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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingu divadla, predevSim pak jeho
marketingovou komunikaci skrze socidlni sité. Teoreticka Cast prace se vénuje zakladnim
pojmiim marketingu, marketingu uméni a jeho vyvoji, marketingu neziskovych
organizacich, jednotlivym slozkam marketingového mixu a v zdvéru i socialnim sitim.
V praktické casti jsou poznatky marketingu pouzity na Filosofické divadlo Masarykovy
univerzity. Sou€asti praktické ¢asti je také Best Practice analyza a dotaznikové Setfeni
zaméfené na ziskani informaci o vnimani profili divadel na socidlnich sitich studenty
Masarykovy univerzity. Poznatky z praktické Casti jsou poté vyuzity v projektové Casti pii
navrhu publika¢niho planu pro socidlni sit¢ Facebook a Instagram Filosofického divadla

a navrhu jejich webovych stranek.

Klicovéa slova: marketing uméni, marketingovy mix divadel, socialni sit¢ divadel, webové

stranky divadel, Filosofické divadlo

ABSTRACT

The master's thesis deals with the issue of theatre marketing, especially its marketing
communication through social networks. The theoretical part of the thesis is devoted
to the basic concepts of marketing, arts marketing and its development, marketing of non-
profit organizations, individual components of the marketing mix and finally social
networks. In the practical part, the knowledge of marketing is applied to the Philosophical
Theatre of the Masaryk University. The practical part also includes a Best Practice Analysis
and a questionnaire survey, both aimed at obtaining information about perception of theatre
profiles on social media by students from the Masaryk University. The findings from
the practical part are then used in the project part in order to design a publishing plan for
the Philosophical Theatre's Facebook and Instagram social media profiles and the design of

their website.

Keywords: arts marketing, theatre marketing mix, theatre social networks, theatre websites,

Philosophical Theatre
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UvVoD

Mnoho kulturnich organizaci se i v dneSni dobé domniva, Zze pojmy marketing a uméni by
se spolu nemély spojovat. Marketing je obecné vniman jako persuasivni, nckdy
az manipulativni nastroj pouzivany k presvédCovani lidi k nakupu urcité komodity, zatimco
uméni ma predevsim odrazet a vzbuzovat emoce jak jejich tviret, tak divaki. Pravdou vsak
je, ze pravé marketing a uméni spolu jdou ruku v ruce. Marketing dostiva uméni
do povédomi lidi a pomaha pro jeho tvorbu ziskavat potiebné finance, uméni na opléatku
meéni povahu marketingu z ¢ist€¢ komer¢niho nastroje a dodava mu vice upfimnéjsi povahu.
I proto se tato diplomova prace vénuje marketingu umeéni, konkrétné pak marketingu

divadel.

Téma prace se aplikuje na studentsky univerzitni spolek Masarykovy univerzity, Filosofické
divadlo. Cilem prace je vytvotit efektivni publika¢ni plan pro profily divadla na socialnich
sitich Facebook a Instagram, ktery by oslovil pfedevSim jejich cilovou skupinu studentt
Masarykovy univerzity. Nebot divadlo v dob€ psani prace nedisponovalo vlastnim webem,
v ramci prace se také zjist'uje, zda studenti vnimaji webové stranky u divadel jako podstatné,

a zda by tedy jejich zalozeni bylo pro divadlo ptinosné.

