktudlnim déni. Divadlo se ¢im dal vice stdva symbolem vyjadieni nazord,

revolty a spoleCenskych bojti. To by studenty mohlo zajimat, naptiklad s pfihlédnutim na
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nedavnou politickou satiru Ovcacek Ctveracek. Kdyby se besedy konaly na akademické
pude, byly by studentiim bliz a ti by zase citili vétsi zdjem a snahu divadla a vice by se

zapojovali.

Z vyzkumu vze$la i informace, ze jeden z dulezitych faktord, ktery motivuje studenty
k navstéveé je doprovod. Proto by komunikace pro studenty mohla byt ve smyslu 1 + 1
zdarma, aneb Vem ho/ji do divadla. Akce by méla naldkat veétsi mnozstvi studentt, piede-
v§im dvojic.

Obava, ktera brani navstéve je strach z nedostatku mist a slozity proces rezervace. Je po-
tteba se online zaregistrovat, provést nakup a vstupenky potom vyzvednout osobné na po-

kladn¢ divadla. To maze byt véc, kterd odrazuje.

Obecné je zdjem ze strany studenti, staci se jim jen dostat blize a ukazat jim, ze divadlo

muze byt i zabava a ne, jen zkostnatéla stard instituce slouzici pfedevsim seniortim.
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ZAVER
Bakalatska prace pojednava o problematice marketingu kultury a navstévnosti divadla.

V teoretické Casti byly rozebrany marketingové pojmy se zaméfenim na marketing kultury.

Teoretické vymezeni se vénovalo 1 divadlu a jeho vyvoji az do soucasné podoby.

Uvod praktické &asti byl zaméfen na Méstské divadlo Zlin, rozebrani jeho marketingového
mixu a vSech aktivit, co divadlo nabizi. Druha cast se vénovala zpracovani kvantitativniho
vyzkumu provedeného na studentech UTB, ktery se zabyval divadlem, faktory motivace i
témi odrazujicimi a v druhé ¢asti konkrétné MDZ a jeho hodnocenim ze strany studentd.
Byl ziskan reprezentativni vzorek 313 studentl se zastoupenim vSech fakult univerzity.
Vzorek je tudiz docela pestry s Sirokou Skalou nazort, které se daji zobecnit. Cilem vy-

zkumu bylo odhalit obavy z navstévy divadla a zjistit studentsky pohled na tuto instituci.

Z dat vyzkumu vyplynuly odpovédi na vyzkumné otazky, kdy nejvetsi motivaci pro stu-
denty je zajem o konkrétni hru, nasledovany vecerem ve spolecnosti a kulturnim zazitkem.
Odpovézeno taky bylo na otazku propagace, kterou sice CS zaregistrovala, ale nebyla pie-
svédCena navstivit divadlo. Konec praktické ¢asti byl vénovan ndvrhiim na zlepSeni komu-

nikace mezi MDZ a studenty.

Préace byla vytvoiena jako budouci podklad pro Méstské divadlo Zlin, které chce svoji ko-
munikaci smérem ke studentiim v budoucnu rozvijet. Byli objeveny motivace a demotivace
k navstéve, se kterymi se da dale pracovat a vyzkum prohlubovat na bazi kvalitativniho
Setteni. Dale by se dalo pracovat na projektové fazi, ktera by detailngji rozebrala mozné

navrhy na zlepSeni komunikace a kampané.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1: Dotaznikové Setfeni a vysledky



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI A VYSLEDKY

Otazka ¢. 1: Ovéfeni studenta, jinak ukonceni dotazniku. Jste student nebo absolvent

UTB?

Jste student nebo absolvent UTB? (212 odpovadi)

@& Ano
@ Ne

Otazka ¢. 2: Co pro vas znamena kultura/divadlo? Vybér vice odpovédi.

Co pro vas znamena kultura/divadlo? 12 cipoved)

Zplsob trav. .. 184 (58,8 %)

Spolecensky... 150 (479 %)

Emocionalni. .. 146 (46,6 %)

Kulturni zazit... 244 (78 %)

Zabava 179 (57,2 %)
Inspirace 62 (19,8 %)

Ostatni 5 (1,6 %)
0 20 40 60 a0 100 120 140 160 180 200 220 240

Otazka €. 3: Jaky je vas postoj k divadlu?

Jaky je vas postoj k divadlu? 21z odpovadi)

@ Divadlo mé nezajima, nesleduji co se
hraje a nechodim tam.

@ Divadlo mé moc nezajima,
nevyhledavam si o ném informace,
ale obéas ho navstivim,

@ Mam o divadlo zajem, ale jesté jsem
ho nenavstivil nebo pravidelné
nenavstévuiji.

@ Zajimam se o divadlo, sleduji
program a navstévuji ho.




Otazka ¢. 4: Co vas nejvice motivuje k navstéve divadla?

Co vas nejvic motivuje k ndvstéve divadla? 313 odpovedi

@ Zijem o divadlo ohecné
@ Zajem o konkrétni divadelni hru
O Slevy

@ Fotfeba socializace, vedery ve
spoleénosti, kulturniho zaZitku

@ Cas straveny s blizkymi, kamarady,
rodinau

@ Ostatni

Otazka ¢. 5: Co vés obecné odrazuje od navstévy? Porovnani s navstévou kina, aby si

uvédomili rozdily a nejvéEtsi problémy, pro¢ nenavstivi divadlo.

