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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikace neziskovych organi-
zaci s diirazem na marketingovou komunikaci divadel. Na zaklad¢ teoretickych poznatka
z odborné literatury a elektronickych zdrojti, marketingového vyzkumu a analyz provede-
nych v praktické Casti prace, je vystupem prace projekt efektivniho komunikac¢niho planu

Divadla Scéna na sez6énu 2018/2019.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, efektivni komunikace, komunika¢ni mix, ko-

munikacéni plan, neziskova organizace, divadlo

ABSTRACT

This masters thesis main focus is nonprofit organizations marketing communications and
its difficulties, with special focus on theatres communication. On a base, consists from
theoretical knowledge, gathered from specialiazed publication and electronic sources, mar-
keting research and analysis (made in practical part of the thesis) the main outcome is pro-

ject for effective communication plan for the Theatre Divadlo Scéna for year 2018/2019.

Keywords: marketing communication, efficient communication, communication mix,

communication plan, nonprofit organization, theatre
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UvVOD

Divadlo Scéna je zajezdové divadlo s pohddkovym repertoarem. Svou stdlou scénu ma
ve Zlin¢, v budové Malé scéna. Prestoze zde plisobi od svého vzniku v roce 2012, tedy jiz
Sestou sezonu, stale se potyka s velmi kolisavou navstévnosti ned€lnich ptedstaveni pro

vefejnost.

Situaci mize vyrazné zlepSit dobie nastavend marketingova komunikace. Divadlo vsak,
stejné jako jiné neziskové organizace, fesi otazku nedostatku financ¢nich prostfedka a tim

padem také nizkého rozpoctu na komunikaci.

Nastaveni efektivniho komunikaéniho plénu s vyuzitim minima finan¢nich prostredki je

vyzvou, se kterou jsem se rozhodla vypotadat v ramci své diplomové prace.

Teoretické ¢ast je zamétena na problematiku marketingové komunikace neziskovych orga-
nizaci s dirazem na marketingovou komunikaci divadel. Popisuje jeji specifika a predsta-

vuje moznosti financovani pomoci fundraisingu.

V praktické casti jsou provedeny zakladni marketingové analyzy a vyhodnocena data

z prizkumu efektivity marketingové komunikace Divadla Scéna.

Na zaklad¢ teoretickych poznatkli z odborné literatury a elektronickych zdrojt, provede-
nych analyz a vysledkli marketingového prizkumu, je vystupem prace projekt efektivniho

komunika¢niho planu Divadla Scéna na sezonu 2018/2019.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

Vymezeni pojmu neziskova organizace bychom v platnych pravnich piedpisech Ceské re-
publiky hledali marn€. Pfestoze se v minulosti uvazovalo o zvlastnim zékonu, ktery by tyto
organizace jasn¢ definoval a komplexn¢ upravoval, zistavaji i nadale vymezeny az jednot-
livé typy neziskovych organizaci, a to hned v nékolika riznych zédkonech (Merlickova,

2011).

Obecn¢ nazyvame neziskovymi takové organizace, které nejsou zfizovany primarné
za ucelem dosazeni zisku. Ten sice vytvaiet mohou, nasledné ho vSak nesmi pterozdélit
mezi své vlastniky ¢i spravce, jak je tomu u obchodnich spole¢nosti. Musi ho vlozit zpét
do dalsiho rozvoje organizace a do plnéni poslani, za nimz byla organizace ziizena (Nezis-

kovky.cz, ©2018).

RozliSujeme neziskové organizace statni a nestatni.

1.1 Statni neziskové organizace

Do statnich neziskovych organizaci spadaji predevSim organy statni spravy a mistni sa-
mospravy, jako jsou obce a kraje (Bacuvcik, 2011). Patii sem ale i pravnické osoby témito
organy zfizované. Zpravidla jde o Skoly, nemocnice, muzea apod. (zékon €. 250/2000 Sb.,

2000).

Statni neziskové organizace hospodati v souladu se schvalenym rozpoctem, jehoz pifijmy
tvofi mimo piijmu z vlastniho majetku ¢i z vysledkl ¢innosti naptiklad i dotace ze statnich
rozpoctd, penézité¢ dary a prispévky. Z tohoto diivodu jsou tyto organizace nazyvany také

rozpodtové & prispévkové (zdkon &. 250/2000 Sb., 2000).

1.2 Nestatni neziskové organizace

Mezi znaky nestatnich neziskovych organizaci (NNO) patii mimo téch obecnych, kterymi
jsou nepterozdélovani zisku, samospravnost a organizovanost, také soukromy charakter

organizace, nezavislost na statu a dobrovolnost.

Tyto znaky definoval v 90. letech minulého stoleti americky sociolog L. M. Salamon spolu

s némecky sociologem H. K. Anheierem. Reagovali tim na potfebu vymezit nestatni nezis-
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kové organizace mezinarodné¢, aby tak bylo umoznéno pfipadné srovnani (Statni politika

viici NNO, ©2015).

1.2.1

Typy nestatnich neziskovych organizaci

Rada vlady pro nestatni neziskové organizace vymezila NNO podle pro né¢ typickych prav-

nich forem:

spolky a pobo¢né spolky (diive obCanskd sdruzeni) — upraveny v novém obcan-
ském zakoniku

nadace a nada¢ni fondy — upraveny v novém obc¢anském zakoniku

ucelova zarizeni cirkvi — upravena v zakon¢ o svobodé nabozenského vyznani a
postaveni cirkvi a ndbozenskych spolecnosti

obecné prospéSné spolecnosti — upraveny v zadkon€ o obecné prospésnych spolec-
nostech!

ustavy — upraveny v novém obcanském zakoniku

Skolské pravnické osoby registrované Ministerstvem Skolstvi, mladeZe a télo-

vychovy

Toto vymezeni doplnuje jeste clenéni podle funkci NNO:

Servisni, poskytujici pfimé sluzby klientim. Jde napiiklad o organizace poskytujici
socialni sluzby ¢1 humanitarni pomoc

Advokacéni, bojujici za prava vybranych skupin ¢i vetfejnych zdjmi. Angazuji se
zpravidla v prosazovani principu rovnosti, v ochrané Zivotniho prostfedi ¢i ochrané
zajml mensSin.

Zajmové, zamétujici se na z4jmové Cinnosti. Patii sem organizace ptlisobici v ob-
lasti kultury ¢i sportu.

Filantropické, financn¢ i hmotné podporujici vetfejné prospésné aktivity. Jde pie-

devsim o nadace a nada¢ni fondy.

(Neziskovky.cz, ©2018, Statni politika viici NNO, ©2015)

1 Zakon €. 248/1995 Sb., o obecné& prospé3nych spoleénostech byl v roce 2014 zruden. Stavajici o. p. s. se
podle néj stale fidi, nové o. p. s. jiz vznikat nemohou.
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Divadlo Scéna patii mezi zajmové nestatni neziskové organizace s pravni formou obecné

prospésné spolecnosti.

1.2.1.1 Obecné prospésna spolecnost

Zakon €. 248/1995 Sb. vymezuje obecné prospésnou spolecnost (0. p. s.) jako ,,pravnickou
osobu, ktera poskytuje vefejnosti obecné prospésné sluzby za predem stanovenych a
pro vSechny uzivatele stejnych podminek a jeji hospodaisky vysledek (zisk) nesmi byt pou-
zit ve prospéch zakladatelli, ¢lenti jejich organii nebo zaméstnancli a musi byt pouzit
na poskytovani obecné prospéSnych sluzeb, pro které byla obecné prospésna spolecnost

zalozena* (zékon ¢. 248/1995 Sb., 1995).

Obecné prospésnou spole¢nost mize zalozit fyzickd osoba, pravnickd osoba nebo stat, po-
moci zaklddaci smlouvy s ufedné ovétenymi podpisy vSech zakladatelli nebo zakladaci
listinou ve formé notaiského zépisu, zaklada-li spolecnost jen jedna osoba. Nedilnou sou-
¢asti obou téchto dokumentii je mimo jiné i ,,druh obecné prospésnych sluzeb, které ma

obecné prospésna spolecnost poskytovat™ (zakon €. 248/1995 Sb., 1995).

Obecné prospeésSné spolecnosti jsou zapsany v rejstiiku obecné prospéSnych spolecnosti,

ktery vede rejstiikovy soud.
Jejimi organy jsou spravni a dozor¢i rada.

Spravni rada musi mit nejméné 3 Cleny, které jmenuje zakladatel, a kterymi jsou bezihon-
né fyzické osoby se zplsobilosti k pravnim tkonlim. Jejich funkéni obdobi je ttileté
s moznosti op&tovného jmenovani. V Cele spravni rady je piedseda, jehoZ si voli sami Cle-
nové. Spravni rada schvaluje rozpocet, fadné 1 mimotadné ucetni zavérky, vyrocni zpravy a
rozhoduje o zruSeni o. p. s., pfipadné o pfechodu prav a povinnosti zakladatele na jinou

osobu.

Kontrolnim orgédnem obecné prospéSné spolecnosti je zakladatelem jmenovand nejméné
tficlenna dozorci rada, jejiz Clenové si stejné tak jako u spravni rady voli svého piedsedu.
Dozor¢i rada dohlizi na €innost o. p. s., kterd musi byt v souladu se zdkony a zakladaci
listinou, kontroluje fadné 1 mimotadné ucetni zaverky a vyrocni zpravy. Nejmén€ jednou

ro¢n¢ podava fediteli a spravni rad€ zpravu o vysledcich své kontrolni ¢innosti.

(zékon €. 248/1995 Sb., 1995)
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1.3 Marketing neziskovych organizaci

Philip Kotler definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostied-
nictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény
produkti a hodnot* (Kotler, 2007, s. 39). Jinak feceno ,,cilem marketingu je dodat produkt
spravnym skupindm zakaznikl, v pravy Cas, na spravném misté, za odpovidajici ceny a

s pfiméfenou propagaci, 1épe nez konkurence* (Johnova, 2011, s. 16).

Ptestoze by se na prvni pohled mohlo zdat, ze jsou vySe zminéné definice urcené pouze
pro komeréni marketing, lze je aplikovat i na marketing neziskovy. Ve svém zékladu se
tyto piistupy neli§i. Oba, ten komer¢ni 1 ten nekomercni, se v prvni fad€ snazi odlisit
od konkurence. Rozdilny je az pfistup k jednotlivym marketingovym aktivitim a zvolené

techniky a néstroje (Bacuvcik, 2011).

Vefejnost vnima marketing ¢asto velmi negativné. Myln¢ se totiz domniva, Ze za timto
vyrazem stoji pouze vSudypiitomné podbiziva reklama, kterd se za kazdou cenu snazi pro-
dat prakticky neprodejny produkt. Velmi podobn¢ vnima marketing stale i fada pracovnikt
neziskovych organizaci. Povazuji ho za cosi Spatného, 1zivého a z tohoto diivodu se mu
také vyhybaji. Marketing ale neni jen reklama ¢i prodej. Je to slozity proces, ktery za¢ina
uz davno pted tim, nez si produkt zakoupi viibec prvni zdkaznik a trva nepietrzité¢ az

do konce zivotniho cyklu produktu.

Aby byla organizace v marketingu uspésnd, musi dokonale znat svého zékaznika, jeho po-

tteby 1 pfani a musi na né¢ umét spravné reagovat (Johnova, 2011).

1.3.1 Marketingovy mix neziskovych organizaci

Mezi zakladni marketingové néstroje patii tzv. 4P marketingového mixu — product (pro-
dukt), price (cena), place (distribuce), promotion (propagace). V neziskovém marketingu

odrazi tyto nastroje specifika neziskovych trhiit (Johnova, 2011).

1.3.1.1 Produkt

Produktem se v marketingu rozumi jakakoliv nabidka zakaznikovi, kterd mize mit podo-
bu hmotnou (vyrobek) ¢i nehmotnou (sluzby, myslenky).
Nabidku neziskovych organizaci tvofi nejcastéji sluzby. Ty jsou specifické v tom, zZe si je

zékaznik nemtze doptedu prohlédnout ¢i vyzkouset (napt. divadelni predstaveni). Od své-
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ho poskytovatele jsou neoddélitelné (divadelni pfedstaveni v podani konkrétniho souboru)
a jejich kvalita je proménliva (alternace, problémy s jevistni technikou). Sluzby jsou navic

pomijivé, nelze je nijak uchovat.

Kazdy produkt, at’ uz hmotny nebo nehmotny, mé sviij Zivotni cyklus. Ten zpravidla zahr-
nuje Ctyi1 faze — zavadeéni, rist, vrchol a pokles. Délka zivotniho cyklu se u jednotlivych

produkti rizni.

(Johnova, 2011, Bacuv¢ik, 2011)

1.3.1.2 Cena

Z ekonomického hlediska je cena hlavnim faktorem ovlivitujicim poptavku. Je to finanéni

¢astka, kterou zédkaznik zaplati za produkt Ci sluzbu.

V neziskovém marketingu je tieba vnimat cenu v §ir§im pojeti. Castka, kterou zékaznik
zaplati, byva ovlivnéna moznosti danového zvyhodnéni ¢i vysi dotace, kterd byla organi-
zaci poskytnuta. Na cenu se nahlizi také z hlediska alternativnich nékladi, které by
vznikly, kdyby nebyly dané produkty ¢i sluzby realizovany.

Z hlediska samotné organizace mize byt cenou vniman vynalozeny €as a usili na realizaci,
pfipadné také riziko spojené s moZznym negativnim pfijetim produktu ¢i sluzby vetejnosti.

(Johnova, 2011, Bacuv¢ik, 2011)

1.3.1.3 Distribuce

Distribuce definuje zplisob, jakym se produkt dostane k zdkaznikovi. Cilem je nabidnout
ho ve spravny ¢as a na spravném misté. U hmotnych produkti fesi distribuce predevsim
jejich fyzicky pohyb od vyrobce ptes distribu¢ni kanaly az ke konecnému spottebiteli, pii-
padné také pfidanou hodnotu posledniho ¢lanku distribu¢ni cesty (napf. atmosféra prodej-
ny).

I v tomto piipadé jsou sluzby specifické. Vice nez s mistem jsou spjaty se svym poskyto-
vatelem. Mimo zafizeni poskytovatele tak mohou byt poskytovany piimo v sidle ¢i na pra-

covisti uZivatele, v terénu, piipadné zcela bez vazby na misto.

(Johnova, 2011, Bacuv¢ik, 2011)
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1.3.1.4 Propagace

V soucasné dob¢ se vice nez slovo propagace pouziva spojeni marketingova komunikace.
Je to zpiisob, jakym se zakaznik o produktu dozvi. Vyuziva k tomu nastroje komunika¢-
niho mixu, mezi néz patii reklama, public relations, podpora prodeje a direct marke-

ting.

Mira vyuziti t€chto nastrojti v neziskové sféie se odviji od rozpoctu, ktery je, bohuzel, Cas-

to velmi nizky.

(Johnova, 2011, Bacuv¢ik, 2011)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vyraz komunikace pochazi z latinského slova communicare — sdileni. Obecné jde o pre-

nos urcitého sdéleni od zdroje k ptijemci.

Princip komunikace popsal vroce 1948 americky politolog a teoretik komunikace
H. D. Lasswell na svém modelu péti W: Who says What to Whom throught Which chan-
nel with What effect (Foret, 2006, Prikrylova, Jahodova, 2010).

ik jakym
ks kanalem

KDO — CO +—— KOMU

s jakym efektem

Obrazek 1 Lasswelliiv model péti W (Foret, 2006)

O rok pozd¢ji definovali ameri¢ti matematici C. E Shannon a W. Weaver zatim asi nejroz-
Sifen¢jSi model komunikaéniho procesu, vychazejici ze Shannonovy matematické teorie

komunikace.

Na rozdil od Lasswellova jednoduchého linearniho modelu jsou v ném zohlednény také

Sumy ¢i zpétna vazba (Foret, 2006).

K et kédovani Zpréava kanal Dekoduijici
omunikator (sdéleni) komunikant

7N

Sum

zpétna vazba W

Obrazek 2 Zéakladni model komunikac¢niho procesu (Foret, 2006)
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Marketingova komunikace je komunikace firem ¢i organizaci sméiujici k jejich stavaji-

cim zékazniklim, potencidlnim zdkaznikim a ostatni vefejnosti (Pfikrylova, Jahodova,

2010).

Uskutecnuje se prostiednictvim nastroji komunikaéniho mixu, mezi néz patfi:

reklama
podpora prodeje
PR

direct marketing
osobni prode;j
sponzoring

veletrhy a vystavy

Relativné novymi nastroji, které se do komunikacniho mixu fadi, jsou:

event marketing
guerillovy marketing
viralni marketing
digital marketing
mobilni marketing

product placement

2.1 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace vychazeji ze strategickych marketingovych cili.

Firmy a organizace se prostiednictvim marketingové komunikace snazi:

poskytnout dostatek informaci o produktu
vytvorit a nasledné zvySovat poptavku
odlisit produkt od konkurence

zdUraznit uzitek a hodnotu produktu
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e stabilizovat obrat
e vybudovat a péstovat znacku
e posilit image firmy

(Prikrylova, Jahodova, 2010)

2.2 Strategie marketingové komunikace
Marketingovéa komunikace rozliSuje dvé zdkladni komunikacni strategie:

e Strategie pull — komunikace cilena na kone¢ného spotiebitele, jehoZ poptavka na-
sledné vyvine tlak na distribu¢ni ¢lanky. Pro stimulaci poptavky vyuziva riznych

druhi reklamy.

e Strategie push — komunikace cilend na distribu¢ni ¢lanky. Vyuziva piedev$im

osobni prodej a podporu prodeje.
Vétsi spolecnosti zpravidla vyuzivaji kombinaci obou strategii.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NEZISKOVYCH
ORGANIZACI

Marketingova komunikace neziskovych organizaci se od t¢ komercni lisi predevsim:
e v nizkém rozpoctu
e ve vybéru médii a Cetnosti sdéleni
e ve vétSim dirazu na divéryhodnost sdéleni

PrestoZze by se tak na prvni pohled mohlo zdat, Ze jsou moZnosti neziskovych organizaci
v marketingové komunikaci vyrazn¢ omezeny, neni tomu tak. Kvalitni marketingovy tym
s dobfe propracovanou strategii je schopen dokézat, ze i s malym kaSparkem (nizky rozpo-

¢et) jde zahrat velké divadlo.

3.1 Reklama

Reklama je placena neosobni forma marketingové komunikace. Prostiednictvim maso-
vych medii dokaZe rychle zasahnout Siroké publikum. S vyuzitim zacileni, plisobi pfesné

tam, kde ma.

Pro neziskové organizace je ovSem pomérné nakladna a na rozdil od osobnich forem ko-

munikace miize pusobit nepresvédcCive.
Neziskové organizace zpravidla vyuzivaji jednu z nésledujicich ¢tyt forem reklamy:

e propagujici instituci

e propagujici produkt

e propagujici udalost

e zaméfend na zakazniky (napf. nabor novych ptfedplatiteli divadelnich predstaveni)
U¢inna reklama je zaloZena na principu 5M:

e poslani (mission) — prodej produktli, image organizace

e sdéleni (message) — jasny cil reklamy (informovat, presvédcovat, pfipominat a utvr-

zovat)

e penize (money) — stanoveni a dodrzovani rozpoctu
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e média (media) — spravna volba médii a nacasovani

e mcéfeni ucinnosti (measurement) — métitelnost, zpétna vazba
U¢inné sdélni by mé&lo postupné:

e upoutat pozornost (attention)

e udrzet zajem (interest)

e vzbudit ptani (desire)

e vyvolat akci (action)

Tento postup je znam jako model AIDA.