Prace je rozdélena na tfi hlavni Casti. Teoretickd ¢ast popisuje zdkladni pojmy jako je
marketing kultury a uméni, marketing divadel véetn¢ jednotlivych polozek marketingového
mixu, neziskové organizace a specifika jejich marketingu a socidlni sit¢, predevsSim
Facebook a Instagram. Praktickd cast se poté vénuje popisu Filosofického divadla, jeho
historii, vnitini struktufe, konkurentim, segmentaci jejich divak( a jednotlivych slozek
jejich marketingového mixu. Tyto informace se ziskdvaji ptfedevS§im z rozhovorl a psané
komunikace s pfedsedou, rezisérem a vedouci marketingu Filosofického divadla. Pro sbér
potiebnych udaji ke zpracovani findlniho projektu je soucasti praktické casti také Best
Practice analyza socialnich profilii vybranych divadel a sbér primarnich dat prosttednictvim
elektronického dotaznikového Setfeni. Po shromazdéni a vyhodnoceni informaci ziskanych
z rozhovorti, Best Practice analyzy a dotaznikového Setfeni se v projektové Casti navrhuje

publikacni plan pro socialni site, piipadné také webové stranky divadla.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ARTS MARKETING

Téma marketingu kultury a uméni se stalo populdrnim teprve nedavno a nejcastéji na ngj
narazime v anglicky psané literatue. Definic této problematiky lze nalézt mnoho, dilezité
je si vSak nejprve stanovit vymezeni samotného marketingu. Podle nejcastéji citované
definice od Philipa Kotlera je marketing ,,uménim a védou o tom, jak vybirat cilové trhy
a jak si prostiednictvim vytvareni, komunikovani a dodavani mimotfadné hodnoty ziskat

a udrzet zakazniky a rozvijet s nimi vztahy.“ (Kotler 2003, s. 12).

Zatimco z této obecné definice marketingu vyplyva, Ze pro jeho existenci je potieba splnit
urcita kritéria, jako je existence trhu, kde se stfetava nabidka s poptavkou, existence potieb
a proveditelnost transakci (Bacuvcik 2008, str. 7), definice marketingu kultury na tomto

zakladé stavi a rozsifuje ho.

Pohledii na vymezeni marketingu kultury existuyje mnoho. Philip Kotler naptiklad
v ptedmluvé knihy Arts Marketing Insights uvadi, ze marketing by nemél byt pouze
o zaplnéni divadelnich sedadel, ale o vytvareni skute¢nych hodnot, které¢ ¢lovéka obohati
(Kotler in Scheff Bernstein 2007, s. viii). Diggle (1994, s. 8) zase stanovuje, ze cilem
marketingu by mél obecné byt spravny financni management nakladd a vynost, avSak
se zapojenim kultury a uméni do n¢j vstupuje lidsky element, pod ktery spadajinejen divaci,

ale také samotni umélci.

Hill, O'Sullivan a O'Sullivan (2003, s. 1) pfisli s ucelen¢jsi definici marketingu kultury.
Ve své publikaci popisyji arts marketing jako ,,integrovany proces fizeni, ktery vidi
vzajemn¢ uspokojujici vyménné vztahy se zakazniky jako cestu k dosaZeni organizacnich
a uméleckych cili“. Arts marketing se tak podle jejich definice soustfedi pfedevSim na
zdkaznika a svou podstatu vidi v uméleckém zdzitku jakoZto aktivnim a participativnim
procesu. Zaméiuyje se tedy zejména na vztah mezi organizaci a zdkaznikem, ktery chce

udrzovat a posilovat.

Ackoliv definice marketingu kultury a uméni se od sebe Casto 1isi, Ize v nich najit urcité
unikatni aspekty, které je spojuji, a na které je potieba myslet pfi propojeni marketingu
s uménim. Mezi tyto aspekty patii napiiklad vyznamnost estetiky, radosti a edukace publika
nebo rozvoj komunity. Nejvice se vSak shoduji na dilezitosti udrzeni si dlouhodobého

vztahu s jejich divaky, komunitami a podptrci (Varbanova 2013, s. 157).
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1.1 Vyvoj marketingu kultury

Samotny marketing je pomérné mladé disciplina, kterou se lidé zacali zabyvat v aZ pribéhu
20. stoleti. S rozvojem marketingovych strategii totizZ vyslo najevo, ze nemusi byt limitovan
pouze na ziskovy sektor, ale miize se aplikovat i do sektoru neziskového (Varbanova 2013,
s. 156). Toto rozsifeni do neziskového sektoru vedlo k rozvinuti teorie a praxe marketingu,
predevsim pak v oblasti budovani a udrzeni vztahii se zdkazniky a komunitami (Hill,

O'Sullivan a O'Sullivan 2003, s. 3).