Co vas obecné odrazuje od navstévy? (Pro¢ misto do divadla jdete radéji do
kina?)

(313 odpovedi)

@ Cena
@ Spatna predchozi zkusenost
© Formalnost prostredi

@ HNehodici se dny nebo Easy
predstaveni

@ Nuda

@ Vzdalenost od domova
@ Nemam vhodny doprovod
@ Ostatni

Otazka €. 6: Jak casto v priméru navstévujete divadlo?

Jak casto v primeéru navstévujete divadlo? (212 odpovedy)

@ 1xzarok

@ 1xza pdl roku

O 1xza 2-3 mésice

@ 1x mésiéné

@ Castdji ne? 1x mésiéné




Otazka ¢. 7: Chtéli byste divadlo navstévovat Castéji?

Chtéli byste divadlo navstévovat casté]i? (z1= odpoved)

@ Ano
@ He

Otazka ¢. 8: ProC nenavstévujete divadlo Castéji? Vybér vice odpoveédi.

ProcC nenavstévujete divadlo Castéji? =1z odoovea

Nedostatek f... 122 (39 %)

Medostatelk... 156 (49,8 %)
Nehodici se... 118 (37,7 %)
Mehavi mé to 17 (5.4 %)

Nemam vho... 93 (29,7 %)
MNevim o £as... 320102 %)

Ostatni 16 (5,1 %)
0 20 40 G0 20 100 120 140

Otazka €. 9: V jaké mife ovliviiuji vybér divadla/divadelni hry tato kritéria? Oznamkuje
od 1-5. (1- zcela ovliviiuje, 2 - spiSe ovliviiuje, 3 - nevim, 4 - spiSe neovlivilyje, 4 - roz-

hodné neovliviiuje)

Kritéria: cena, Zanr predstaveni, recenze kritikli, doporuceni od zndmych, ¢as hry, jméno

divadla, herecké obsazeni



V jaké mire ovliviuji vybér konkrétni divadelni hry tato kritéria? Oznamkuje od
1-5. (1 - velmi ovliviiuje, 2 - spise ovlivnuje, 3 - nevim, 4 - spise neovliviuje, 5 -
rozhodne neovliviuje)

B velmi ovliiviiuje B 2 - spise oviiviiuje B0 3-nevim M 4-spise neovliviiuje [ 5 - rozhodné neovli
150

100

50

cena predstaven| Zanr predstaveni recenze kritikd doporuéeni od znamych

150

100

50

cas hry jméno divadla herecke obsazeni
Otazka ¢. 10: Slyseli jste nékdy o MDZ?

Slyseli jste nekdy o Mestskeé divadle ZIin? (315 odpovedi

& Ano
@ Ne




Otazka €. 11: Navstivili jste nékdy MDZ?

Navstivili jste nekdy Meéstskeé divadlo ZIin? (213 adpovedi)

& Ano
& Ne

Otazka ¢. 12: Pokud navstivili. Jak hodnotite jednotlivé body vztahujici se k MDZ? (1 —

Rozhodné dobré, 2 — Spise dobré, 3 — Primérné, 4 — Spise Spatné, 5 — Hodné Spatné)

Body: Kvalita, herctl, kvalita divadelnich her, prostory a interiér divadla, obCerstveni, pro-

pagace a doprovodny program

Jak hodnotite jednotlivé body vztahujici se k Méstskému divadiu Zlin?

B 1 -Rozhodné dobré M 2 - Spise dobré O 3-Pamérné M 4 - Spite Spatné M 5 - Hodné Zpatné

90
60

30

Kvalita hercil Kvalita divadelnich her Prostory, interiér divadla Ohéerstveni

Fropagace Doprovodny program



Otazka ¢. 13: Zaregistrovali jste néjakou propagaci MDZ? Vybér vice odpovédi.

Zaregistrovali jste néjakou propagaci Méstského divadla ZIin? =2 adpoved)

MNe
Venkovni rek__

42 (13.4 %)

250 (79,9 %)

Facebook 105 (33,5 %)

64 (

Webové stra_
Doprovodné. ..

Ostatni

36 (11,5 %)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240
Otazka ¢. 14: Inspirovala vas tato propagace k navstéve?

Inspirovala vas tato propagace k ndvsteve? 11 odpovedi

@ sno
@ e
& MNevim

Otazka ¢. 15: Vite o studentskych slevach?

Vite o studenskych slevach? (213 odpovedi

@ Ano avyuZivam je
@ Ano, ale nevyuZivam je
@ Me, nevim o tom




Otazka ¢. 16: Jakou fakultu studujete?
Jakou fakultu studujete? (312 odpovadi

® FVK
@® FAME
@ Fal
®FT
@® FHS
@ FLKR

Otazka €. 17: V jakém jste ro¢niku?

V jakém jste rocniku? (312 cdpoved)

91
92
$2
® 4
® -
@ absolvent

Otazka €. 18: Jste muZ nebo Zena?

Jste? (313 odpovadi

® Muz
@ Zena

Zena
242 (77,3%)