3.1.1 Meédia

Ucinnost sdéleni je ovliviiovana také vhodnym vybérem médii a spravnym nacasova-

r

nim.

3.1.1.1 Televize

Televizni reklamu vyuzivaji neziskové organizace jen ojedinéle, obvykle pouze v ptipadé,

zZe se jednd o spolupréci na bazi sponzoringu.

Pocatecni naklady na vyrobu a vysilani reklamy jsou pro rozpo€ty neziskovych organizaci
pfriliS vysoké, coz neovlivni ani fakt, ze je moZné prostfednictvim televize zasahnout ob-
rovské mnozstvi divaku a néklad na osloveni jednoho divéka je tak v zavéru niz$i, nez
u jinych médii.

(Johnova, 2011)

3.1.1.2 Rozhlas

Na rozdil od televizni reklamy, které umoziuje spojeni obrazu a zvuku, musi rozhlasova
reklama upoutat pozornost pouze zvukem. M¢la by proto byt jasna, srozumitelna a snad-
no zapamatovatelna. Vzhledem k relativné nizkym nékladiim na vyrobu i na vysilani si

ji mohou dovolit 1 nékteré neziskové organizace.

Vyroba rozhlasové reklamy je rychla a nepfili§ narocnd. Umoziuje ménit obsah sdéleni

vzhledem k aktudlni situaci (napt. ndhld zména programu z divodu nemoci herce).
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Vybérem spravného regionalniho (napi. radio Zlin) ¢i specificky zaméteného (napt. radio

RockMax) radia je také mozné sdéleni ptesnéji zacilit.

(Johnova, 2011)

3.1.1.3 Tisk

Dal8im dostupnym médiem je pro neziskové organizace tiSténa inzerce v novinach a ca-
sopisech. Vybérem vhodného titulu je navic mozné do jisté miry ovlivnit i zacileni rekla-

my.

Vyhodou novinové inzerce je rychlost procesu od zadani k realizaci, coz dava organizaci
moznost reagovat na aktudlni situaci. Nevyhodou naopak muze byt jeji kratkd zivotnost.
Casopisy maji zivotnost delsi, ¢tenaf se k nim vraci opakované, nicméné¢ proces od zadani

k realizaci je podstatné delsi (Johnova, 2011).

Mezi tisténd média lze tadit také nejriznéjsi brozury, prospekty, katalogy a dalsi materialy,
které produkuje sama organizace a které si zakaznik mize odnést domt k prostudovani.
Nejrozsitengj$im tisténym materidlem jsou letdky. Mohou byt umistény v misté prodeje,
v informacnich centrech i na jinych mistech, kde se vyskytuje dana cilova skupina, nebo

mohou byt distribuovany do domovnich schranek.

3.1.1.4 Outdoor a indoor

Outdoorova neboli out-of home reklama (OOH) byla vyuZivana jiz ddvno v minulosti
napf. ve form& vyvésnich §titl, ceduli ¢i jinych napist. V soucasné dobé zahrnuje OOH
nepieberné mnozstvi reklamnich nosi¢i — od klasickych billboardi, bigboardu ¢i city-
light vitrin (CLV), pfes velkoplo§na média (megaboardy, gigaboardy, city bannery, vel-
koplosné obrazovky, reklamni balony, nafukovaci poutace apod.), reklamu v MHD 1

na MHD, plakatovaci plochy, méstského mobiliate az po vylep v misté prodeje.

Pokud je organizace dostate¢né kreativni, mize k prezentaci vyuzit v podstaté cokoliv.

S trochou §tésti pak takova reklama mlzZe ptejit az do podoby virdlniho marketingu.

Cena OOH se odviji od typu nosice, lokality a doby pronajmu. Od ceny se pak odviji

mira vyuZziti OOH neziskovymi organizacemi.

Vyhodou outdoorové reklamy je jeji dlouhodobé a pravidelné piisobeni a moznost zaci-

leni podle lokality a vyskytu vét§iho mnozstvi lidi. Nevyhodou je vliv povétrnostnich pod-
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minek, které mohou reklamni nosi¢ znehodnotit a také fakt, ze ta nejlepsi mista jsou zabra-

na dlouho doptedu.

(Outdoor, ©2017, Outdoor Out-of-home, ©2008)

3.1.1.5 Internet

Internet je nejmladS$im a zaroven nejdynamictéji se rozvijejicim médiem s celosvétovym
dosahem. Komercné se vyuziva piiblizn€ od roku 1992, kdy vznikl World Wide Web (me-
diaguru.cz, ©2018). V soucasné dobé je nedilnou soucasti komunika¢nich mixa témér

vSech firem a organizaci. Kdo neni na internetu, jako by neexistoval.

Vyhodou internetové reklamy je predevs§im piesné zacileni, okamzita zpétna vazba a dob-
rd méritelnost. Nevyhodou muize byt napiiklad snaha nckterych uzivateli o blokaci re-
klamniho sdéleni a nepfitomnost nekterych cilovych skupin, jako jsou starSi ob¢ané (Inter-

net, ©2017).
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Reklamu na internetu lze najit v riznych podobach — od klasickych webovych prezentaci
ptes display reklamu (bannery), sociélni sité, az po PPC reklamu a optimalizaci pro vyhle-

davace.

N/}

®

SEARCH ENGINES SOCIAL NETWORKS BANNERS
(PPC)
-
q O @ C’L
POP-UPS BLOGS CELL PHONES

= 0 O

EMAIL VIDEO REMARKETING
MARKETING

Obrazek 4 Moznosti internetové reklamy (Internet Advertising, ©2018)

3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje tvoii zpravidla kratkodobé stimuly, které maji zdkaznika motivovat
k ndkupu produktu. Témito stimuly mohou byt rizné ¢asové omezené akce, slevy, kupony,
odmény, darky a dalsi vyhody, které uspokoji zakaznika a soucasné jsou v souladu se

strategii organizace. Mezi dlouhodobé stimuly patii predev§im vérnostni programy.
Podporu prodeje vyuzivaji organizace k ziskani novych i k udrzeni stavajicich zakazni-
ka.

Neziskové organizace tento nastroj vyuzivaji ke zvySeni navStévnosti svych akci, ale 1

k podpote prodeje doplitkového sortimentu.
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Jeho vyhodou je dobra méritelnost, rychla reakce — kratkodobé zvySeni prodeje.

Prilis ¢asté vyuzivani slev by ovS§em mohlo vyvolat i negativni reakce, nedivéru ¢i dokon-
ce zménu postoje zakaznika vii€i produktu ¢i organizaci. Proto je tfeba tyto kroky peclivé
zvazit.

(Johnova, 2011)

3.3 Public relations

Public relations (PR) je neplacena forma marketingové komunikace. Jejim cilem je pozi-
tivné ovliviiovat vefejné minéni o organizaci, udrzovat diivéru a posilovat image organiza-

ce. M4 také velky vyznam pii komunikaci mimotadnych udélosti.
V neziskovém sektoru jde o nejvyuzivanéjsi a zaroven nejucinnéjsi nastroj komunikacniho
mixu (Johnova, 2011).

Vnéjsi PR cili na stavajici a potencidlni zakazniky (navstévniky), darce, sponzory a média.

Ma tak vliv na navstévnost, prodej i na ziskani finan¢nich prostredkii.
Vnitini PR je zaméfeno na motivaci zaméstnancti (PR Public relations, ©2016).

Mezi néstroji public relations patii naptiklad PR ¢lanky, tiskové zpravy, tiskové konferen-

ce, interview, vyro¢ni zpravy apod.

V ptipadé¢, Ze jsou nastaveny méfitelné cile, 1ze zjistit efektivnost PR kampané.

3.4 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je diky nepfebernym moZnostem informacnich

technologii a internetu oblibenym a hlavné u¢innym néstrojem marketingové komunikace.

Jde o pfimou komunikaci mezi dvéma subjekty. Organizace tak mlze snadno ptizpusobit
nabidku urcité skupiné ¢i konkrétnimu jednotlivci. Dilezitou soucasti direct marketingu je

proto i prace s databazemi a vytézovani dat, tzv. data mining.

Ve srovnani s reklamou zasahuje procentudlné mensi publikum, nicméné¢ je propracovangj-

§1, uéinnéjsi a také velmi dobre méritelny. Velkou vyhodou jsou relativn€é nizké naklady.

Zahrnuje ptedevsim postovni zasilky, telefonické kontaktovani a e-mailing.
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Divadla jej vyuzivaji napt. k rozesilani programii, pozvanek na premiéry, informaci o nah-

lych zménach programu apod.

(Janouch, 2014)

3.4.1 Databaze a CRM

Customer relationship management, zkracené CRM, je Fizeni vztahu se zakazniky za po-
moci propracovanych databdzi. Organizace shromazd’uji a zpracovavaji informace o svych
zakaznicich, aby mohly pfedvidat jejich budouci potteby a prani a dokazaly na né vcas rea-

govat. VEtsi organizace zpravidla vyuzivaji specialni CRM software.

Zpracovavani osobnich tdaji se vSak na konci kvétna 2018 docka legislativni zmény.

3.4.2 GDPR

25. kvétna 2018 vstoupi v platnost Obecné narizeni o ochrané osobnich udaji (General
Data Protection Regulation — GDPR), nova legislativa EU, jejiz cilem je hajit prava obcani

EU proti neopravnénému zachazeni s jejich daty a osobnimi udaji.

GDPR se dotkne kazdého, kdo n€jakym zplisobem shromazd’uje a dale zpracovava

osobni udaje svych zaméstnanctli, dodavatelil, odbératelt, zakaznikii apod.

V piipad¢ zavazného poruseni hrozi firmam, organizacim, institucim i jednotlivciim obrov-
ské pokuty.

Nové natizeni EU se tak samoziejmé& dotkne 1 pfimého marketingu. Ke zpracovéani osob-
nich udajt, které budou dale vyuZivany pro marketingové aktivity, je tfeba zajistit vyslov-
ny souhlas zdkaznika poskytnuty svobodné a jednozna¢né.

Nic ovSem neni tak ¢erné, jak se na prvni pohled mize zdat. V rdmci e-mailingu je mozné

zajistit souhlas naptiklad pomoci zaSkrtavaciho policka. Na socialnich sitich Ize za souhlas

povazovat to, Ze se uzivatel stane fanouskem stranky apod.

Problematika GDPR je velmi rozsahla. Kazdéa organizace by si ji méla peclivé prostudovat.

Ptehledné zpracovani nabizi napiiklad stranka gdpr.cz.

(gdpr.cz, ©2018)
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3.5 Nové trendy v marketingové komunikaci

Trendy marketingové komunikace, o ktery se stale hovofi jako o novych, se ve skutecnosti

zatim neumgji ptili§ dobfe pracovat.

Nejvyznamnéjs$i roli pfitom hraje pro neziskové organizace Word Of Mouth (WOM) ne-
boli Septanda. Jedna se o nejduveéryhodnéjsi formu reklamy, kdy doporucuji organizaci ¢i

konkrétni produkt sami spokojeni zakaznici.

Guerilla marketing je nekonven¢ni, mnohdy az Sokujici forma komunikace vyuzivajici
netradi¢ni mediatypy. Vyuzivaji ji pfedev$§im mensi organizace, které nemaji Sanci konku-
rovat velkym zadavatelim prostfednictvim tradi¢nich médii. Funguje na principu velkého

efektu za nizké néklady (Guerilla marketing, ©2018).

Stejnym zptisobem funguje také viralni marketing. Organizace pouze pfipravi n¢jaky ob-

sah, ktery si mezi sebou déle $ifi sami zakaznici (napf. vtipna ¢i Sokujici videa).

Zajimavou formou komunikace je Product placement. Jedna se o umisténi produktu
napt. do néjaké scény filmu ¢i seridlu. Divadlo se timto zptisobem pravdépodobné prezen-
tovat nebude, nicméné muze zahrnout product placemenet do inscenace a tim ziskat spon-
zora. Produkt se vSak do inscenace musi vsadit velmi opatrné, aby neutrpéla jeji umélecka

hodnota.

3.6 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingovd komunikace (IMK) zahrnuje vSechny nastroje komunikaéniho
mixu, které organizace vyuziva ke své prezentaci. Jednotlivé nastroje jsou vzajemn¢ propo-
jené a jejich obsah je konzistentni. Marketingova komunikace tak ptisobi jako jeden celek
nesouci jednoznacné poselstvi. Vyhodou IMK je také bezpochyby zna¢na uspora nakladt

(mediaguru.cz, ©2018).
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4 ZDROJE FINANCOVANI

Finan¢ni prostfedky na svou ¢innost mohou ziskat organizace z vlastnich nebo z cizich
zdrojii. VétSina neziskovych organizaci je financovana vicezdrojové, pricemz obvykle jen

20 % tvori zdroje vlastni a zbylych 80 % zdroje cizi (Bacuvcik, 2012).

4.1 Vlastni zdroje

Vlastni zdroje ptedstavuji predevsim prijmy z prodeje vlastnich produkti — vyrobk ¢i
sluZzeb (divadelni ptfedstaveni), doplnéné o piijmy z prodeje merchandisingovych pred-

méti (program k divadelnimu pfedstaveni, CD s pisni¢kami z pfedstaveni).

V pfipadé, Ze je organizace postavena na Clenském principu, fadi se mezi vlastni zdroje

také €lenské prispévky (Bacuvcik, 2012).

4.2 Cizi zdroje

Cizimi zdroji jsou finané¢ni prostiedky ziskané od jinych subjekt. Témito subjekty mo-
hou byt organy statni spravy a mistni samospravy, nadace, jiné organizace ¢i individudlni

darci. Financni prosttedky jsou poskytovany ve formé dotaci, grantt ¢i sponzorskych dart.

Ziskat je viak neni snadné. Zadosti o dotace a granty komplikuje sloZita administrativa.
U sponzoringu zase Casto nardzime na zacarovany kruh, ve kterém sponzofi uptednostiuji
veétsi a znaméj$i neziskové organizace na ukor téch mensich, které by jejich pomoc potte-
bovaly vice. Nemaji totiz tak Siroké publikum, aby byly pro sponzory dostatecné atraktivni

(Bacuvcik, 2012).

Ziskavani finan¢nich prosttedkt z cizich zdroji se zabyva fundraising.

4.2.1 Fundraising

Pojem fundraising se nejcastéji vyskytuje pravé ve spojitosti s neziskovymi organizacemi.
Zahrnuje rizné metody a postupy, jak ziskat finan¢ni prostfedky z cizich zdroji. Zabyva
se jim obvykle jeden ¢i vice zaméstnanci organizace nebo externi fundraisingova spolec-

nost.

Uspésny fundraiser musi svému projektu stoprocentné véfit. Jeding tak dokaze presveédcit

ostatni, aby jej podpofili (Sedivy, Medlikova, 2012).
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4.2.1.1 Verejna sprava

Financ¢ni prosttedky z vefejné spravy je mozné ziskat na zakladé vyplnéné zadosti a vypra-

covaného projektu.
Jedna se o prostiedky:
e ze statniho rozpoctu
e 7z rozpoctu vysSich izemnich samospravnych celki (krajt)
e zrozpoctu zékladnich uzemnich samospravnych celkt (obci)
e ze statnich fondl

Jsou poskytovany ve formé dotaci ¢ granti (Sedivy, Medlikova, 2012).

4.2.1.2 Nadace a nadacni fondy

Nadace a nada¢ni fondy jsou dalSi vyznamnou skupinou potencidlnich darcti. Jedna se

o filantropické nestatni neziskové organizace poskytujici finan¢ni podporu ve formé gran-

o

tu.

Zékladnim pfedpokladem k ziskani grantu je dobie zpracovany a v¢as odevzdany projekt a

Zadost o grant (Sedivy, Medlikova, 2012).

4.2.1.3 Sponzoring

Firemni darcovstvi neboli sponzoring je v sou¢asné dob¢ nedilnou soucasti marketingoveé
komunikace mnoha firem. Tato forma podpory neziskovych organizaci totiz firmam ne-
prinasi jen hiejivy pocit z dobrého skutku, ale i moznost zviditelnéni se ¢i vyuziti dafové-
ho zvyhodnéni. Jde tedy o jakysi obchod mezi firmou a neziskovou organizaci v jehoz

zaveéru jsou spokojené ob¢ strany.

Zpiisob podpory:
e finan¢ni ¢astka
e sdileny marketing — urcité procento z prodeje produkti firmy jde na ucet NO
e piispévek zaméstnanci firmy — firma zorganizuje sbirku

e poskytnuti vedouciho (¢i bézného) zaméstnance
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e darovani konkrétniho zbozi ¢i sluzby
e dlouhodoba spoluprace

(Sedivy, Medlikova, 2012, Uloha sponzoringu, ©2014, Fundraising, ©2010)

4.2.1.4 Individudlni darcovstvi
Individualni dérci jsou jednotlivei, ktefi se rozhodnou vénovat organizaci ¢ast svych
osobnich pFijmi.
Mohou to byt:
¢ neznamé, ndhodn¢ oslovené osoby, které ptispéji jednorazové
e znami darci, ktefi pfispivaji pravideln€ mensimi ¢astkami
e dareci, ktefi organizaci vénuji vyznamnou finan¢ni ¢astku

Fundraisingové metody jsou vyuzivany k ziskavani novych darct i k udrzeni darct sta-
vajicich. Pokud se totiZ organizaci podaii prvodarce dostatecné motivovat, mlize se z néj
stat pravidelny darce, z néhoz se diky spravné péci miize stat i darce vyznamny (Sedivy,

Medlikova, 2012).

Vyvoj darcii znazoriiuje darcovska pyramida.

vyznamni

darci T
—_— pravidelné
darcovstvi T

opakované dary T

—>/ prvni dar

Obrazek 5 Darcovskéa pyramida (Sedivy, Medlikova, 2012)
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5 METODOLOGIE PRACE

5.1 Cil prace

Cilem préace je nastavit efektivni komunikacni plan Divadla Scéna na sezénu 2018/2019,
podlozeny marketingovym vyzkumem a teoretickymi poznatky z odborné literatury a elek-

tronickych zdroju.

5.2 Vyzkumné otazky
1. Co motivuje rodice a prarodice déti ve véku 3-12 let k navstéve divadla?

2. Jaké nastroje komunika¢niho mixu je vhodné zatadit do marketingové komunikace Di-

vadla Scéna, aby se zvysila nav§tévnost divadla?

5.3 Metodicky postup prace

Divadlo Scéna bylo zalozeno v roce 2012, letoSni sezéna je tak pro néj jiz Sestd v potadi.
Ptestoze na trhu neni Zddnym novéackem, v oblasti strategického marketingového planovani

a planovani marketingové komunikace ma stale jesté rezervy.

Pravé proto budou soucasti praktické casti také zakladni marketingové analyzy, které spolu

s marketingovym prizkum posunou divadlo zase o krok dal.

5.3.1 Identifikace cilovych skupin

vvvvvv

planovani. Organizace musi védéet, kdo je jeji zdkaznik, tzn. i potieby a ptani je tieba

uspokojit. Jedin€ tak je schopna zvolit spravnou komunikacni strategii.
Proces identifikace cilovych skupin zahrnuje 3 faze - STP:

e segmentaci

e targeting

e positioning
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5.3.1.1 Segmentace

Segmentace je proces rozdélovani zakazniki do homogennich skupin, které¢ maji shodné

potieby a ptani, preference, reakce na marketingové podnéty apod.
Kritéria segmentace:
o geograficka (rozd¢leni dle lokality)

e demograficka (rozdéleni dle pohlavi, véku, vzdélani, zaméstnani, velikosti rodiny,

zivotniho cyklu rodiny apod.)

e psychograficka (rozdéleni dle spoleCenskych vrstev, Zivotniho stylu, osobnostni

charakteristiky apod.)
e behavioralni (rozdéleni podle nakupniho chovani zakaznika)

Prestoze nelze urcit obecné nejvhodnéjsi zpisob segmentace, byva Casto prave be-

havioralni segmentace ozna¢ovana marketéry jako ta nejlepsi.
Rozd¢luje zakazniky podle:
o prilezZitosti, pii které se pro nakup produktu rozhodnou.
e loajality (loajalni, neloajalni, s proménlivou loajalitou)

e stadia pripravenosti (o nabidce nevédi, maji o ni povédomi, maji dostatec-

né informace, maji zajem apod.)