Hill, O'Sullivan a O'Sullivan (2003, s. 2), Varbanova (2013, s. 156), Colbert et al.
(2001, s. 11) 1 Bacuv¢ik (2008, s. 8) se shoduji na tom, Ze prikopnikem v oblasti marketingu
kultury je Philip Kotler. Ve své knize Marketing Management: Analysis, Planning
and Control, kterd byla vydana v roce 1967, se jako prvni vénoval aplikaci marketingu
v neziskovém sektoru. Hill, O'Sullivan a O'Sullivan (2003, s. 2) dale uvadi, ze jednim
zprvnich zdroji, ktery se vénuje vyhradné marketingu kultury a uméni je
Marketing the Arts, kde se autofi zabyvaji rozdily mezi marketingem ziskového

a neziskového sektoru.

VétSina z napsanych zdrojii popisujicich problematiku marketingu kultury jej stavi
do kontrastu s komer¢nim vyuzitim marketingu a soustiedi se spiSe na jejichrozdily. Podle
Hill, O'Sullivan a O'Sullivan (2003, s. 4) vSak arts marketing s tim komerénim maji mnoho
spole¢ného. Jako ptiklady uvadi jejich potfebu vyrovnavat potieby zdkaznikl i organizace,

zajimat se o investory a snazit se o udrzeni dobrych vztahl s vetejnosti.

1.2 MozZné prekazky marketingu kultury

Podle Varbanova (2013, s. 158) se miizeme casto setkat s umélci ¢imanaZery, kteti o pouZziti
marketingovych praktik v oblasti uméni a kultury maji své pochybnosti. Nej€ast&ji pochazi
ze zemi s centralizovanym systémem statni podpory uméni nebo v dotovaném sektoru
kultury, asvilj negativni postoj k zahrnuti marketingu do uméni Casto opiraji o argumenty,
které stavi marketingové nastroje jako vyhradné komer¢ni a uméni vnimaji jako kreativni
¢innost, kterd nesmi byt omezovana marketingovymi praktikami. Lidé s timto pohledem na
arts marketing vSak opomijeji funkce marketingu, jako je ptilakani publika a zviditelnéni

uméni v konkuren¢nim prostedi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Na prvni komplikaci marketingu kultury upozornil uz Phillip Kotler v roce 1967, kdy uvedl,
ze kulturni instituce, jakozto producenti kulturniho zbozi, nesoupetfi s konkurenci pouze

o zakazniky, ale také o financni zdroje (Bacuvcik 2008, s. 8).

Existuji vak dal§i mozné problémy marketingu kultury a uméni. Casto naraZime napiiklad
na samotnou vyzvu podstaty uméni. To je totiz ¢asto nehmotné a svou podstatu piinasi
v prozitku, ktery je pro kazdého individualni. Je tedy v podstaté nemozné ho lidem vysvétlit
pomoci slov tak, aby jej vSichni pochopili stejné. Dal§im moznym problémem arts
marketingu je vztah mezi danym uménim a komunitou. Popularita uméni, kterd se Casto
v prib¢hu doby méni, hraje totiz vyznamnou roli pfi jejim marketingu (Kerrigan, Fraser

a Ozbilgin 2004, s. 188).