Segmentace je efektivni v ptipad¢, Ze je segment dostateéné velky, méritelny, dostupny

a akceschopny.

5.3.1.2 Targeting

Targeting neboli trZni zacileni je druhou fazi STP. Jde o vybér nejvhodnéjsich skupin

segmentil, na né¢Z bude organizace cilit veskeré své marketingové a komunikacni aktivity.

Mezi kritéria vybéru patii pfedevsim velikost segmentu, jeho ristovy potencidl a atraktivita

(Targeting, ©2017).
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5.3.1.3 Positioning

Positioning je posledni fazi STP. Je to zpiisob, jakym je produkt vniman cilovym segmen-

tem. Jakou pozici mé v mysli zdkaznika a ¢im se odliSuje od konkurence.

Je podporovan komunikacni strategii organizace.

5.3.2 SWOT analyza

SWOT analyza patii k zakladnim analytickym metodam vyuzivanym pfti strategickém pla-
novani. Zkouma faktory ovlivilujici vnitini a vnéjsi prostfedi organizace, definuje jeji sil-
né (strengths) a slabé (weaknesses) stranky, prilezitosti (opportunities) a hrozby (thre-

ats).

Siné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
S1 W1
S2 W2
S3 W3
S4 W4
S5 W5
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
01 T1
02 T2
03 T3
04 T4
05 T5

Obrazek 6 Grafické zpracovani SWOT analyzy (Kozel, 2006)

Vyznam jednotlivych faktorti a pravdépodobnost jejich vyskytu je ur€ovana zpravidla po-

moci bodové stupnice, napt. 1-10.

Takto ohodnocené faktory je pro vétsi pirehlednost vhodné zpracovat graficky. Pro hodno-
ceni silnych a slabych stranek slouzi matice zavaZnost/vykonnost, k hodnoceni vnéjsiho

prostiedi se pouziva matice prileZitosti a matice ohroZeni.
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Obrazek 7 Matice zdvaznost/vykonnost (Kozel, 2006)

t

Zavaznos

vykonnost
nizka vysoka

~m0

= e v . .
o posilit udrzet pozici
>

N nevyznamné zvazit Usili
c

pravdépodobnost Uspéchu

vysoka nizka
g , , obtizné
= vyborna : :
5 e realizovatelna
= | = pfilezitost P
S 1> pfilezitost
£
SN
Q
& < il nevyznamna
N atraktivni i
c N pfilezitost
prilezitost

t

zavaznos

pravdépodobnost vyskytu

vysoka nizka
8 , , hrozba
1
= uskute¢nitelnd
i hrozba i
' nezavazna
= Sialan hrozba
c dalezitosti

Obrazek 8 Matice prtilezitosti a matice ohrozeni (Kozel, 2006)

Organizace, ktera dokaze potlacit své slabé stranky, podpofit silné stranky, vyuzit ptilezi-

tosti, pfedvidat hrozby a umét na né v€as reagovat, pak snadné¢ji dosdhne konkurencni vy-

hody.

(Kozel, 2006)

5.3.3 Analyza konkurence

Kazd4 organizace se v ramci svého odvétvi nachazi v konkurenénim prostredi.

Existuje n€kolik tirovni konkurence, rozliSovanych podle nahraditelnosti produktu:

e konkurencni varianty vyrobku vramci jedné znacky — vice variant produktu

pod jednou znackou
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e konkurenc¢ni znacky v ramci vyrobkové formy — konkurenty jsou vsSechny firmy,

které nabizi stejny produkt
e konkurencni znacky v ramci vyrobkové tfidy — alternativy, které ma spotiebitel
k dispozici pii uspokojeni potieby
e konkurencni vyrobkové tfidy v rdmci zakladni potfeby — vSechny firmy, které sou-
peti o zdkaznikovy penize
K nejvyznamnéj$im néstrojiim analyzy konkurence patii Porterova analyza péti konku-
renc¢nich sil. Mezi témito péti silami existuji vazby. Pokud dojde ke zmén¢ jedné z péti sil,

muze to mit vliv na ostatni.

potenconalni
nové firmy

2

dodavatelé |==p konkurence v odvétvi €| zékaznici

{)

substituty

, Obrazek 9 Porterova analyza péti konkurencnich sil (Kozel, 2006)

Sledovanim konkurence a schopnosti reagovat na zmény si miZeme ziskat konkurenéni

vyhodu.

Kategorie konkurenéni vyhody:
e nakladové vyhoda — nizsi naklady nez konkurence, snizeni ceny
e diferenciacni vyhoda — vyraznd odliSnost, lepsi uspokojeni zdkaznika
e marketingova vyhoda — pomoci marketingovych aktivit

(Kozel, 2006)
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5.3.4 Analyza sou¢asné marketingové komunikace

Cilem analyzy je vytvofit prehled aktualné vyuzivanych nastrojii marketingové komunika-
ce, vcetné jejich ucinnosti a nakladi na né vynalozenych. Vzhledem k tomu, ze Divadlo

Scéna dosud nevyuzivalo zadné analytiky, 1ze predpokladat ze idaje nebudou kompletni.

5.3.5 Marketingovy prizkum

Cilem prazkumu efektivity komunikace Divadla Scéna je provéfit u vybraného vzorku
respondentll, zda znaji Divadlo Scéna, jak Casto jej navstévuji, co je k navstéve motivuje,
kde vyhledavaji informace o programu atd. V ptipadé, Zze oslovené osoby divadlo zatim
neznaji, zjistit, zda obecné vyhledavaji kulturni akce pro déti, kde je vyhledavaji, jaka je

jejich motivace atd.
Metody prizkumu:
e sbér primarnich dat
- kvantitativni metody — dotaznikov¢ Setfeni
Vzorek respondentti:
¢ rodice a prarodice déti ve véku od 3 do 12 let ze Zlina a blizkého okoli

- budou osloveni nahodné, na riznych mistech ve Zlin€ a prostfednictvim social-

nich siti
e navstévnici Divadla Scéna

- budou osloveni prostfednictvim newsletteru a pii navstéveé nékterého z tnorovych

predstaveni
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II. PRAKTICKA CAST
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6 DIVADLO SCENA

V nésledujici ¢asti diplomové prace je, jakozto predmét vyzkumu, charakterizovano Diva-

dlo Scéna.

6.1 Zakladni informace

Divadlo Scéna je profesionalni zajezdové divadlo s pohadkovym repertoarem. Jeho insce-

nace tak znaji déti po celé Ceské republice.

Ptestoze je soubor témét denné na cestach, své domovské scény se nevzdal. Tou je jiz Ses-
tou sezonu jeviste Malé scény na ulici Stefanikova ve Zling, kde hraje zpravidla kazdou
nedéli pro vefejnost a ve vybrané vSedni dny také pro Skoly a Skolky. Navstévnost ned¢l-

nich ptfedstaveni vSak oproti piredstavenim pro Skoly a Skolky stale dost kolisa.

S
i
S

Obrézek 10 Logo DS (zdroj vlastni)

6.1.1 Realiza¢ni tym

Soubor Divadla Scéna tvofi pfevazné studenti herectvi a hostujici profesionalni herci.
Na ptipravé inscenaci spolupracuji s profesionalnim tymem vytvarnikii, hudebnikl a s pro-
fesiondlnimi reziséry, jako jsou Janka RySanek Schmiedtova, Konrad Popel, ¢i rezisérské

duo Michaela Dolezelova a Roman Vencl.

6.1.2 Historie

V roce 2012 oznamil soubor Mala scéna, ktery na zlinské Malé scéné dlouhou dobu ptiso-
bil, plan ukoncit svou ¢innost. Ve stejném roce zalozila jeho ¢lenka DiS. Hana Mrazkova
novy soubor Divadlo Scéna, aby zachovala v historické budové dlouholetou tradici pohad-

kovych nedéli. S touto myslenkou ji nasledovalo i1 nékolik dalSich kolegi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Piivodni soubor svou ¢innost nakonec zcela neukoncil. Po nékolikamési¢ni pauze se vSak
zacal postupné profilovat spiSe do komorniho divadla pro dospélého divaka a pohadky ze

svého repertoaru zcela vyradil.

V soucasné dob¢ tak v budové Mala scéna ve Zlin€ ptsobi dva soubory — pohadkové Diva-

dlo Scéna a komorni divadlo pro dospélého divaka Maléd scéna. Oba soubory se o jevisté

Obrézek 11 Soubory ptsobici v budoveé Malé scéna (zdroj vlastni)

6.2 Repertoar Divadla Scéna

Divadlo Scéna ma na svém repertoaru predev§im znamé ,,veCernickoveé* tituly, jako jsou
Pohadky z patezové chaloupky, Maléd ¢arodéjnice, O kocouru MikeSovi ¢i Rakosnic¢ek a
jeho rybnik. Stejné tak jako dvé inscenace, které byly divadlu napsany pfimo na miru, Dob-
rodruzstvi na ostrové Ci¢idzuma a Vanoéni hvézda, jsou tyto tituly vhodné pro déti piibliz-

n¢ od 3 do 8 let. V bfeznu k nim navic ptibyla nova pohadka Déasenka cili zivot Sténéte.

Pro star$i déti, ptiblizné od 8 do 12 let, jsou v nabidce divadla inscenace Vinnetou, Sindi-

bad moteplavec a O princezné, ktera rackovala.

Vnimani divadla je subjektivni, obzvlast’ pak u détského divaka. Proto jsou uvedena véko-
va rozmezi pouze orienta¢ni. Obecné vSak miizeme fici, ze je Divadlo Scéna pohadkové

divadlo pro déti od 3 do 12 let.
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Dasenka, cili zivot sténéte
Autor: Karel Capek
Rezie: Konrad Popel
Premiéra: 11.3.2018

Pohadky z parezové chaloupky
Autor: Vaclav Ctvrtek

Rezie: Hana Mrazkova
Premiéra: 27.3.2016

Mala carodéjnice

Autor: Otfried Preuliler

Rezie: Janka Rysanek Schmiedtova
Premiéra: 31.5.2015

Vanoc¢ni hvézda
Autor: Josefina Zimova
Rezie: Hana Mrazkova a Dalibor Dufek

Premiéra: 8.12.2013

O kocouru Mikesovi

Autor: Josef Lada / Jakub Safranek
ReZie: Zdenék Lambor

Premiéra: 30.3.2014

Dobrodruzstvi na ostrové Ci¢idzuma

Autor: Michaela Dolezelova, Roman Vencl
ReZie: Michaela DoleZelovd, Roman Vencl
Premiéra: 7.4.2013

Rakosnicek a jeho rybnik

P Autor: Jaromir Kincl

ReZie: Janka Rysanek-Schmiedtova
Premiéra: 16.9.2012

Obrazek 12 Inscenace pro mladsi déti (zdroj vlastni)
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O princezné, ktera rackovala
Autor: Magdaléna Kristenova
Rezie: Mirek Cerny

Premiéra: 1.4.2017

Vinnetou

Autor: Karl May / Konrad Popel
Rezie: Konrad Popel

Premiéra: 8.3.2015

Sindibad mofieplavec

Autor: Na motivy Pohadek tisice a jedné noci
Rezie: Konrad Popel

Premiéra: 24.2.2013

Obrazek 13 Inscenace pro star$i déti (zdroj vlastni)

6.3 Cilové skupiny Divadla Scéna

Cilové skupiny Divadla Scéna byly stanoveny podle geografickych, demografickych, socio-
ekonomickych a behavioralnich kritérii. Tato kritéria byla nastavena na zéklad¢ pozorovani
a predchozich zkuSenosti autorky diplomové prace a ovéfena v ramci provedené¢ho marke-

tingového prizkumu. Divadlo Scéna s identifikaci cilovych skupin doposud nepracovalo.

6.3.1 Geograficka kritéria

Domovska scéna Divadla Scéna je v budové Mald scéna, na ulici Stefanikova 2987, neda-
leko od samotného centra Zlina. Je dobfe dostupna pomoci MHD (pfimo u budovy se na-
chazi trolejbusova zastavka), automobilem (pod budovou je parkoviste) i pésky. Stejné tak
je 1 mésto Zlin dobfe dostupné z okolnich mést a vesnic, at’ uz autem, autobusem, vlakem a

v nékterych ptipadech 1 MHD (napt. Otrokovice, Malenovice atd.).

Zacileni: mésto Zlin + radius 25 km
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Obrazek 14 Poloha DS (zdroj vlastni)

6.3.2 Demograficka kritéria

6.3.2.1 Veék

Repertoar divadla je zaméfeny na déti od 3 do 12 let. Ty do divadla doprovazi zpravidla

rodice, prarodice Ci jini pfibuzni jako jsou tety, strycové, rodinni pratelé apod.
Zacileni:

o déti 3-12 let

e rodice déti ve véku 3-12 let (tzn. vék rodici cca 25-45 let)

ewoO

e prarodice déti ve véku 3-12 let (tzn. vék prarodica cca 50-70 let)
6.3.2.2 Pohlavi
Mezi dospélymi navstévniky divadla jsou Zeny 1 muZi, pti¢emz Zeny pievazuji.

Zacileni: Zeny, ¢aste¢né i muzi
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6.3.3 Socioekonomicka

6.3.3.1 Vzdélani

Obecné plati, ze divadlo vyhledavaji spise lidé s vysSim vzdélanim, stejné tak je tomu i

u vybéru programu pro déti.

Zacileni: stiedoSkolaci a vysokoskolaci

6.3.3.2 VySe pFijmu

Divadlo Scéna ma zavedeno jednotné vstupné ve vysi 80 K¢, déti do 3 let maji vstup zdar-
ma a Ctyf¢lenné rodiny maji zvyhodnéné vstupné ve vysi 240 K¢. Piestoze jsou ceny oproti
jinym détskym akeim niz$i (s pfimou konkurenci jsou ceny srovnatelné), nemiize si je do-

volit kazdy.

Zacileni: rodiny s vy$Simi prijmy

6.3.4 Behavioralni

Divéaky Divadla Scéna Ize rozdélit na ty, ktefi divadlo navs$tévuji pravidelnég, na pfileZitost-

né divaky a na potencialni nové divaky. Komunikaci je pfitom tfeba cilit na vSechny z nich.

Zacileni: pravidelni divaci, prileZitostni divaci a potencidlni novi divaci

6.3.5 Cilové skupiny
Cilovymi skupinami Divadla Scéna jsou:

e Rodice déti ve véku 3-12 let ze Zlina a blizkého okoli, ktefi Divadlo Scéna s détmi
pravidelné ¢i prilezitostné navstévuji. Jedna se o Zeny a muze ve v€éku 20-50 let

s vy$§im vzdélanim, prevazné zaméstnané, podnikajici nebo na matetské dovolené.
e PrarodiCe déti ve véku 3-12 let ze Zlina a blizkého okoli, ktefi Divadlo Scéna se
svymi vnoucaty pravideln¢ ¢i prilezitostné navstévuji. Jednd se o zeny a muze

ve veku 50-70 let s vy$s$im vzdélanim, zaméstnané, podnikajici nebo v dichodu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

e Rodice déti ve véku 3-12 let ze Zlina a blizkého okoli, ktefi Divadlo Scéna s détmi
zatim nenavstévuji. Jednd se o Zeny a muze ve veéku 20-50 let s vy$sim vzdélanim,

prevazné zaméstnané, podnikajici nebo na mateiské dovolené.

e PrarodiCe déti ve véku 3-12 let ze Zlina a blizkého okoli, ktefi Divadlo Scéna se
svymi vnoucaty zatim nenavstévuji. Jedna se o Zeny a muze ve véku 50-70 let

s vy$$im vzdelanim, zaméstnané, podnikajici nebo v diichodu.

e Déti ve véku 3-12 let ze Zlina a blizkého okoli.
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyza byla provedena metodou brainstormingu. Jednotlivé body jsou sefazeny

podle vyznamnosti.

7.1 Analyza vnitiniho prostredi

7.1.1 Silné stranky

S1: znamé a atraktivni tituly

Sz: kvalitni zpracovani inscenaci

S3: profesionélni rezie

S4: profesionalni herci a studenti herectvi

Ss: §iroké portfolio inscenaci

Se: nizka cena vstupenky

S7: zvyhodnéné rodinné vstupné

Sg: poloha nedaleko centra Zlina

So: atraktivni a zapamatovatelné grafické zpracovani propagacnich materialt
S10: moznost vyuzivani prostord Malé scény za zvyhodnénou cenu

S11: moZnost vyziti riznych nastroj komunika¢niho mixu zdarma ¢i s vyraznou slevou
S12: moderni prostfedi divadla

S13: dostatecna kapacita salu

S14: bezbariérovy piistup

S1s: vysoka technicka troven vybaveni

S16: MHD u divadla

S17: parkovani u divadla

S1g: dobréa dostupnost z okolnich mést a vesnic

S19: kavarna v budové
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S»0: stalé 1 potencialni nova divacka zakladna

S21: moznost rezervace vstupenek (telefonicky a online)
S22: rodinné prostiedi v souboru

S»3: informovanost souboru, pravidelné porady

S24: teambuildingy, budovani vztahti v souboru

7.1.2 Slabé stranky

W : kolisavé navstévnost nedélnich predstaveni

Wa: vysoké vstupni naklady na realizaci inscenace (autorska prace, rezie, vyprava)
W3: neaktualni informace na webu ¢i neaktualni plakaty ve vitrinach

Wai: chybi jasna marketingova a komunikac¢ni strategie

Ws: nedostatecné vyuziti moZnosti propagace

Wé: nizky rozpocet na propagaci

W7: neni nastavena analytika — nelze zméfit G€innost propagace

Ws: nedostatené vyuziti fundraisingu

Wo: nutnost dé€lit se o prostor s jinymi soubory a hosty

Wio: zaména nazva souboru Divadlo Scéna / Mala scéna

Wi1: nizké honorate hereckého souboru — nutnost civilniho povolani ¢i hostovani v jinych

divadlech, nemoZnost vénovat se DS naplno

W i2: horsi kvalita predstaveni z divodu Castych alternaci

Wi3: horsi kvalita predstaveni z ditvodu pietizenosti herct

Wi4: odchod studentl herectvi do jiného angazma po absolutoriu
Wis: odchod herecek na matetskou dovolenou

Wie6: mald kapacita parkovisté

Wi7: nelze rezervovat konkrétni sedadla v sale

Wis: pouze jedna platebni metoda — v hotovosti pfed predstavenim
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Wio:

Waa:

chybi moznost zakoupit obcerstveni o piestavce (obsluha v kavarné trva dlouho)
: chybéjici motivace divakil ve formé predplatného

: chybé&jici motivace divakl ve formé vérnostniho programu

: nepravidelnost hracich ¢asti — jednou v 15:30, jindy v 10:00

: zastaralé webové stranky

neexistuje delegovani tkold, vedeni neni schopno fesit v§e samo, proto ziistavaji né-

které ukoly nedokoncené

7.2

Analyza vnéjSiho prostredi

7.2.1 Prilezitosti

O1:

efektivni marketingova komunikace

O2: vysoka porodnost — rodi se a dortistaji novi potencialni divaci

: vyuziti fundraisingu

Og4: vyuZziti sponzoringu

: novi (levnéjsi / kvalitnéjsi) dodavatelé tiskovin a dalSich produktii

Oe: prodej doplikového sortimentu — merchandisingové predméty

: doprovodny program — karnevaly, pfivitani léta

Og: pravidelné vzdélavani managementu a marketingového tymu

Oro:

O1r:

: rozvoj dovednosti hercli — pohybové workshopy, hodiny zpévu

modernizace rezervacniho systému

nastaveni vérnostniho programu

7.2.2 Hrozby

T1: konkurence — pfima i nepiima

T»: konkurence vlastnich predstaveni pro Skoly a Skolky — déti jdou do divadla se Skolou ¢i

Skolkou, rodi¢e nemaji potiebu chodit s nimi na ned€Ini predstaveni

T3: snizeni porodnosti — neptibyvaji novi divaci
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T4: snizeni zajmu o hrana predstaveni — divaci dévaji pfednost kinu nebo jinym aktivitam
Ts: zmény v poskytovani dotaci a grantl

Te: nezajem sponzort

T7: legislativni zmény, napt. GDPR

Tg: inflace

To: zvySeni ceny pronajmu

Tio: ekonomicka krize

T11: zastaravani technologii

7.3 Matice zavaznost/vykonnost

vykonnost
nizka vysoka
"G | 517,518,519, 520,521, |S1,52, 53,54, S5, 56, 57,
o w1, w2,w3,wa, w5, ]s8,59,510,511,512,
% | 2| we, w7, ws, w9, w10, [S13,514,515,516
S W11
>N
©
@
N |.o | 522 523,524, W14, W12, W13,W16,W17,
< | wis,w22,w23,w24 | w18, W19, W20, W21,
c W23

Obrazek 15 Matice zavaznost/vykonnost (zdroj vlastni)
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7.4 Matice prilezitosti

pravdépodobnost Uspéchu

vysoka nizka
hl ¢
=
2 01,02,03
>\ 1 7
g S 04, 05, 06, 07
=
N
@
=
.
0
=
g 08, 09,010,011

Obrazek 16 Matice prtilezitosti (zpracovani vlastni)

7.5 Matice hrozeb

pravdépodobnost vyskytu

vysoka nizka

T1,T2

t
vysoka

13,74

v

s

Zavaznos

15,T7,T9,T10

nizka

T6,T8,T11

Obrazek 17 Matice hrozeb (zdroj vlastni)

7.6 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Z analyzy silnych a slabych stranek Divadla Scéna vyplyva, ze by mélo i nadéle stavét svou
marketingovou a komunikacni strategii na Sirokém portfoliu znamych, kvalitn¢ zpracova-

nych inscenacich a na spolupraci s profesionalnimi herci a reziséry. Silnou strankou jsou
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bezpochyby také moderni, bezbariérové prostory divadla, které se nachazi nedaleko samot-
ného centra Zlina. Vyhodu divadlu pfinasi nizk4 cena vstupenky a moznost vyuziti zvy-

hodnéného rodinného vstupného.

Divadlo by naopak mélo posilit svou divackou zakladnu a eliminovat kolisdni navstévnosti
nedélnich predstaveni. K tomu by méla dopomoci efektivni marketingova komunikace
podlozena jasnou strategii, pfiCemz je pro ni tieba nastavit optimalni rozpocet, napt. s vyu-
zitim fundraisingu. Aby bylo moZzné zjistit, zda je nastavena komunikace efektivni, je tieba

navazat veskeré komunikacni kanaly na analytiku.

Nastaveni vérnostniho programu, moznost vybéru konkrétniho sedadla, nové platebni me-
tody ¢i moznost obcCerstveni o pfestavce, mizou byt piijemnym bonusem, nicméné neni

tteba fesit je promptné.

Informovanost a budovani vztahii v souboru nema na fungovani divadla nijak vyrazny vliv,
stejné tak jako odchod hercti po absolutoriu do jiného angazma ¢i odchod herecek na ma-
tefskou dovolenou. Energie ptivodné vkladanéd do téchto aktivit se tak mtize pfesunout ji-

nam.

Velkou piilezitosti je pro Divadlo Scéna nastaveni efektivni marketingové komunikace,
vyuziti vSech dostupnych moznosti fundraisingu a také novi rodici se a doristajici divaci.
Pravidelné vzdélavani managementu a rozvoj dovednosti hercti jsou témeét bezvyznamné

body.

Nejvétsi hrozbou je pro divadlo konkurence — pfima, nepfima 1 konkurence vlastnich dopo-
lednich piedstaveni. Cinnost divadla by ovlivnilo také sniZeni porodnosti (nedortstali by
novi divaci) a pfipadny nezdjem divakti o hrand piedstaveni. Tyto faktory se vSak

v nejblizsi dobé pravdépodobné nevyskytnou.
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8 ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurence byla provedena pomoci Porterovy analyzy péti konkurencnich sil.

8.1 Konkurence v odvétvi

Podle nejaktualngjsi statistiky, kterou zvefejnil CSU v prosinci lofiského roku, existovalo
v roce 2016 v Ceské republice 198 divadelnich soubort - 71 statnich, 79 neziskovych or-
ganizaci a 43 podnikatelskych subjektti (Cesky statisticky Gfad, ©2017). Za konkurenci
Divadla Scéna lze povazovat jak profesionalni soubory, tak i amatérské ¢i ochotnické sou-
bory, literarnd-dramatické obory ZUS a dali organizace pusobici ve Zliné a jeho blizkém
okoli a jejichZ produktem jsou klasicka divadelni ptedstaveni pro déti od cca 3 do 12 let.
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Obrazek 18 Lokalita pro identifikaci konkurence DS (zdroj vlastni)

Nejvetsi konkurenci Divadla Scéna je bezpochyby Méstské divadlo Zlin (MDZ). Aktualné
méa MDZ na svém repertoaru pouze dvé inscenace pro déti (Opice Zofka a Tuéhaci na ar-
Se), v prostorach divadla vSak casto hostuji také pohadkova divadla zjinych mést
(napft. divadlo Radost z Brna ¢i divadelni spole¢nost J. JuriStové z Prahy). Pohadky se hraji
zpravidla v nedéli ve 14:30. Jejich piidanou hodnotou jsou tzv. aktivni prestavky — tvotivé

dilnicky, pohybové aktivity, malovani na obli¢ej apod. Cena vstupenky za détské predsta-
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Vyhodou MDZ je kvalitni propagace a stabilni divacké zékladna.

audnisa n3
1soufajan|  oyajadsop ez 2y anje |21epejod aujoroiqop c\ 5 ; d . ,fm
nqoso ez 2 ngoso ez 2 nqoso ez X nqoso ez 2 uuipol 0ud juaneispay
9 2460 9 00T oud Ifesyau| QOT ‘@1 BZ 2 0S 4 05T aln2in nuas audnisa 4 .08 PULIPOLI e . L Pe
‘Nqoso ez 23 08 BZ RU3)
‘eyel
- 1322120) =P noJny|ny ez njods = leyuidniey
e 1noysfad o HOWd yaLpzews awplod ‘oyuijaag e yaledsey| en01Sagas e yoey
sl ulwew yer ‘ewAid P vA yapeyod g 3 qe3 &4 3SJe BU 1DBUIN | Jeopadas
|uepiaod ‘nywez az J ‘faysejwau ‘zadno| eAosfs|  yde10q A INCIOY d1U ujenPy ; 112p oud Jeopaday
€ [2GBIA ‘BUAOIEDY e ngIaA ya7)eds ‘exyjoz 221d0 ejoyidey “zin
Mjpeyod ‘ojAqau - ‘O3UI|aAT ‘NABIPZ 2)|2A ‘eyao3und JesAly faluseN
euIa) ‘a21uzadno)
Ap3 ‘olA & = i d
ZAp "01Aq yer e eyjelnz =SIMEL 0N (A eyno|q idid
Z2°JOJUWIBILIDS MMM zae|paledeuojpealp | zo'waynogopjpodojpeaip 22'BUPZOAYO|PEAIP| z2°'0|peaipayIeA0ls|  22°0|peAlpOAOULIELULOY 2°uljz-5NZ FANVTHETER ST Z2°U|ZO|PRAID. 22" BUIISO|PEAIP Ayueals anogapg
‘Ajpeyod |pejez
‘ejieyo| }soulajan ‘ey|eyo| ‘BUWIEPZ APEIOLIRE]
"e}|eyo| 12do nieoyadas
‘)|z owiw Ilesy i1slauajepza|  ouad au ‘yoeyjoys 1s[auajepza uljZ ownw ifeay dnisa ‘enopng , “eyl|exo| eulays
1slguajepza op 8z ‘1zody X 2ouaIN}uoy
3|e ‘pinpoud Aulerg ‘PUeA) J5ZIU]  3A uzeasyd Jfely ‘UM J5ZIU “pnpoud Aufais (e ‘pynpoud Aulais| eufals ‘Pueny sziu ‘razeu Augopod ‘Pinpoud Auleis
Apjnpoud Aulais | aje ‘pinpoud Aula; Apjnpoud Aula S Apinpoud Aule: g
Pinpoud pulsis| aje ‘npoud pulelg Pinpoud Aulsis binposd pulsls ‘enopng eulais
glen elen BB BIEAl jupajns Jupajis Jupajis]| 1upa1s || BAOINN|  @2uainyuoy el
O|peAlp 3A0pzaez7 e|paleden| o|peAlp 3Aopzalez BUPZOAH| 235IPRJY PYSIaYN| O|PeAIp pAopzalez|  BAOMIURSIS “UIZ|  eAOdIUBSDIS ‘U)Z| 11BE LEPHL ‘UliZ|  BAOXIUBRIS UIZ ey|eyo
2)eAIp 0y2|3dsop |
112p o.d Jeoyadal 119p oid eyod BYBA)
hgp poy nap Alpey ABAIP ‘nap oid| ‘nap oid Aypeyod
‘lloso e azeud| exealp oyajadsop 1ene|gpza oygjadsop ngposd oyzjadsop 1 nap 11gp oud
Aypeyod | Ajuapnis MSELN] waseopadas
A agids 1qosnd oid |1 n2p ‘Iedy waysul|z oud |1 n3p| 1 eyeAIp oy3|2dsop| oud waieoaday 1 eyealp oyzjadsop
T , i - oud Jusneispaid| ‘exenp oys|adsop ‘ il wAnoypeyod
aujenpje ‘oxjo| o.id waieopadal andjqosnd| oud waseouadals| oud waseowuadas S 21SIpeIH 04d waJseoyadal sidod
ileqy ‘nuoqo|  oud waseopadas S O|peAIp
e QUIIABIS A s [apaledep z 3nou ‘Ayeld z| 3UPZOAH Z O|peAIp s O|peAlp oyaxsiayn z S O|peAIp
oyyaiewelp S O|peAlp IUBUOIS3JO.I
ojiqosnd gupoAnd| opeAlp 221UI0420 | o|peAlp ropzalez Y20 JujpuOIS3J0Id| O|peAlp dAopzalez - Jujpucisajold
‘o|pealp anopzalez IujeuoIsajold ujeuoIsajold PUOS40.d
1U|BUOIS30.d
® NOZ
W34N08OTY 00d 9 ol iz g l 0807
Ey wie | 5 17} S
213IPEIH unzsnz AJZEN
exuedaig exyyapz wiaynoqojy 2131PEIH ssayn uwz .
d9jwejwag odnos _p_mum..._n pod ojpeng BupzoAH o|pena O|PEAID PIBADIS PMsiayn ojpealp | Joqo Mppewelp | uyz euds eje olpenp 31SISIN Eugls ojpealq
4 : 4 5 2 OAOUUELLLOH -guieiain &

Obrazek 19 Konkurence DS (zdroj vlastni)
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8.2 Potencionalni nova konkurence v odvétvi

Pro vstup nové konkurence do odvétvi neexistuji zadné formalni bariéry, pokud mé jeho
zakladatel dostatecny kapital a pevné nervy k vyfizovani zakladnich administrativnich
ukonti. Komplikace mohou nastat pfi sestavovani kvalitniho tvir¢iho tymu, hledani vhod-

ného prostoru, a predevsim pii vytvareni divacké zaklady.

Hrozbou by pro Divadlo Scéna mohlo byt rozhodnuti konkuren¢niho souboru Malé scéna

o znovuzatazeni pohadek pro déti do repertoaru.

O nove¢ vznikajici konkurenci, ani o planu Malé scény nastudovat novou pohadku pro déti,

v tuto chvili nemame zadné informace.

8.3 Substituty

Za substituty hranych divadelnich pfedstaveni pro déti mohou byt povaZovany jakékoliv
jiné¢ kulturni akce urcené détem — loutkova predstaveni, kouzelnickd predstaveni, hudeb-
ni akce pro déti, pohadky a détské filmy v kin€, détské show, karnevaly apod. Patfi sem ale
1 jiné aktivity, které 1ze s détmi provozovat — sportovni aktivity, vylety do ptirody, navste-
vovani krouzki apod. Kone¢né rozhodnuti, jak budou rodice a prarodice s détmi Cas travit,
zavisi na mnoha aspektech. Dulezitou roli hraji preference, trend, informovanost ¢i cena.
Pokud by divaci Divadla Scéna zacali substituovat ve vétsi mife, muselo by divadlo na tuto

situaci zareagovat napt. posilenou propagaci, sniZzenim ceny apod.

Nejvétsim konkurentem na poli substitutl je pro Divadlo Scéna zlinské multikino Golden

Apple Cinema.

8.4 Dodavatelé

Nejvyznamnéjsimi dodavateli Divadla Scéna jsou ¢lenové tvirciho tymu, tzn. reziséfi,
vytvarnici, hudebnici, Svadleny atd., se kterymi divadlo spolupracuje externé, a také hostu-
jici ¢ast hereckého souboru. Obecné se dodavatelé snazi vyvijet tlak na odbératele pomo-
ci zvySovani cen produktli, eventualné snizovanim jejich kvality. V ptipadé, ze by nektery
¢len tvirciho tymu vyvijel podobny tlak, mize s nim divadlo spolupraci rozvazat, jelikoz
neni postaveno na tvari konkrétni osobnosti. Navéazat novou spolupréci s podobné talento-

vanou osobou sice nebude jednoduché, nicméné ani nemozné, jak uz si divadlo béhem své

existence nékolikrat ovéfilo.
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Mezi své dodavatele mize Divadlo Scéna zaradit také instituce poskytujici autorska
prava k inscenacim. V ptipadé vyraznéjsi zmény ve zpiisobu poskytovani autorskych prav,
napf. pii vyrazném zvyseni cen, by bylo divadlo nuceno sahnout napt. po mén¢ kvalitnich
inscenacich, tvofit vlastni autorské inscenace nebo riskovat pokutu, coz rozhodné neni za-

douci.

Nepftiznivy vliv by mélo na divadlo také zvySeni najmu, tedy tlak ze strany pronajimatele

prostoru Malé scény.

Ostatni dodavatelé jako jsou dodavatelé tiskovin, placek apod. jsou snadno nahraditelni.

Jejich tlak by znamenal pouze potiebu vyhledat jiného dodavatele.

8.5 Zakaznici

Zakaznici obecné usiluji o nizsi cenu nebo vyssi kvalitu produktu. Divaci Divadla Scéna
jsou velmi vynalézavi a i piesto, Ze je cena za predstaveni ve srovnani s konkurenci stejna
¢1 dokonce niZsi, a navic je mozné vyuzit vyhodnéjsi rodinné vstupné, hledaji nejriizné;si
klicky, jak jeste vice uSetfit.

Potencialni hrozba je tedy v tlaku na sniZeni ceny za pfedstaveni, coz by bylo pro divadlo

vzhledem k vysi nakladt absolutn€ nevyhodné.

Dalsi hrozbou muze byt tlak na kvalitu poskytované sluzby, a to nejen samotného predsta-

veni, ale také napt. na parkovaci mista, obCerstveni ve foyeru a dalsi doplitkové sluzby.

Piipadny odliv divakd mize zpisobit neschopnost reagovat na podobny tlak, ale také
aspekty, které divadlo neni schopno ovlivnit — snizeni poctu budoucich divaka vlivem po-
klesu porodnosti, nové trendy v traveni volného Casu (napi. vylety do pfirody, sportovni

aktivity apod.)

8.6 Vyhodnoceni analyzy konkurence

Nejvétsimi konkurenty Divadla Scéna jsou Méstské divadlo Zlin (pfima konkurence) a
multikino Golden Apple Cinema (substitut). Mozné ohrozeni je tfeba vnimat také ze strany
nov¢ vstupujici konkurence, v tomto piipad¢ v navraceni pohadek do repertoaru souboru
Mala scéna. Velky vliv na fungovani Divadla Scéna ma také soucasny Zivotni styl — déti

bavi vice kino, jsou pfili§ zaneprazdnéné krouzky nebo je rodice k divadlu vitbec nevedou.
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9 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Divadlo Scéna se prezentuje jako veselé a hravé divadlo, cemuz odpovida i jeho vizualni

styl. Plakaty, letdcky, programy a dalS$i materidly jsou krasn¢ barevné a ilustrované, aby

zaujaly nejen rodice a prarodice, ale predev§im samotné déti.

Obrazek 20 Ukazka ilustraci DS (zdroj vlastni)

Logo divadla vzniklo soucasné s divadlem v roce 2012 a od té¢ doby se nijak neménilo.
Tvoii jej Cerveny Ctverec, do kterého je vepsan ndzev ,,Scéna®. Slovo ,,.Divadlo* je k nému
pripojeno z vnéjsi Casti. Lze pracovat i s Cernou variantou loga, ale tu divadlo témét nevyu-

Ziva.

Obrézek 21 Logo DS (zdroj vlastni)
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Divadlo Scéna vyuziva také jednotného fontu pisma, Myriad Pro (Regular, Italic i Bold).

Divadlo Scéna
Divadlo Scéna
Divadlo Scéna

Obrazek 22 Font pisma DS (zdroj vlastni)

9.1 Reklama

9.1.1 Televize

Televizni reklamu zacalo Divadlo Scéna vyuzivat ke své propagaci teprve nedavno. Jedna
se o kratké upoutavky nepravidelné vysilané na regionalni televizni stanici TV Slovacko.

Spoluprace je postavena na bazi sponzoringu.

Néklady: 0 K¢

9.1.2 Rozhlas

Divadlo Scéna dlouhodobé spolupracuje s regionalnim Radiem Zlin. V rdmci sponzoringu
ma moznost pfipravit se zvukati radia kratkou pozvanku na pfedstaveni, kterou moderator
zatadi nékolikrat tydné do vysilani. Program divadla je zmiflovan také v kulturnich tipech.

MozZnost namluvenych pozvanek, bohuzel, Divadlo Scéna pfili§ Casto nevyuZziva.

Radio Zlin denn¢ posloucha okolo 70 000 pravidelnych posluchacii a dalSich asi 30 000 si

ho denné naladi, napf. v auté, kdyz regionem projizdi.

Néklady: 0 K¢

9.1.3 Tisk

Program Divadla Scéna se pravidelné objevuje ve zlinském Magazinu Zlin, ktery dostane

do schranek zdarma kazdy mésic vétSina zlinskych domacnosti.

Néklady: 0 K¢ / mésic
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9.1.4 Outdoor a indoor

Maximalné, jak jen to jde, vyuziva Divadlo Scéna propagaci piimo v budové své domov-

ské scény a v jejim okoli.

Ve foyeru jsou umistény vitriny, do kterych je vkladan aktudlni mésicni program, plakaty a

fotografie jednotlivych inscenaci.
Na stejném principu funguje také venkovni vitrina umisténd u horniho vstupu do budovy.

Na stén¢ nejfrekventovangjsi casti budovy jsou umistény bannery vizualné zpracované jako
plakaty inscenaci. Stfidaji se také dle aktudlniho programu. V ramci uspory se vsak netisk-
ne cely banner, ale pouze Cast, na které je uveden termin. Ta se jednoduSe ptelepi a banner
slouzi dal.

Néklady: 0 K¢ / mésic

Na trolejbusové zastavce Zahradnicka ma divadlo k dispozici dal$i vitrinu, ktera funguje
stejné, jako ob¢ pfedchozi — mésicni program, plakaty a fotografie inscenaci. Také tuto

vitrinu mize divadlo vyuzivat zdarma. Vzhledem k vétSi vzdalenosti od centra Zlina se,

bohuzel, Casto stava, ze se program nevyméni v¢as a informace tak nejsou aktudlni.

Stejny problém je takeé s vitrinou, kterd je umisténa na trznici Golem. Pfistup k ni je kom-
plikovany, proto jsou i zde neaktudlni informace. I tuto vitrinu mtize Divadlo Scéna vyuzi-

vat zdarma.
Naéklady: 0 K¢/ mésic

Meésicni plakaty a plakaty inscenaci, které se hraji dany mésic, rozvazi Divadlo Scéna také

do zlinskych Skolek, v ptipad¢ inscenaci pro starsi déti také do Skol.

Z Casovych davodu se, bohuzel, stdva, Ze divadlo rozveze plakaty jen do né€kolika malo

Skolek.

Naklady: 0 K¢ / mésic; pouze naklady za PHM cca 200 K¢
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9.1.5 Internet

9.1.5.1 Webové stranky

Webové stranky Divadla Scéna jsou provozovany na domén¢ www.divadloscena.cz. Vizu-
al webu vznikl soucasné s divadlem v roce 2012, od té¢ doby se nijak nezménil. V soucasné

dob¢ je po grafické strance jiz velmi zastaraly.

S DIVADLO SCENA
S / SEZONA 2017-18

Dnes je 24.03.2018, svatek ma: Gabriel B %

Uvop
PROGRAM
INSCENACE
SOUBOR . ‘ ,
FOTOGALERIE t | 3

KONTAKT

AKTUALITY B CO NOVEHO
ZE ZAKULISI

VSTUPENKY - -
BREZEN - NA PREMIERU VLEZEM
PRO SKOLY 8 Viozeno: 06 Bfezen 2018 | Pfeteno: 173 x
REFERENCE Uz jen necely tyden nas déli od premiéry nové pohadky DaZenka Eili Zivot 3ténéte, které
£ £ bude zaroveri prvnim divadelnim zpracovanim tohoto Capkova dila na éinoherni scénd.
KE STAZENI Urcits si to nenechte. .

$ LASKOU DO DIVADLA!

£ VioZeno: 14 Unor 2018 | Preéteno: 172 x

Prejeme viem fanouskim Divadla Scéna sluncem zality Valentyn, at Vase laska a to
nejen k divadlu nezamrzne °) A také nezapomefite, Ze 18.2. 2018 od 15:30 se objevina
Malé..

Obrazek 23 Ukazka tivodni stranky webové prezentace (zdroj vlastni)

Zalozky v hlavnim menu jsou fazeny logicky, coz umoziuje divdkovi snadnou orientaci.

Stejné tak, jako u jinych forem propagace, jsou vsak i na webu nedostatky v podobé neak-
tualnich informaci (program, obsazeno, fotografie souboru). Diivéjsi chybné popisovani
URL adresy (napt. www.divadloscena.cz/carodka-maluse) bylo jiz odstranéno. Nové se
pouzivaji URL adresy s celymi ndzvy inscenaci (napt. ve tvaru www.divadloscena.cz/mala-

carodejnice). DalSim nedostatkem je nejednotny styl copywritingu.

Néklady: doména 900 K¢ / rok; hosting 1300 K¢ / rok


http://www.divadloscena.cz/
http://www.divadloscena.cz/carodka-maluse
http://www.divadloscena.cz/mala-carodejnice
http://www.divadloscena.cz/mala-carodejnice
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9.1.5.2 Socidlni sité

9.1.5.2.1 Facebook

Facebookovy profil je nejaktualizovanéjSim propagacnim kanalem, ktery Divadlo Scéna
vyuziva. Na zacatku mésice je zde umistén mési¢ni program a jsou zde vytvoreny udalosti
jednotlivych ptedstaveni. Na zacatku kazdého tydne je zde umisténa pozvanka na nedélni
predstaven a v nedé€li pak jesté post s pfipominkou, Ze se odpoledne hraje. Nékolikrat

do mésice jsou tyto posty doplnény jesté napiiklad fotografiemi ze zajezdu.

Divadlo Scéna Zlin
Zvetejnil(a) Michaela Holikova [?] - 1 duben v 10:00 - €

v

Dnes hrajeme

Dagenka E&ili Zivot §ténéte
1.4 2018 | 15:30 hodin, Mala scena - Zlin

2 Osloveno 1 424 lidi Propagovat prispévek

05 To se milibi () Komentat A> Sdilet v
Oo Helena Mrazkova-Luptakova, Dana Litnerova a Tomas Slepanek

2 sdileni

Obrazek 24 Ukazka postu na Facebookovém profilu (zdroj vlastni)

Jednou za ¢as vyuziva divadlo také placené propagace udalosti ¢i prispévka.

Néklady: 0 K¢ / mésic; nepravidelné 200-600 K¢ za propagaci piispévki
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9.1.5.2.2 Instagram

Profil na Instagramu ma Divadlo Scéna zalozeny piiblizné 2-3 roky, nicméné jej viibec

nepouziva.

Néklady: 0 K¢ / mésic

9.1.5.2.3 YouTube
YouTube vyuziva divadlo k prezentaci videoupoutavek na jednotliva predstaveni.

Néklady: 0 K¢ / mésic

9.1.5.3 Informacni portaly

Informace o programu divadla se nepravidelné objevuji na portalu Zlin.cz, diive byl uva-

dén také na portalu i-divadlo.cz, aktuadlné zde program uveden neni.
Obcas jej zasdili i jiny informacni portal, vétSinou vSak pouze z vlastni iniciativy.

Néklady: 0 K¢ / mésic

9.1.5.4 On-line katalogy
Udaje Divadla Scéna jsou uvedeny v online katalogu Firmy.cz.

Néklady: 0 K¢ / mésic

9.2 Podpora prodeje

Kratkodobé stimuly podpory prodeje vyuziva Divadlo Scéna pouze pfileZitostné, a to pro-

sttednictvim soutéZi na svém Facebookovém profilu.

V obdobi, kdy chodi divaci do divadla méné (napt. v lednu), nabizi zvyhodnéné vstupné

na slevovém portalu Slevici.cz.

Néklady: 0 K¢ / mésic

9.3 Public relations

Divadlo Scéna pravidelné zvetejiiuje své vyrocni zpravy. Zvetejiiovani PR ¢lanku na webu

¢1 v tisku je spiSe ojedinélé.
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Naklady: 0 K¢ / mésic

9.4 Direct marketing

Direct marketingovych aktivit vyuziva Divadlo Scéna prostiednictvim sluzby Ecomail.cz.
Mg¢sicné rozesila ptiblizn€ 5 informacni e-mailtl (1x program na cely mésic, 4x pozvanka
na jednotliva pfedstaveni), aktudlné na 448 adresati. E-maily otevie primérné 18,7 % ad-

resatll, na weboveé stranky se néasledné proklikne pouhé 1 % adresatu.

Néklady: 2.904 K& / rok
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10 MARKETINGOVY PRUZKUM

Prizkum efektivity komunikace Divadla Scéna probéhl formou dotaznikového Setfeni

v tnoru 2018.
Cilem bylo provéfit u vybraného vzorku respondenti:
e zda s détmi navstévuje kulturni akce
e jaky typ kulturnich akci
e jak Casto
e kde se o kulturnich akcich dozvida
e co ho k navstéveé motivuje
e s jakym pfedstihem navstévu planuje
e jakou c¢astku je za akci ochotny utratit
A soucasné:
e zda zna Divadlo Scéna
e zdaje navstévuje
e jak casto
e kde se dozvida o programu
e jakou c¢astku je za predstaveni ochotny utratit
e jaké informace a kde mu chybi

Dotaznikové Setfeni probihalo na n€kolika mistech ve Zlin€. Nahodné byli oslovovani za-
stupci riiznych vékovych kategorii, ktefi maji ve svém okoli déti ve véku cca 3-12 let. Slo
zejména o matky, otce, babicky, dédecky, ale také tety, stryce Ci starSi sourozence. Nékolik

respondentt bylo osloveno k vyplnéni dotaznikii prostfednictvim socialni sité Facebook.
Prostfednictvim pravidelnych newslettert pak byli osloveni také divéaci Divadla Scéna.

Dotaznikové Setfeni, které mélo prob€hnout s navstévniky Divadla Scéna pfimo pii na-
v§tévé unorovych predstaveni se nakonec pravdépodobneé vibec neuskutecnilo.

V okamziku, kdy mély byt vyplnéné dotazniky pfedany ke zpracovani, ptestal, bohuzel,
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z neznamého diivodu zastupce marketingového oddé€leni Divadla Scéna zcela komuniko-

vat.
Do prizkumu tedy bylo zafazeno pouze 122 kompletné vyplnénych dotaznikii.
Mezi respondenty bylo 80,33 % zen a 19,67 % muzi.

40,16 % respondentli uvedlo, Ze zije ve Zlin¢. 28,69 % respondentli bydlisté¢ neuvedlo
(uvedli pouze ,,mésto ¢i ,,vesnice™). Zbylych 31,15 % je rozdéleno mezi okolni obce,

z nichZ Zadna neptekrocila 4 %.

Ostatni tfidici kritéria dotazniku jsou uvedena nize.

vek Pocet| % Vzdélani Pocet| % Pracovni pomér |Polet| %

20-29 29 |23,77%| zakladniskola 1 0,82%| student 14 (11,48%
30-39 52 |42,62%| wyuien bez maturity 6 4,92%| zaméstnanec 63 |51,64%
40-49 27 |22,13%| strednizkola s maturitou | 46 |37,70%| podnikatel 13 |10,66%
50-59 8 6,56%| wy3si odborna Skola 21 1,21%| matefska dovolena | 25 |20,49%
60-69 5 410%| wysoka gkola 48 [39,34%| vdomacnosti 3 2,46%
70avicelet| 1 0,82% dichodce 4 3,28%
Vztah k ditéti Pocet| % Veék ditéte Pocet

Rodié (vlastni i nevlastni) 92 |7541% 2 améné let 25
Prarodi¢ (vlastni i nevlastni) 12 9,48% 3-5let 67
Teta / stryc (vlastni i nevlastni) 7 5,74% 6-8 let 55
Sourozenec (vlastni i nevlastni) 7 5,74% 9-11 let 18
Kmotra 4 3,28% 12 avice let 16

Obrazek 25 Tridici kritéria dotazniku (zpracovani vlastni)

10.1 Kulturni akce pro déti

Celkem 87,7 % dotazovanych respondenti s détmi kulturni akce navstévuje. NejCastéji se
jednd o pohadky a détské filmy v kiné a o klasicka divadelni predstaveni. Oblibené

jsou také karnevaly a rizné vzdélavaci akce.
V 31,78 % je navstévuji pfiblizné jednou za ¢tvrt roku, v 29,91 % jednou za mésic.

O akcich se dozvidaji nejcastéji ze socialnich siti, z plakati a letaki a od pratel ¢i zna-
mych. Pokud jiz maji s kinem, divadlem ¢i kulturnim domem zkuSenost, vyhledavaji in-

formace o programu piimo jeho webovych strankach.
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Zdroje informaci o kulturnich akcich

19,63% = ze socialnich siti

24,30% A ‘53,33%
-y

48,60%

= 7z plakatd a letaka

od pfatel a znamych

z webowych stranek daného
39,25% divadla / kina / kultumiho
domu apod.

» z informacnich serverti na

46,73% .
mternetu

Obrazek 26 Zdroje informaci o kulturnich akcich (zdroj vlastni)

Jako nejcastejSi motivaci k navstéveé kulturni akce uvadéli respondenti piipad, kdy si akci
preje navstivit dité. Dilezitym faktorem je pro né také prijatelna cena. Méné procent pak
ziskala kvalitni propagace, osobni zkuSenost ¢i reference od ptatel a zndmych a to, Ze se
na akci pratelé ¢i znami chystaji.

52,34 % respondentl planuje navstévu kulturni akce ptiblizn¢ tyden dopiedu. Spontanné

v den akce se rozhodne pouze 3,74 % dotazovanych.

Castka, kterou jsou respondenti ochotni mési¢né utratit za navstévu kulturni akce, se pohy-

bovala mezi 250-500 K¢ za celou rodinu.

Respondenti, ktefi kulturni akce s détmi nenavstévuji, uvadeli jako nejcastéjsi diivod to, ze
maji déti jiné zajmy, hlavné sport a rtizné krouzky. Dal§im, bohuzel trochu smutnym divo-

dem, byl nedostatek ¢asu rodicu.

Nicméné 100 % téchto respondentt také uvedlo, ze by s détmi na kulturni akei §lo, pokud

by si to dité ptalo.

10.2 Divadlo Scéna

Divadlo Scéna navstévuje 52,73 % respondentd, kteti uvedli, ze divadlo znaji.
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Zbylych 47,27 % jej nenavstévuje nejcastéji proto, Ze divadelni predstaveni déti nebavi a
davaji radéji prednost pohddkédm a détskym filmim v kin€¢ nebo sportovnim aktivitim. Ob-
jevilo se shodné 1 n¢kolik rekei na nedostatecnou informovanost o aktuadlnim programu ¢i

nedostate¢nd motivace k navstéve.

43,1 % respondentl, ktefi uvedli, Ze Divadlo Scéna navstévuji, tak €ini pfiblizné jednou

za pil roku a 34,48 % jednou za rok.

O programu se nejcastéji dozvidaji pfimo z webovych stranek divadla. Pozadu neziistavaji

ani informace od ptatel ¢i znamych, informac¢ni e-maily a socidlni sité.

Zdroje informacio programu DS

6,78%

= na webowych strankach Divadla

13,56% = od pfatel a zndmych

m v informacénich e-mailech, ktery
mi pravidelné chodi

na Facebookovém profilu Divadla
25,42%

= na plakatech a letacich

33.90% = nainformacnich serverech na
interetu

= v tisku (noviny, &asopisy,

magaziny)
28.81%
® nemam o programu Divadla

Scéna Zadné informace
30,51%

Obrazek 27 Zdroje informaci o programu DS (zdroj vlastni)

Na otazku, zda je propagace divadla dostate¢na, odpovédélo kladne 83,05 % respondentt,
ktefi divadlo navstévuji. Nicméné je tfeba vzit v vahu, ze se ¢ast z nich pozitivni odpove-

di chtéla vyhnout dal§im otevienym otazkam.
Jaké informace divaktim Divadla Scéna chybi a co by zménili na jeho propagaci?
e informace o programu dostate¢n¢ dopiedu

e aktualni informace o programu — respondenti zmiflovali, Zze se Casto setkdvaji

s neaktualnimi plakaty divadla
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e vice plakati a letacki ve Skolkach, ve Skolach, v mistech, kde déti navstévuji

krouzky, obchodech apod.

e predplatné — respondenti predpokladaji, ze by je pfedplatné motivovalo navstévovat

divadlo pravidelné
e potvrzeni provedené rezervace
e moznost rezervace fady a sedadla
e doplnit informace o délce predstaveni

S velmi pozitivni reakci se setkaly napt. pravidelné informacni e-maily, které jsou dle re-

spondentl rozesilany v idedlnich intervalech — informuji, neobtézuji.

Zaveérecna otazka prizkumu se tykala ceny predstaveni, resp. jakou ¢astku by byli divaci
Divadla Scéna ochotni zaplatit za piedstaveni. Slo o otdzku otevienou, odpovédi tedy byly
ruznorodé. Divaci velmi Casto uvadéli rozdilnou cenu za dité a za dospélou osobu (aktual-
né¢ mé Divadlo Scéna jednotné vstupné 80 K¢ a rodinné vstupné 240 K¢). Navrhované ceny
se pohybovaly v rozmezi od 50 do 100 K¢ za dité a od 100 do 150 K¢ za dospélou osobu.

Za rodinou vstupenku jsou respondenti ochotni utratit od 250 do 500 K¢&.

10.3 Odpovéd’ na vyzkumné otazky

Co motivuje rodice a prarodice déti ve véku 3-12 let k navstévé divadla?

Rodice a prarodice déti ve véku 3-12 let motivuje k navstéve divadla €1 jiné kulturni akce
nejcastéji samo dité. Komunikacni plan by tedy mél byt koncipovan tak, aby zasahl jak
rodice a prarodice, kteti o ndvstéveé divadla rozhoduyi, tak 1 déti, jakoZto iniciatory. Velkou
vahu ptikladaji rodice a prarodice také prijatelné cené a kvalitni propagaci. Jejich rozho-

dovani ovliviiuje také doporuceni od ptatel a znamych ¢i pozitivni osobni zkuSenost.

Jaké nastroje komunikacniho mixu je vhodné zaradit do marketingové komunikace

Divadla Scéna, aby se zvySila nav§tévnost divadla?

Do marketingové komunikace Divadla Scéna je vhodné zaradit jak online, tak i offline

nastroje komunika¢niho mixu.
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Rodice ziskavaji informace o kulturnich akcich pfedevsim na internetu, nejcastéji na soci-
alnich sitich, konkrétnich webovych strankach ¢i informaénich portalech, kde jsou

uvedeny programy vice kulturnich instituci najednou.
Prarodice zase davaji pfednost informacim v tisku a na plakatech ¢i letacich.

Neznamena to ovSem, ze by se mladsi generace inspirovala pouze na internetu a starsi pou-

ze offline.
Podobné je to 1 s détmi. Mohou vnimat offline, ale i online reklamu.

Velmi vyznamnym zdrojem informaci jsou pratelé a zndmi a jejich doporudeni, které je

zavislé na budovani pozitivni image Divadla Scéna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

70

III. PROJEKTOVA CAST
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11 MARKETINGOVA KOMUNIKACE DIVADLA SCENA NA
SEZONU 2018/2019

Posledni ¢ast diplomové prace je vénovana projektu efektivni marketingové komunikace
Divadla Scéna na sezénu 2018/2019, ktera byla nastavena na zaklad¢ teoretickych poznat-
kt z odborné literatury a elektronickych zdrojii, provedenych analyz a vysledki marketin-

gového prizkumu.

11.1 Cile marketingové komunikace
Cilem marketingové komunikace Divadla Scéna je:

e navySeni navstévnosti nedélnich pfedstaveni — pravidelné obsazeni alespoii

% kapacity salu, tzn. cca 200 mist
e udrZeni stavajici divacké zakladny
e ziskani novych divaku

e posileni pozitivni image divadla

11.2 Cilové skupiny

v

Marketingova komunikace je zaméfena piedev§im na dvé nejsilngjsi cilové skupiny:
e maminky déti ve véku cca 3-12 let ze Zlina a blizkého okoli, které Divadlo Scéna
se svymi détmi navStévuji
e maminky déti ve véku cca 3-12 let ze Zlina a blizkého okoli, které Divadlo Scéna
se svymi détmi zatim nenavstévuji

Celkové je vSak komunikace nastavena tak, aby prostfednictvim riznorodych komunikac-
nich kanalti zasdhla i ostatni cilové skupiny Divadla Scéna, které byly specifikovany

v kapitole 6.3 Cilové skupiny Divadla Scéna.
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12 KOMUNIKACNI MIX

Jednotlivé nastroje komunikacniho mixu byly zvoleny na zdklad¢ teoretickych poznatki a

vyzkumnych zjisténi, s ohledem na nizky rozpocet Divadla Scéna.

12.1 Reklama

Ptestoze je reklama definovana jako placena neosobni forma marketingové komunikace,
existuje také cela fada nastroju, které 1ze vyuzit zdarma. Prave tyto néstroje je tfeba vzhle-

dem k nizkému rozpoctu maximalné vyuzit.

12.1.1 Televize

V letodni sezoéné se Divadlu Scéna podafilo navézat spolupraci sregiondlni televizi
TV Slovacko. Spoluprace je postavena na bazi sponzoringu a prozatim je na samém zacat-
ku. Zahrnuje kréatké spoty, pozvanky na piedstaveni v ramci kulturniho okénka a informace

o divadle (v€etné aktudlniho programu) umisténé na webovych strankach televize.

Spolupraci s TV Slovacko bude divadlo rozvijet i v sezéné 2018/2019, oslovit jiné televiz-

ni kanaly prozatim neplanuje.

12.1.2 Rozhlas

V ptisti sezoné bude pokracovat 1 spoluprace s regionalnim Radiem Zlin, kterd je také
postavena na bazi sponzoringu. Zahrnuje audiopozvanky, které mohou herci kazdy tyden
namluvit jednoduse po telefonu, a pozvanky na ptfedstaveni v ramci kulturniho okénka.
Aktudlni informace o programu divadla budou pravidelné¢ umistény také na webovych

strankach a Facebookovém profilu radia.

Spolupraci s dalSim radiem Divadlo Scéna neplanuje.

12.1.3 Tisk

TiSténé inzerce bude Divadlo Scéna i nadale vyuZzivat pravidelné pouze v Magazinu Zlin,
ktery dostava do schranek kazdy mésic vétSina domécnosti ve Zlin€. Tato forma inzerce

v magazinu je zdarma.
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Do tisku 1ze mimotadné¢ zaradit také PR ¢lanky (napfi. ve spojitosti s planovanym uvedenim
nové inscenace ¢i zavedenim vérnostniho programu). PR ¢lankiim je déale vénovana samo-

statnd podkapitola.
Magazin Zlin

Dodavatel: HEXXA.CZ s.r.o.

Kontakt: www.izlin.cz

Obsah: mésicni program

Format: text

Termin: 12. den v mésici nejpozdéji odeslat podklady
Uzavérka: 15. den v mésici

Distribuce:  posledni den v mésici

Cestovani neni nikdy otézkou penéz. 4/2018

nybrz odvahy z lin
= .

Pl Coali, beasiak biad s spincratel

DIVADLO SCENA
Stefanikova 2987, Zlin, www.divadloscena.cz,

tel: 608 430 172

[A ledna v 10:00 h........ . .sal Mala scéna
POHADKY Z PAREZOVE CHALOUPKY
14.lednav 15:30h........ sal Mala scéna
0 KOCOURU MIKESOVI

27.lednav 15:30h......... sal Mala scéna

MALA CARODEINICE

Obrazek 28 Titulni strana Magazinu Zlin a detail programu (Magazin Zlin, ©2018)

12.1.4 Outdoor a indoor

Divadlo Scéna méd moznost vyuZivat ke své prezentaci n€kolik outdoorovych a indooro-
vych ploch zcela zdarma. Obsah téchto ploch je vSak tfeba pravidelné a dostate¢né dopiedu
aktualizovat. Zastaralé¢ informace mohou divadlu ublizit nejen tim, Ze mlze pfijit na pied-

staveni méné divak, ale také tim, Ze se tak miize zhorSit image divadla.
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Nové budou do komunikaéniho planu zatfazeny placené plakatovaci plochy.

Bannery na Malé scéné

Obsah: plakat konkrétniho ptedstaveni
Format: grafika
Termin: nejpozdéji 25. den v mésici, nasledné je tieba ménit vZdy po odehraném

predstaveni, jelikoz Ize umistit pouze 2 bannery najednou

' : f‘i:,uuu b
9.10.2016(15:30 g

sl Ml iy, Setindiowa 1507, B
VSTUPNE 70,42 | 3ot sdirea]| REZERVACE: 1438 0 4531

ERR O
s [EE

Obrazek 29 Bannery na Malé scén¢ (zdroj vlastni)

Foyer a vitrina na Malé scéné, vitrina na zastavce Zahradnicka

Obsah: mésicni program A2 a A3, plakaty jednotlivych pfedstaveni A3 a A4, foto-

grafie z inscenaci, ptipadn¢ dal$i informace — napt. vérnostni program apod.
Format: grafika
Termin: nejpozdéji 25. den v mésici
Vitrina v budové zlinské trZnice

Tato vitrina je umisténa na pomérn¢ frekventovaném misté. Tvarem pfipominé velké akva-

rium, do kterého se, bohuzel, nelze dostat jinak nez shora. Manipulace s plakaty je tak
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umoznéna pouze na Staflich. Pravidelnou aktualizaci plakatt proto divadlo jiz davno vzda-

lo.

Vzhledem k velmi dobré lokalité je ovSem Zadouci zacit tuto vitrinu znovu vyuzivat. Umis-

ti se do ni proto alespoil obecné prezentace divadla, ktera se zde ponecha celou sezonu.

Obsah: plakaty jednotlivych predstaveni A3, fotografie z inscenaci, piipadné dalsi

informace s celosezonni platnosti — napt. vérnostni program apod.
Format: grafika
Termin: do 25. 8.2018
Skolky, 8koly, kavarny ve Zliné a Otrokovicich

Umisténi aktudlniho mési¢niho programu do Skolek, Skol a na dal§i mista, kde se Casto
vyskytuji rodice s détmi, doporucovali sami respondenti dotaznikového Setfeni. Divadlo
Scéna tuto formu prezentace jiz vyuziva, ovSem jen u vybranych skolek ve Zlin€. V pfisti
sezon¢ proto rozsifi distribuci meési¢nich plakatd do vice skolek, Skol a na dalsi mista,

véetné Skolek a $kol v Otrokovicich.

Obsah: mésicni program A4, plakaty pfedstaveni A4
Format: grafika

Termin: nejpozdéji 25. den v mésici

Plakatovaci plochy

Také tuto formu reklamy €asto zmifiovali respondenti dotaznikového Setieni. Divadlo Scé-
na ji dosud nevyuZzivalo. Do komunika¢niho planu bude zatfazena zkuSebné cca na 3 mési-
ce. Divadlo vyuzZije pouze 10 plakatovacich ploch na nejfrekventovanéjSich mistech
ve Zlin¢€, vzdy na dobu 14 dni. V pfipad¢, Ze se vylep plakati osvédci, divadlo ho ve svém

komunika¢nim planu ponecha.
Dodavatel:  DSZO, s.r.o.

Kontakt: www.dszo.cz/reklama/
Obsah: meésiéni program A3

Format: grafika
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Umisténi: koneéna MHD Stfedova, zastavka MHD Ceska, zastavka Kiiby, zastavka
Slunedna, zastavka U Zamku, zastavka Skolni, zastavka Namésti Prace, za-

stavka Batova nemocnice, tf. T. Bati pod poliklinikou, ul. Hradska (pod laz-

némi)
Uzévérka: 1 pracovni den pied vylepem
Vylep: pondé&li a ¢tvrtek

Letaky uvnitr vozidel MHD

Letaky umisténé v trolejbusech a autobusech lze vyuzit napt. k propagaci nové uvadéné

inscenace Ci k propagaci specidlni kampané (zavedeni vérnostniho programu apod.).
Pravidelné vyuzivani této formy reklamy je pro divadlo pfili§ drahé.

Dodavatel:  DSZO, s.r.o.

Obsah: plakat konkrétniho ptedstaveni / plakat kampan¢ apod.
Format: grafika
Uzavérka kazdou stfedu

Polep divadelni dodavky

Skvélou moznosti, jak Divadlo Scéna prezentovat na riznych mistech ve Zlin¢ a okoli, je
polep divadelni dodavky postavickami z jednotlivych inscenaci. Veselé obrazky jisté vzbu-

di zvédavost kolemjdoucich.

12.1.5 Internet

Existuje mnoho zptsobi, jak Divadlo Scéna na internetu propagovat. Spousta z nich je

navic zcela zdarma.

Prosttedi internetu se neustale vyviji a spolu s nim i moznosti propagace. Proto je tieba

pravidelné sledovat aktualni trendy.

Utinnost internetové reklamy je snadno méfitelna za pomoci URL odkazii s UTM parame-

try a sluzby Google Analytics.
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12.1.5.1 Webové stranky

Divadlu Scéna by jednoznacné prospél redesign webu z roku 2012. Modernizace webo-

vych stranek miize image divadla vyrazné posilit.

Realizace celkového redesignu do zacatku sezoény 2018/2019 je vSak z ¢asovych i z financ-

nich duvodu nerealna.

Navrhy na zlepseni kvality webu jsou tedy prozatim zaméfeny alespon na obsah:

aktualizace informaci a zastaralych texti
e aktualizace hereckého souboru a jeho fotografii

- v souboru jsou uvedeni herci a herecky, kteti jiz v divadle neptisobi a chybi zde

naopak ti novi

- nové, vizualné sladéné fotografie vytvorené ve spolupraci se studenty fotografie ¢i
amatérskymi fotografy, se kterymi je mozno dohodnout se na nizsi cené ¢i recipro-
cité

e aktualizace programu na nasledujici mésic
- pravidelng&, nejpozdéji k 15. dni v mésici

e {lanek k programu na nasledujici mésic + grafika
- pravidelng, nejpozdéji k 25. dni v mésici

e vyména banneru v horni ¢asti webu

- pravidelné&, nejpozdéji k 25. dni v mésici

12.1.5.2 Socialni sité

Na socialnich sitich se k navstéve kulturni akce inspiruje 58,88 % respondentli dotazniko-

vého Setfeni. Mimo sponzorovanych ptispévku je jejich vyuzivani zcela zdarma.

12.1.5.2.1 Facebook

Facebookovy profil Divadla Scéna ma v okamziku odevzdani prace celkem 851 fanouski.
V priibéhu nasledujici sezony je cilem navysit toto Cislo alespont na 1.200, ¢imz se navysi

také celkovy dosah publikovanych ptispevkii.
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K akvizici novych fanouskl poslouzi kombinace béznych a sponzorovanych ptispévk,
soutéze a spoluprace s riznymi organizacemi a skupinami na Facebooku, které ptispévky

Divadla Scéna zasdili na sviij profil.
e Sponzorovany post — mési¢ni program
- grafika, text, UTM odkaz
- 25. den v mésici
- zacileni: zeny 25-45 let ze Zlina a okoli se zajmy, tykajicimi se déti
- podpora: 1 tyden
e Udalosti
- grafika, text, UTM odkaz
- 25. den v mésici
e Cover fotka
- grafika, UTM odkaz
- 1. den v mésici
e Obycejny post — pozvanka na predstaveni
- prolink s UTM parametry, grafika, text
- pondéli, stteda, ned¢le
e Ostatni prispévky
- kdykoliv, kdyz bude k dispozici vhodny material

Doporucené Casy pro zveiejiiovani ptispévki jsou cca 9:00, 11:00, 13:00, 15:00, 17:00.

12.1.5.2.2 Instagram

Pocet uzivatelli Instagramu za nékolik poslednich mésict rapidné vzrostl. Mnoho uZzivatelt
dokonce opousti Facebook a zlistdva pouze na Instagramu. Proto je na ¢ase znovu oZivit

také Instagramovy profil Divadla Scéna a zacit ho pravidelné plnit zajimavym obsahem.
¢ Obycejny post — mési¢ni program

- grafika, text
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- 1. den v mésici
e Obycejny post — pozvanka na piedstaveni
- grafika, text
- stfeda
e Instastories — mési¢ni program
- grafika
- kazd¢ pondéli
o Instastories — fotografie a videa ze Zivota Divadla Scéna

- alespon 2x tydné

-‘@ Divadlo Scéna Sponsored v

e LT
DASEN KA

CILI ZIVOT STENETE

DO MaET! 58 TE L fLrJ ererm_A

11.3.2018 15:30

Install Now >

O Q

¥ 26 likes

Diva cllo Scéna Budeme mit StéAatko WM

4 FOASENKE

Obrazek 30 Ptiklad Instagramového postu (zdroj vlastni)
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12.1.5.2.3 YouTube

Na kanélu YouTube jsou umistény videopozvanky na jednotliva predstaveni. Vkladaji se

sem vzdy nékolik dni pied premiérou dané inscenace, tedy piiblizn¢ 1x az 2x za sezonu.

Divaci Divadla Scéna se sem mohou prokliknout napi. z webovych stranek divadla ¢i

z pravidelnych newslettert.
Néavrh na zlepsSeni obsahu:
e Vyména cover fotky
- univerzalni grafika, kterou nebude tfeba pravidelné meénit
o Uprava popiskii u jednotlivych videi
- Gprava textu
- doplnéni tagii

- doplnéni odkazii na web, v¢. UTM parametrt

12.1.5.2.4 Google +

Socialni sit’ Google + je sice vyuzivand mén¢, nez piedchozi jmenované, nicméné aktuali-

zace stavu zabere jen par minut tydné a sluzba je zdarma.
e Aktualizace stavu

- kazdé pondéli

12.1.5.3 Informacni portaly

Informacni portaly zpravidla shromaZd’uji informace o riznych akcich a vytvaii z nich pie-
hledny program, ktery jde dale filtrovat podle lokality nebo podle druhu akce.

Divadlo Scéna zvolilo pro svou prezentaci lokalni informacni portaly a portaly, které se
specializuji na akce pro déti. Jejich zékladni vyuziti je zdarma, v nékterych ptipadech je

protisluzbou umisténi loga na webové stranky divadla.
zlin.cz

Informacni portal Zlinského kraje. Kromé Cerstvych zprav nabizi také prehled akci porada-

nych v kraji.
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jsemzezlina.cz

Informacni portél s ptehledem rtiznorodych akei konajicich se ve Zlin¢ a okoli.
informuji.cz

Piehled kulturnich akei z celé Ceské republiky s moznosti filtrovani lokality a druhu akce.
kudyznudy.cz

Projekt CzechTourism, jehoZ cilem je podpora cestovniho ruchu v Ceské republice. Obsa-

huje jak tipy na vylety, tak i tipy na kulturni a jiné akce.
promaminky.cz

Informacni a zdbavni portdl pro maminky. Mimo jiné obsahuje ptehled akci pro déti z celé

Ceské republiky.
kamsdetmi.com

Portal s piehledem akei pro déti z celé CR.

12.1.5.4 On-line katalogy

NejznaméjSim on-line katalogem jsou bezpochyby firmy.cz od spole¢nosti seznam.cz. Za-

kladni prezentace v katalogu je zdarma.

Druhym katalogem, ktery rozhodné stoji za to vyuZzivat, je Moje firma od spole¢nosti Goo-

gle. Také zde je zakladni prezentace zcela zdarma.

12.2 Podpora prodeje

Zvyseni navstévnosti nedélnich ptfedstaveni lze podpofit také vyuzivanim kratkodobych
stimuld. Vyplati se je vyuzivat obzvlast v obdobi s niz§i navstévnosti (leden, Cerven) a

ve spojitosti s tituly, které obecné navstévuje méné divaka.

Pti fizeni podpory prodeje je vSak nutné pamatovat také na to, ze pfili§ Casté vyuZzivani
téchto stimuld neni pro image divadla dobré. Divaci by neustalé akce, slevy, soutéze apod.
mohli vnimat tak, Ze do divadla nikdo nechodi, proto je vedeni nuceno motivovat lidi ale-

spon timto zpisobem.
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12.2.1 Soutéze

Oblibenym kratkodobym stimulem jsou nejriznéjsi varianty soutézi. Divadlo Scéna je
do svého komunikac¢niho planu zaradi alespon 1x — 2x za mésic. Soutéz bude probihat
na Facebooku, pfipadné prostiednictvim Rédia Zlin. Soutézit se bude pfevazné o vstupenky
na predstaveni. V prib¢hu sezony, pokud se podaii zrealizovat vyrobu merchandisingo-

vych pfedmétd, lze pripravit i soutéze o vécné ceny.

% Divadlo Scéna Zlin
P28 Napsal(a) Michaela Holikova [7] - Pravé ted - €

POZNAVATE JE? @

Napiste nam do komentare, ve které chaloupce stoji tato krasna malovana
kamna? 7>

Zitra po obédé vylosujeme 3 z vas, ktefi od nas dostanou rodinnou
vstupenku na kterékoliv nase pfedstaveni zdarmal =~ ==

@ Propagace neni k dispozici

1y To se mi libi () Komentai > Sdilet =~

= ’ Q0 ®®

Obrazek 31 Ptiklad FB soutéze (zdroj vlastni)

12.2.2 Vérnostni program

vV

Vérnostni program patii k dlouhodobégj§im stimulim. O zavedeni vérnostniho programu
v Divadle Scéna si fekli sami respondenti dotaznikového Setfeni. Udajné by je mohl moti-

wvewr

vovat k Cast€j$i navstéve divadla.
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Navrh vérnostniho programu:

- karticka o velikosti 9,5 x 10,5 cm

- vyrobena z papiru siln€jsi gramaze, dodavana s magnetem Divadla Scéna

- divéci si budou moci dat karticku na lednici a mit ji tak neustale na o¢ich

- karti¢ka obsahuje unikatni kod

- kéd bude vypisovan rucné

- 3 ndvstévy divadla zaplati, 4. budou mit zdarma

- po zaplaceni vstupenky dostanou na karti¢ku specialni razitko + datum + podpis

- vérnostni program bude pouze ve varianté jednoduché vstupenky (tzn. pokud ptijde cela

rodina a uhradi rodinné vstupné, dostane kazda osoba svou karticku s magnetem a razitko)
- platnost 1 rok od prvni zapsané navstévy
- pted uplatnénim ¢tvrté navstévy zdarma je doporuceno rezervovat si misto

- z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti navstévuji divadlo priimérné 2x za rok.

Diky vérnostnimu programu by pfisli alespon na 3 pfedstaveni ro¢né.

- nevyhodou bude vice administrativnich tkonil pied piedstavenim

12.2.3 Darkové vouchery

Dalsi variantou kratkodobého stimulu, kterou do svého komunikac¢niho planu divadlo zara-
di, je ¢asem a mnozstvim omezena nabidka darkovych voucherti. Pomiize zajistit finan¢ni
rezervu, rozsifit divadlo do povédomi dalSich lidi a doufejme i motivovat tyto lidi k jeho
navsteéve.

Navrh vanoéniho darkového poukazu:

- karticka o velikosti 9,5 x 21,5 cm

- vyrobena z papiru o stejné gramazi jako program k inscenacim

- obsahuje unikatni kod

- kéd bude vypisovan rucné

- vydané vouchery se budou evidovat ve specialnim souboru
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- hodnota voucheru 200 K¢

- uplatnéni jako vstupenka pro ¢tyfélennou rodinu na kterékoliv predstaveni DS
- pied uplatnénim se doporucuje rezervovat si misto

- platnost do konce sezény 2018/2019

- v nabidce od 1.11. 2018 do 23.12.2018

- k dispozici pouze 200 ks

- moznost zakoupit v hotovosti pfed predstavenim (platba pievodem a online distribuce

momentalné neni mozna, nicméné do listopadu se mize situace zmenit)
- vyhodou je trzba az 40.000 K¢&, aniz by divaci museli poukaz vyuzit

- nevyhodou bude vice administrativy

12.2.4 Slevové portaly

Vyuzivani slevovych portali jako je slevomat.cz ¢i slevici.cz pro Divadlo Scéna neni zrov-
na vyhodné. Pokud by se napiiklad rozhodlo vyuZit sluzby Slevomatu, utrZilo by po ode-

Cteni slevové akce a marketingového poplatku pouhych 36 K¢ za osobu (Slevomat, 2018).

Divadlo proto zaradi tyto sluzby do svého komunika¢niho planu pouze v ptipadé€, ze bude
mit dostatek volnych finan¢nich prostfedki a kampan bude slouzit pfedevSim jako rekla-

ma.

12.3 Public relations

Divadlo Scéna pravidelné publikuje své vyro¢ni zpravy. Nové do svého komunikaéniho

planu zatadi také PR ¢lanky a tiskové zpravy.

PR ¢lanky jsou texty urcené piimo Ctenaiim. Redakce publikuje text ve stejném znéni,
v jakém jej Divadlo Scéna ptipravi. Tato forma propagace je obvykle placena, nicméné je
mozné, ze se divadlu podaii dohodnout slevu ¢i spolupréci na bazi sponzoringu. V tomto
pifipadé by bylo Zadouci PR ¢lankl vyuZivat pravidelné.

Tiskové zpravy jsou informativni texty ur€ené novinaiim, ktefi na jejich zaklad€ ¢lanek
sami pripravi. Tato forma propagace placend neni, ale je tfeba presvédcCit novinafe, aby

méli zdjem ¢lanek pfipravit a publikovat.
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Aktudlné je tedy tfeba:
¢ Oslovit novinare zlinskych denikti (online i offline) a dohodnou se na spolupraci
e Pravidelné jim odesilat informace o programu
e Pripravit univerzalni PR ¢lanky k jednotlivym inscenacim
e Dle potieby piipravené PR ¢lanky odesilat novinaram

Prostfednictvim PR ¢lanka ¢i tiskovych zprav je vhodné komunikovat zejména nové pfi-

pravované inscenace €i jiné specialni akce, jako je zavedeni vérnostniho programu apod.

12.4 Direct marketing

Direct maily

Rozesilani informacnich e-maild se Divadlu Scéna osvédcilo. Pozitivné jej hodnotili také

respondenti dotaznikového Setieni.

Aktudlné ma divadlo v databazi 517 kontaktli, na které mési¢né odesila ptiblizné 4-5 e-
mailt. Vyuziva pro to sluzbu Ecomail.cz za ro¢ni poplatek 2.904 K¢, tzn. mésicné 242 K¢&.

Obrovskou vyhodou Ecomailu je, Ze je cely v ¢esting.
Alternativou by mohla byt neplacena sluzba Mailchimp, ktera je vSak celd v anglicting.
Pravideln¢ odesilané e-maily:
e Program na nasledujici mésic
- nejpozdéji 25. den v mésici
e Pozvanky na predstaveni
- kaZdou stfedu
Rozesilani plakata do Skolek

Alternativa k osobnimu rozvazeni plakati. Uspofi Cas, finanéné vSak vychazi draz.

12.5 Eventové akce

Divadlo Scéna mé zajem zaradit do svého komunika¢niho planu na nésledujici sezonu také

jednu az dvé eventové akce.
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Prvni z nich by mé¢l byt détsky karneval. Koncept karnevalu bude vypracovan v prvni polo-

vin¢ sezony.

12.6 Merchandisingové predméty

Velky potencidl vidi Divadlo Scéna také v prodeji merchandisingovych predméti. Postup-
n¢ by tak k programim s plackami mohlo pfibyt pexeso, omalovanky, CD s pisni¢kami
z predstaveni, tricka, kSiltovky, lahve apod. Tyto pfedméty budou vyuzivany také jako ceny

do soutézi.

Vyrobu nékolika mensich merchandisingovych predméti planuje Divadlo Scéna realizovat

ve druhé polovin€ nasledujici sezony.
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13 CASOVY HARMONOGRAM

Komunikaéni plan Divadla Scéna na sezénu 2018/2019 je mozné rozdélit na:
e tydenni kampané propagujici konkrétni nedé€Ini ptedstaveni
e mési¢ni kampané propagujici mési¢ni program jako celek

e mimoradné kampané propagujici specialni akce (napt. zavedeni vérnostniho pro-

gramu, nabidka vanoc¢nich vouchert, karneval apod.)

Mimoradna kampari

Obrazek 32 Rozdéleni kampani DS (zdroj vlastni)

Tydenni kampané
Na obrazku €. 33 je zobrazen univerzalni tydenni mediaplan propagujici nedé€Ini predstave-
ni. Uvedené komunika¢ni néstroje je vZdy mozné doplnit (napt. o spoty dané¢ho nedélniho

predstaveni v TV) nebo jinak upravit dle aktualni situace.

Newsletter

Radio

Obrazek 33 Tydenni kampan (zdroj vlastni)
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Mési¢ni kampané
Obrazek €. 34 znazoriuje univerzalni médiaplan vztahujici se k propagaci mési¢niho pro-
gramu divadla. (Jednd se o obecné znazornéni, nejsou zde zohlednény konkrétni dny

v tydnu.)

dleny post

Vitrina MS
informuji.cz

Vitrina Zahradnicka
- pfispen

FB

Vitrina M S
Vitrina Zahradnicka
informuji.cz

Obrazek 34 Mésicni harmonogram (zdroj vlastni)
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Mimoiadné kampané

Obrazek €. 35 znazoriiuje navrh mozného rozlozeni mimotadnych kampani v priibéhu se-

z6ny 2018/2019.

| Vérnostni program
MNova sezdna

tyden | 33 3. | 3. | 36 | 3. | 3s 39. | 20, | a1 | a4 | a4

tyden a4. | s 46. | 47. | a8, | a9. | so. [ s [ s | 1. | a

tyden | 3. | a4 | s 6. | 7. | 8 | o | 10 1. | 12 | 13

Pfivitani prazdnin
tyden | 14 | 15. | 16 17. | 18 | 190 | 20. | o2 2. | 2 | oa

Pfivitani prazdnin
tyden 5. | 26

Obrazek 35 Harmonogram mimotadnych akci (zdroj vlastni)

13.1 Vyuziti planovacich aplikaci

Pro dosazeni maximalni efektivity nastavené marketingové komunikace je, mimo jiné, nut-

né piesné dodrZovat stanovené terminy.

Komunikaéni plan je koncipovan tak, aby ho bez problému zvladla obsahnout jedna osoba
(ve spolupraci s grafikem) za cca 20 hodin tydné. Jednotlivych tkont je vSak v prabéhu
mesice tolik, ze by se snadno mohlo stat, Ze se na néjaky z nich zapomene. Proto je vhodné

mit sepsany tzv. ,,to do list a splnéné tkoly si jednoduse odSkrtavat.

Idealnim feSenim jsou to do list ¢i planovaci aplikace. Existuje jich celd fada a ve vétSiné

pfipadech jsou alesponi v zdkladni verzi zcela zdarma.

To do list aplikace umoznuji vytvaret ukoly, tfidit je do rGznych kategorii, komentovat je,
vkladat do nich soubory, sdilet je sjinymi uzivateli, ukolovat jiné uzivatele, ptidavat
k ukoliim terminy, nastavovat upominky a v zavéru kol oznacit jako splnény a archivovat

jej. Neékteré aplikace dokonce umoziuji trackovat Cas.

Mezi oblibené to do list aplikace patii napf. Wunderlist. Funguje také jako aplikace pro
mobilni telefony, bohuzel je vak cely v angliéting. Ceskou obdobou Wunderlistu je uZiva-

telsky velmi pfivétiva aplikace s nazvem Freelo.
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X sondre Smith

(0O My Day

) To-Do

W Groceries

B Work

= Movies to Watch ° E{I??:nzopf(\smuauon
°."|. to-be serviced-at the garag -

28 Family © Bookfighisioseattie
O Finish design for new website Travel

= Travel . . .
O Buy flowers for grandparents O FI-TSH design for new website

{ New List Work
ﬂ New To-do Get flowers for nana

O &

—0 s e

Obrazek 36 Ukazka prostiedi aplikace Wunderlist (Wunderlist, ©2018)

=Freelo A  Projekty - Usivatelé ~  Finance ~  Kalendai  Souhmy Q A'f @ ren ﬂ')

Privodce

Premium

Pfifazené Gkoly Sledované ukoly

Pfifazené ukoly Moje priority tkol(

Véechny projekty v | Ja(Petra Mikulagkovd) v | Zruit filiry % [ Reference Freelo
Tipy od Petry

Revize tipy GA - 44,53,62,71,80,89

Revize tipy - 49, 52, 58, 67, 76, 85

PetraMikulaskova.cz

Reference Freelo

Baliky - Vanoce 2015 - Partnefi Dokoncené ukoly Odebrat vechny iikoly @

Vykazy & Souhrny

Dnes Véera Za tyden Za mésic
Jjsi vykazal/a jsi vykazal/a 17. - 23.4. jsi vykazal/a duben jsi vykazal/a
0 Ké& (0:00 hod ) 0 Ké& (0:00 hod) 0 Ké& (0:00 hod) 0 K& (0:00 hod)

Nejnovéjsi aktivity u projektd
pfed 3 min — Mirek Sedlak pfifadil tebe k tkolu Reference Freelo

pired 17 min — Mirek Sedlak zménil termin tkolu Reference Freelo

Obrazek 37 Ukazka prostiedi aplikace Freelo (Aplikace Freelo, ©2017)

Pravidelné se opakujici ukoly Ize v aplikacich hromadné zkopirovat, takze neni tfeba travit

kazdy mésic tvorbou nového seznamu tkoli.
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14 ROZPOCET

Komunikaéni plan Divadla Scéna na sezonu 2018/2019 byl sestaven s ohledem na nizky

rozpocet divadla. Ve velké mife vyuziva spoluprace postavené na bazi sponzoringu a ko-

munikacnich nastroji, které jsou zdarma. V nasledujici tabulce jsou uvedeny pravidelné

mésicni naklady na komunikac¢ni aktivity divadla.

Mimotadné néklady, jako je polep automobilu, ¢i vyroba karticek a magnett k vérnostnimu

programu, v tabulce uvedeny nejsou.

Tabulka také nezohlediiuje honorat grafika ani marketingového pracovnika.

Komunikaéni mix

Cena vE. DPH / mésic

Cenavi. DPH J sezdna

Kratké videospoty OKE )=

Televize TV Slovacko Pozvanky v kulturnim ockénku OKE OKE
Program na webu tv OKE )=

Audiopoavanky OKE OKE

Rozhlas Radio Zlin Pozvanky v kulturnim okénku OKE OKE
Program na webu radia OKE OKE

Tisk Magazin Zlin MEesiéni program - text OKE OKE

Budova MS U_mistvéni banneru 1] HI; 0 KI;

Tizsk prelepky 400 Kc 4000 K

. Pronajem vitrin DKE JKE

Vitriny ve fayer MS Tisk plakath 45 Ke 450 KE

L Pronajem vitriny oKE oK

Vitrina M3 Tisk plakath B0 KE 800 KE

Outdoor 2 indoor L . .. |Pronajemwvitriny OKE K

Witrina na zastavee Zahradnicka Tik plakétﬁ T0KE 200 KE

Umisténi OKE )=

Zkolky, Skoly, kavarny a dalsi Tisk 480 KE 4500 KE

C=obni distribuce 400 K 4000 KE

. . Umisténi EEO KE 6 600 KE

Reklama Flzkatovaci plochy Tick T 2550 e
Daména 75 KE 900 KE

Web Hosting 108 KE 1300 KE

Sponzorovany post - program 300- 500 KE 3 000 - 5000 KE

Udalosti OKE OKE

Faceback Coverfotks OKE 0KE

Socidlni sitd Obylejné posty OKE OKE

Instasram Obycejne posty O KE O KE

= Instastories O KE O KE

Internet YouTube Videopoavanky . OKE )=

Google + Banner-co je noveho? OKE OKE

zlin.cz O KE O Ké

jsemzezlina.cz-zakladni sluzba OKE OKE

Informaéni servary informuji.cz -SIHIE ':”{If

kudyznudy.cz OKE O K

promaminky.cz OKE OKE

kamsdetmi.com QKE O KE

Cnline katalogy Firmy.cz — .:IHE DKE

Google moje firma 0 KL 0 KE

Celkem reklama 2963-3 163 KE 30 000-32 000 KE
PR Tizkové zpravy pro novinafe QKE O KE
PR Elanky D KE OKE

Celkem PR O KE O KE
Cirect marketing |Dire:tmai|\,r—e:umai|.|:z 290 KE 2904 KE
Celkem Direct marketing 290 K 2904 KE

CELKEM

3 253-3 463 KL

32904-34 504 KE

Obrazek 38 Rozpocet béZnych komunikacnich aktivit (zdroj vlastni)
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14.1 Fundraising

Divadlo Scéna, stejné tak jako vétSina neziskovych organizaci, neni schopno pokryt veske-
ré své naklady pouze z vlastnich zdrojii. Castecné je tedy zavislé na dotacich a grantech

ziskanych z fondl a nadaci, a také na sponzoringu.
Na uzemi Zlinského kraje se aktudln€ nabizi tyto moznosti:
Kulturni fond mésta Zlina

Vybérove tizeni na poskytnuti dotaci z Kulturniho fondu mésta Zlina je vyhlasovan zpravi-

dla:

e 2x zarok na akce a projekty

e 1x zarok na tthradu n4jemného prostor a sluzeb k pravidelné ¢innosti
Ziskané dotace lze pouzit na:

e estetickou vychovu déti a mladeze

¢ mimofadné kulturni akce na tzemi mésta Zlina

e reprezentaci na kulturnich akcich mimo mésto Zlin

e rozvoj amatérské a mistni kultury, zdjmova umelecka ¢innost

e podporu profesionalnich kulturnich aktivit

e podporu umeleckych femesel a lidovych tradic

e vystavy a prezentacni akce

e Cinnost knihoven a edi¢ni ¢innost

Vyzva k podani zadosti o dotaci se zvetejiiuje na ufedni desce magistratu mésta Zlina,

na internetovych strankach www.zlin.eu a v Magazinu Zlin.

V ramci aktualni vyzvy (uzévérka 11. 4. 2018) rozdé€li Kulturni fond mésta Zlina dotace

na akce a projekty ve vysi 3.200.000 K¢.

(Kulturni fond mésta Zlina, ©2018)
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Fond zlinského kraje

Fond zlinského kraje podporuje:

estetickou vychovu déti a mladeze

e rozvoj amatérské a mistni kultury, zdjmové umeélecké Cinnosti
e profesionalni kulturni aktivity

e tradi¢ni femesla

e vystavy uméni a uméleckych femesel

V ramci posledniho vyhlaseného vybérového fizeni rozdélil dotace ve vysi 700.000 K¢,

pficemz minimalni vySe dotace byla 10.000 K¢ a maximalni 50.000 K¢ na jeden projekt.

(Fond zlinského kraje — sekce kultura, ©2018)

Nadace TomaSe Bati
Cilem Nadace Tomase Bati je podpora projektli mladych lidi a rozvoj hodnot spolecnosti.
Mezi jeho nejvyznamnéjsi aktivity patii:

e udrzovani tradic a rozvoj batovskych tradic

e Kkultura a rozvoj spole¢nosti

e studentské programy

e podpora védy

O dotaci Ize pozadat kdykoliv prostfednictvim elektronického formulafe na webovych

strankach nadace.

(Nadace Tomase Bati, ©2018)

Nadace Zivot umélce

Nadace Zivot umélce podporuje predeviim vyznamné kulturni projekty jevistniho typu,
které nemaji dostatek vlastnich finan¢nich zdrojii a vedou ke zvySeni kultury a kulturni

vzdélanosti ¢eské vetejnosti

(Nadace zivot umélce, ©2018)
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Divadlo Scéna mé také moznost oslovit nové potencialni sponzory a individualni darce,
napft. prostfednictvim sluzby typu HitHit, kdy se na konkrétni projekt sklada veétsi mnozstvi

individualnich darcu.
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15 MERENI UCINNOSTI

Me¢teni Gc€innosti svych komunikaénich aktivit Divadlo Scéna dosud nefeSilo. Pii tvorbé
nového komunikaéniho pléanu byl proto kladen diraz také na zavedeni a nasledné vyuzivani

analytickych néstroji.

15.1 Google Analytics

Nejlépe méfitelné jsou bezpochyby online kampang. Skvélym, uzivatelsky piivétivym a
v soucasné dobé¢ také pravdépodobné nejpouzivanéj$Sim analytickym néstrojem je Google
Analytics. Jeho implementace je velmi snadnd a je navic zcela zdarma.

Prostfednictvim Google Analytics je mozné sledovat i¢innost online kampani, uskute¢néné

konverzce (napf. odesland objednavka), navstévnost webu, chovani navstévnikii webu a

mnoho dalSich zajimavych informaci.

Nejpresnéjsi data generuje Google Analytics pomoci odkazi obsahujicich UTM parametry.

l 4 Domovska stranka Standardni pfehledy  Vlastni prehledy f o]
Muj panel
Navstév denné Typy névstévnosti Doba na webu podle zemé
Prim.
Zeméloblast NavEtévy doba na
webu
W 25,70 % zdroje USA 67 445 00:01:54
24,30 % neplacend Velka Britinie 18 948 00:01:37
W 23,058 % odkazy
Indie 8 882 00:00:58
14,85 % pfima
Kanada 6371 00:01:02

7,35 % e-mail
Némecko 5845 00:00:32

i 3 lod 15_ ledn 22 ledr Francie 5243 00:00:38
8. ledn: 5.ledna 22 ledna

Obrazek 39 Prostredi Google Analytics (Google Analytics, ©2016)

15.2 UTM parametry

UTM parametry jsou specidlni piedem definované fetézce textu, které se piipojuji za URL
adresu. Diky nim dokaZe néstroj Google Analytics zjistit dopliyjici informace k odkazu
(www.optimalizovany-web.cz, ©2016).

Nejcastéji pouzivané parametry:

e Utm_source — zdroj, kam odkaz vkladame (napft. zlin.cz)

e Utm_medium — médium (napf. banner)
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e Utm_campaign — ndzev kampan¢ (napt. ProgramDuben)
URL adresa rozsitena o UTM parametry nasledné vypada napt. takto:

http.://www.divadloscena.cz/program-
duben?utm_source=zlin.cz&utm_medium=banner&utm_campaign=ProgramDuben
Rozsitené URL adresy nastésti neni nutné tvotit rucné. Existuje fada nastroji, které jejich
tvorbu usnadni. Jednim takovym je Campaign URL Builder od Google. Po zadani parame-

trti rozs$ifenou URL adresu sdm vygeneruje.

* Website URL  http://www.divadloscena.cz/program

The full website URL (e.g. https://www.example.com )

* Campaign Source  facebook.com

The referrer: (Eg google , newsletter )

Campaign Medium  social

Marketing medium: (e.g. cpc , banner , email )

Campaign Name  Program

Product, promo code, or slogan (e.g. spring sale )

Campaign Term

Identify the paid keywords

Campaign Content

Use to differentiate ads

Obrazek 40 Prostfedi Campaign URL Builder (Campaign URL Builder, ©2018)

Share the generated campaign URL

Use this URL in any promotional channels you want to be associated with this custom campaign

http://www.divadloscena.cz/program?
utm_source=facebook.com&utm_medium=social&utm_campaign=Program

Set the campa

=]

1 parameters in the fragment portion of the URL (not recommended)

) Copy URL & Convert URL to Short Link

Obrazek 41 Vygenerovand URL adresa (Campaign URL Builder, ©2018)
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15.2.1 UTM parametry nastavené pro Divadlo Scéna

Mezi nejcastéji vyuzivané UTM parametry budou v komunika¢nim plénu Divadla Scéna

patiit:

Utm_source Utm_medium

facebook.com |social

plus.google.com |social

zlin.cz banner

jsemzezlina.cz  |banner

informuji.cz banner

kudyznudy.cz banner

promaminky.cz |banner

kamsdetmi.com |banner

ecomail.cz e-mail

Obrazek 42 UTM parametry DS (zdroj vlastni)

Kampari Utm_campaign
DaZenka Cili Zivot §ténéte Dasenka
Pohadky z pafezové chaloupky Kremilek
Mala arodéjnice Carodejka
Vanaocni hvézda Vanocka
0O kocouru MikeZovi Mikes
DobrodruZstvi na ostrové Ci¢idfuma |Cicidzuma
Rakosniéek a jeho rybnik Rakosnicek
O princezné, ktera rackovala Princezna
Vinnetou Vinnetou
Sindibad mofeplavec Sindibad
Divadlo Scéna DivadloScena
Program Program

Obrazek 43 UTM parametr DS — nazev kampané (zdroj vlastni)

15.3 ZKkracovace

URL adresy rozsitené o UTM parametry jsou pfili§ dlouhé a nevzhledné. Pokud je tieba
umistit je nékam, kde budou vidéet, je vhodné zkratit je pomoci tzv. zkracovace. Asi nej-

znaméj$im zkracovacem je nastroj bitly.com.
Zkraceny odkaz pak vypada napt. takto:

bit.ly/ProgramDS
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ZAVER
Prace v marketingu neziskové organizace neni snadna. Obvykle ji mize vykonéavat pouze

osoba, kterda ma k ¢innosti organizace zvlastni vztah. Jedin¢ timto zplisobem je mozné

skloubit kvalitn¢ odvedenou praci a nizké finan¢ni ohodnoceni.

Vyhodou takové osoby je jeji dokonald znalost organizace a schopnost divat se
na organizaci z dvojiho pohledu — z uméleckého, pokud jde o divadlo, i z marketingového.
Cinnost organizace a jeji propagace nasledné funguji ve vzajemné harmonii. Umélci nepro-

sazuji pfilis§ mnoho uméni, marketéfi neprosazuji ptili§ mnoho komerce.

Praci marketéra v neziskové organizaci vSak komplikuje také nizky rozpocet na marketin-

gové a komunikacni aktivity.

Cilem diplomové prace bylo dokazat, Ze i s nizkym rozpoctem lze nastavit efektivni komu-

nikacni plan Divadla Scéna na sezonu 2018/2019.

Divadlo Scéna je mladé divadlo s kvalitnim repertodrem, skvélym tviréim tymem, vybor-
nym zazemim v prostorach zlinské Malé scény a pani feditelka je oteviena novym moznos-

tem.

V¢étim, Ze s nastavenym komunikacnim planem, nastavenou analytikou a vyuzivanim pla-
novacich a jinych aplikaci usnadiiujicich préci, je mozné zaplnit sal Malé scény kazdou
nedéli.

Zda je komunikacni plan skute¢né efektivni, ovS§em bude moZzné hodnotit aZ v prib&hu

sezony.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

apod. a podobn¢

atd. a tak dale

cca cirka

CLV Citylight vitriny

CRM Customer Relationship Management
CSU Cesky statisticky ufad

DS Divadlo Scéna

EU Evropska unie

GDPR General Data Protection Regulation
IMK integrovana marketingova komunikace
LDO literarné-dramaticky obor

MDZ Meéstské divadlo Zlin

MHD méstska hromadna doprava

napf. napiiklad

NNO nestatni neziskové organizace
OOH Out-Of-Home reklama

0.p.S. obecné prospesna spolecnost

PPC Pay-Per-Click reklama

PR Public Relations

STP Segmentace-Targeting-Positioning
TV Televize

URL Uniform Resource Locator

WOM Word-Of-Mounth

ZUS Zakladni umélecka skola



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 104

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Lasswelliv model peti W (Foret, 2000) .........cceevieriiienieeiienieeieeniieeveesve e 19
Obrazek 2 Zéakladni model komunikac¢niho procesu (Foret, 2006) ........c.cccccvveeevieecreennnnen. 19
Obrazek 3 Davody, pro¢ vyuzivat reklamu na internetu (Internet Advertising, ©2018).....25
Obrazek 4 Moznosti internetové reklamy (Internet Advertising, ©2018).........ccceeeveeneen. 26
Obrazek 5 Darcovské pyramida (Sedivy, Medlikova, 2012) ........ccoveveieeeeeeeeeeeeeeeeeae 32
Obrazek 6 Grafické zpracovani SWOT analyzy (Kozel, 2006)..........cccccvveeerieeeiieeeieeennnen. 35
Obrazek 7 Matice zavaznost/vykonnost (Kozel, 2000) .........cccccvevireviienieeiiienieeieenieeieens 36
Obrazek 8 Matice piilezitosti a matice ohrozeni (Kozel, 2000) ...........cccceeviieniiiiieniinienn. 36
, Obrazek 9 Porterova analyza péti konkurencénich sil (Kozel, 2006)...........cccvevvrrurennnnne. 37
Obrazek 10 Logo DS (zdroj vIastn) .......cceeeerieieiiinieieiicnecieccieeeeeeseee e 40
Obrazek 11 Soubory ptisobici v budoveé Mala scéna (zdroj vlastni)........ccccceeeveeeneervennnne 41
Obrézek 12 Inscenace pro mladsi déti (zdroj v1astni).........cocoeeiiiiiiiiiiniiiiieceeeeee 42
Obrazek 13 Inscenace pro stars$i déti (zdroj vIastni) ........ccceevveevciiiriieiieniieiieeie e 43
Obrézek 14 Poloha DS (zdroj v1astni) ........coocuieiiiiiiiiieiiee e 44
Obrazek 15 Matice zavaznost/vykonnost (zdroj v1astni).........ccccceeevvernciieeniieeniieceiee e, 50
Obrazek 16 Matice prilezitosti (zpracovani v1astni)........c.ccoeceeverviiniininiininieieneccee 51
Obrazek 17 Matice hrozeb (zdroj V1astni) .........cccueeeviieeiiieeiiieeeeceee e 51
Obrazek 18 Lokalita pro identifikaci konkurence DS (zdroj vlastni)........cccccceeeerienuennnene 53
Obrazek 19 Konkurence DS (zdroj vIastni)........cceeevieeeiiieniiieeieeeiieeeieeeee e 54
Obrézek 20 Ukazka ilustraci DS (zdroj vIastni) .........cceeevieiiiiiiiiiiicieeieeieee e 57
Obrazek 21 Logo DS (zdroj vIasting)........cceevueeeiiieeiiieeieeeeeee et 57
Obrazek 22 Font pisma DS (zdroj v1astng) ........ccccecverieieniiniininiiieieneeseeeeeeeee e 58
Obrazek 23 Ukdézka tvodni stranky webové prezentace (zdroj vlastni).........ccceeveeveveenenn. 60
Obrézek 24 Ukazka postu na Facebookovém profilu (zdroj vlastni) ........ccceeveeiieninnnnen. 61
Obrazek 25 Tridici kritéria dotazniku (zpracovani vlastni)..........cceceeevciieencieencieecnieeeen, 65
Obrézek 26 Zdroje informaci o kulturnich akcich (zdroj vlastni) ........cccceevieniiiiieniinicnn. 66
Obrazek 27 Zdroje informaci o programu DS (zdroj v1astni)........ccccceeevcvieenciieeniieenieeenen. 67
Obrazek 28 Titulni strana Magazinu Zlin a detail programu (Magazin Zlin, ©2018) ........ 73
Obrazek 29 Bannery na Malé scéné€ (zdroj v1astni) .........cceeeveeecieeniiieeniieesiie e 74
Obrézek 30 Ptiklad Instagramového postu (zdroj v1astni).........cceeeeeeiieniiniiieniieienieeeee 79

Obrazek 31 Priklad FB soutéze (zdroj v1astni)........ccceeeeveeeiiieecieeeiieeeee e 82


file:///C:/Users/mihol/Desktop/DIPLOMKA%20FINAL/03%20-%20verze%20s%20kompletní%20teoretickou,%20praktickou%20i%20projektovou%20částí/Diplomová%20práce_Michaela%20Holíková_20180412_Teorie,%20Praktická.docx%23_Toc511808206
file:///C:/Users/mihol/Desktop/DIPLOMKA%20FINAL/03%20-%20verze%20s%20kompletní%20teoretickou,%20praktickou%20i%20projektovou%20částí/Diplomová%20práce_Michaela%20Holíková_20180412_Teorie,%20Praktická.docx%23_Toc511808207

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

Obrazek 32 Rozdéleni kampani DS (zdroj v1astni) ........ccceeeeveeeiieeeciieeciieecee e 87
Obrazek 33 Tydenni kampan (zdroj VIastni).........ccceerieeiiiinieniiieieeeeree e 87
Obrazek 34 Mésicni harmonogram (zdroj vIastni) .........ccceeeeveeeciiieciiieciieecee e, 88
Obrazek 35 Harmonogram mimotadnych akci (zdroj vlastni) ..........ccceevveeviieniieiiieniennnnns 89
Obrazek 36 Ukazka prostiedi aplikace Wunderlist (Wunderlist, ©2018)..........c.ccccuveenneeen. 90
Obrazek 37 Ukazka prostiedi aplikace Freelo (Aplikace Freelo, ©2017)........ccccevveuennnne. 90
Obrazek 38 Rozpocet béznych komunikacénich aktivit (zdroj vlastni) .........cceeeveeeeveenneen. 91
Obrazek 39 Prostiedi Google Analytics (Google Analytics, ©2016).......cccceevveerienreennenn. 95
Obrézek 40 Prostiedi Campaign URL Builder (Campaign URL Builder, ©2018) ............. 96
Obrazek 41 Vygenerovana URL adresa (Campaign URL Builder, ©2018)........................ 96
Obréazek 42 UTM parametry DS (zdroj v1astni) ........cccceeeiiiiiiiiieniniieieeeee e 97

Obrazek 43 UTM parametr DS — nazev kampang (zdroj v1astni) ........ccccceeeverveeriienieenenn. 97



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 106

SEZNAM PRILOH

PI: Dotaznik

PIl:  Mg¢si¢ni program Divadla Scéna

PIII: Plakat k inscenaci Divadla Scéna

PIV: Program a placka k inscenaci Divadla Scéna



PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK

Vizena pani, vazeny pane,

rada bych Vs pozadala o vyplnéni dotazniku k priuzkumu efektivity komunikace Divadla Scéna. Prizkum je realizovén v ramci mé diplomové price
na Fakulté¢ multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomése Bati ve Zling. Prizkum je anonymni, nicméné v zdvéru dotazniku nabizim jako podékovani
7a Va3 cas moznost zacastnit se slosovéni o rodinnou vstupenku na kterékoliv predstaveni Divadla Scéna, odehrané do konce sezdény 2017/2018, které je
viak podminéno zanechanim e-mailové adresy. Tato varianta je zcela dobrovolna. Pokud tak neucinite, dotaznik zistavda anonymni.

o ano (nasleduji otazky ¢. 2 - 7)
o ne (nasleduji otazky ¢. 8 - 11)

1. Navitévujete s détmi kulturni akee pro déti?

-

J

2. Jaky typ kulturnich akei s détmi navitévujete nejcastéji?
(Muzete zvolit vice variant)

o klasicka divadelni predstaveni

o loutkova piedstaveni pro déti

o kouzelnicka predstaveni pro déti

o hudebni akee a koncerty pro déti

o pohadky a détské filmy v kingé

o detské show typu ,,Michal z Kouzelné skolky* ¢i ,,Dada Patras-
ova®

o karnevaly

o vzdélavaci akce jako vystavy apod.

3. Jak Casto s détmi tyto akce navstévujete?
o Ix tydné

1x za 14 dni

1x za mésic

I1x za ¢tvrt roku

1x za pul roku

1x ro¢né

S o o< o

4. Kde se o téchto akecich nejéastéji dozvidate? (MuzZete zvolit
vice variant)

o ztelevize

o zradia

o 7 tisku (noviny, ¢asopisy, magaziny)

o z plakati a letaka

o z informacnich serverli na internetu

o z webovych strinek daného divadla / kina / kulturniho domu
apod.

o z nabidkovych e-maili

o ze socidlnich siti

o od piatel a znamych

5. Co Vis k navitévé takovych akei nejéastéji motivuje? (Muzete
zvolit vice variant)

o pieje si to samo dité

o jdou tam piitelé ¢i znami, tak se k nim piidame

8. Z jakého duvodu kulturni akee s détmi nenavitévujete?

9. Co by Vis k navitévé takové akee motivovalo? (MuZete zvolit
vice variant)

o pfilo by si to samo dité

o pitjdou tam piatelé ¢i zndmi, tak se k nim pfididme

o dobré reference (od pfatel, zndmych, ale 1 z recenzi cizich lidi)

o piijatelnd cena

o dobra propagace, ktera by ve mné vzbudila zajem

10. Kde byste pravdépodobné hledal/a informace o kulturnich
akeich? (MuZete zvolit vice variant)

o v televiznim vysilani

o ve vysilani radia

o v tisku (noviny, Casopisy, magaziny)

o na plakdtech a leticich

o na informacnich serverech na intemetu

o na webovych strankach daného divadla / kina / kulturniho domu
apod.

o v nabidkovych e-mailech

o na sociilnich sitich

o u piitel a znamych

11. Jakou ¢astku byste byl ochotny/na utratit mésiéné za kul-
turni akce?

o 0 K& (pouze akce s volnym vstupnym)

o do 250 Ké

o do 500 K¢

o do 80O K¢

o do 1 000 K¢

o do 1 500 K¢

0 _vice jak | 500 K&

&

o dobré reference (od piatel, znamych, ale 1 z recenzi cizich lidi)
o osobni zkuSenost (uz jsme tam byli, libilo se, piijdeme znovu)
o pijatelna cena

o oslovila mé propagace, zajimé mé to

6. Kdy nejéastéji naplinujete navitévu takovych akei?
o cca mésic pred akei

o cca tyden pred akei

o cca | - 2 dny pred akei

o spontanné v den akce

7. Jakou &astku jste ochotny/na utratit mésiéné za kulturni akee
pro déti? (Berte v avahu, Ze nejcastéji plati vstupné dité i jeho
doprovod.)
o 0 K¢ (navitévujeme pouze akee s volnym vstupnym)
o do 250 K¢
o do 500 K¢
o do 800 K¢
o do 1 000 K&
o do 1 500 K¢
o vice jak 1500 K¢
(nasleduje otizka ¢. 12)

12. Znite Divadlo Scéna?
o ano (nasleduje otazka ¢. 13)

o ne (prejdéte na statistické tidaje)

13. Navitévujete Divadlo Scéna?
o ano (nasleduji otazky ¢. 15 - 20)

N

o ne (nasleduje otazka ¢. 14)

14. Z jakého divodu nenavitévujete Divadlo Scéna?

~

(piejdéte na statisticke udaje)

WV



15. Jak ¢asto navitévujete Divadlo Scéna?
o Ix za mésic

o 1x za 2 mésice

o Ix za pll roku

o 1x zarok

16. Kde se nejéastéji dozvidite o programu Divadla Scéna?
(muzete zvolit vice variant)

na plakétech a letacich

v tisku (noviny, éasopisy, magaziny)

v radiu

(=2 =T =]

na informaénich serverech na internetu

na webovych strankach Divadla

na Facebookovém profilu Divadla

v informacnich e-mailech, ktery mi pravidelng chodi
od pidtel a znamych

nemam o programu Divadla Scéna Zadné informace

(=20 =T =T = I = I =]

17. Myslite si, Ze je propagace Divadla Scéna dostacujici?
0 ano
0 ne

18. Co byste piipadné na propagaci Divadla Scéna zménil/a &i

vylepsil/a?

19. Jaké informace Vim chybi a kde byste je rad/a mél/a k dis-

pozici?

20. Jakou ¢astku byste byl/a ochotny/ni zaplatit za vstupné na
pohadkové piedstaveni Divadla Scéna? (specifikujte, prosim,

zda jde o ¢astku za jednu osobu ¢i ta celou rodinu)

(pfejdéte na statistické udaje)

STATISTICKY: UDAIJE:

Kde bydlite (mésto ¢i vesnice):

Jste:
0 Zena
0 muz

Do jaké vékové kategorie patfite:
o 19 a méné let

0 20-29 let
0 30 -39 let
0 40 —49 let

0 5059 let
o 60— 69 let
o 70 a vice let

Jaké je vase vzdélini:

o zikladni skola

o vyucen bez maturity

o siifedni Skola s maturitou
o vyssi odborna Skola

o vysoka gkola

Jste:

o student

0 zaméstnanec

o podnikatel

o matefska dovolend
o dichodce

o v domécnosti

0 nezameéstnany

Jaky je vas vztah k ditéti:

o Rodi¢ (vlastni 1 nevlastni)

o Prarodi¢ (vlastni 1 nevlastni)

o Sourozenec (vlastni i nevlastni)
o Teta / strye (vlasini 1 nevlasini)
o Jiné (napi. kmotr / kmotra):

V jaké véku je dité (lze zvolit vice variant):
0 2 a méné let

03-5let
0 6-8let
o 9—11let

o 12 a vice let

Dékuji za Va3 ¢as.

Jako podékovani piijméte moznost zicastnit se slosovani o jednu rodinnou vstupenku na kterékoliv piedstaveni Divadla Scéna do konce sezény

2017/2018.
Be. Michaela Holikova

Mim zijem o zaiazeni do slosovini.
0 Ne, dotaznik ziistane plné anonymni.

o Ano, tady je muj e-mail:

Pieji si dostivat e-maily s programem Divadla Scéna. (Zasilini e-mailit miZete kdykoliv zrusit.)

0 ano
0 ne




PRILOHA P II: MESICNI PROGRAM DIVADLA SCENA

SEZONA 2017/18 *~" DUBEN 2018

Sal Mala scéna - Stefanikova 2987, Zlin - www.divadloscena.cz

P | PREMIERA S | PRO SKOLY - doprodej na pokladné Zména programu vyhrazena

NEDELNi POHADKY

VSTUPENKY
Divadlo Scéna Zlin WEB: www.divadloscena.cz rodinné 2+2: 240,- K¢, zakladni pohadkové: 80,- K¢
Stefanikova 2987, 760 01 Zlin Facebook: www.facebook.com/DivadloScena zakladni veéerni: 110,-K¢, do 3 let: ZDARMA
E-mail: info@divadloscena.cz YouTube: www.youtube.com/DivadloScena REZERVACE: www.divadloscena.cz, tel: 608 430 172

PARTNERI

Technické i Zlinsky d
Ts g Ciamvezinecz S

zlin. IZE2A



PRILOHA P III: PLAKAT K INSCENACI DIVADLA SCENA

Yap,

Y

E DIVADLO SCENA ZLIiN PREMIERA 11.3.2018

SEZONA 2017/18

DASENKA

CILI ZIVOT STENETE

TAKOVE BILE NIC, LUZNALI JSME, PRALI JSME SI PSI HOLCICKU,
DO HRST! SE TO VESLO ZE JE TO PSISKO DALI JSME Ji JMENO DASENKA

1.4.2018 15:30

sal Mala scéna, Stefanikova 2987, Zlin
VSTUPNE: 80,- | 2+2=240,- | do 3 let zdarma REZERVACE: +420 608 430 172, www.divadloscena.cz

www.divadloscena.cz

- o
di Technické /.  oa
PODPORUJI NAS Z ll n a r%t.?w TS i 15 KU LTU\"Am £z aﬁfﬁ\

zlin.

Nositele hudebnich prav zastupuje OSA - Ochranny svaz autorsky pro prava k dilim hudebnim, z.s.
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