Kulturni produkt tak mize vzniknout na zaklad¢ analyzy trhu, jako je tomu u ziskového
sektoru, stejné tak ale mize vzniknout bez ohledu na trzni situaci (Dvotak 2005, s. 150).
Proto dalSi komplikace marketingu kultury také lezi v tvorbé produktu. Zatimco
v komerénim sektoru je tvorba produktu diktovéna pranimi zdkaznikl, a snazi se tedy
uspokojit vyhradné jejich potfeby, v uméni by na produkt mél mit pfedevsim vliv sam
tviirce, ktery se skrz své dilo potiebuje vyjadrit. Cilem arts marketingu tedy neni ovlivnit
produkt a zdkaznikiim ho ptizplsobit, ale spojit dilo s vhodnym publikem (Hill, O'Sullivan
a O'Sullivan 2003, s. 2). Colbertet al. (2001, s. 15) dodava, Ze vzdy, kdyZ je produkt tvofeny
z vlastni kreativity, zaméfuje se marketingovy proces na produkt a od tradi¢niho procesu,
zaméfeného na zadkaznika, se lisi. V tom ptipadé¢ je tak nutné spotiebitele, ktery produkt

oceni, najit.
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2 MARKETING DIVADEL

V divadelnim marketingu nejde pouze o ureni vhodného marketingového mixu
a realizovani taktickych krokli ani nestavi zakaznika do centra déni a netvoii marketingovy
mix na zakladé jeho ptani. Jde spiSe o smés téchto dvou ptistupl. Marketing v divadle nema
za ukol pouze pfitdhnout potencidlni divaky, musi také zaujmout sponzory, ktefi divadlo

budou financovat (Fraser in Kerrigan, Fraser a Ozbilgin 2004, s. 42-43).

Mezi marketingové aktivity divadla spada propagace prostiednictvim reklamy a sezoénnich
brozur, vyroba plakati a letakd, a patii sem také jejich organizace a distribuce (Fraser
in Kerrigan, Fraser a Ozbilgin 2004, s. 42-43). Do aktivit divadelniho marketingu déle
samoziejm¢ spada komunikace s divéky i se sponzory, v dnesni dobé bychom sem mohli

zatadit také spravu socialnich sitich.

Podle Dvotaka (2005, s. 151) se divadlo pfedev§im zamétuje na sviij produkt a jeho kvalitu,
tedy na kvalitu pfedstaveni. Pokud se vSak ekonomicka ¢i politicka situace v zemi zhorsuje,
muze se také zamétit na dalsi nastroje marketingového mixu, a to naptiklad na cenu. Na toto
své tvrzeni Dvorak (2005, s. 151) navazuje tim, Ze ,,vyznam marketingu, jeho metod

a pristupll vzrista, je-lisituace divadla neptizniva.*
2.1 STP marketing

Pro spravné navrhnuti a vytvoreni efektivniho marketingového mixu je potifeba vénovat se
svym zékaznikiim, a tedy i rozd€leni trhu, na ktery se dand organizace bude zaméfovat.
Veskeré marketingové uvazovani by totiz mélo mit svilj zdklad prave u zdkaznika, kterého
je dulezité poznat a zjistit, jaké jsou jeho charakteristiky a potieby (Bacuvcik 2012, s. 72).
Prav€ za timto ucelem se vyuzivd analyza trhu STP, tedy segmentation, positioning

a targeting.

Prvni zasadni fazi je segmentation. V této fazi jde o identifikaci urCitych kritérii, podle
kterych se trh rozdéli na jednotlivé segmenty. Dimenzi, podle kterych se mize trh
segmentovat je velké mnozstvi, ptikladem to mohou byt rizné demografické udaje jako vek,
¢i pohlavi, geografické tidaje nebo faktory chovani jako je loajalita (Scheff Bernstein 2007,
s. 81).

Ve fazi targeting se jednotlivé segmenty zhodnoti, na zdklad¢é ¢eho se rozhodne, na které

segmenty se marketingové aktivity budou zamétovat. Vybiraji se ty segmenty, které jevi
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nejvetsi potencial k realizaci cilti organizace, a jsou tedy pro organizaci atraktivni, zaroven

se vSak musi hodit k jejich zdrojim (Scheft Bernstein 2007, s. 81-82).

V ramci posledni faze, positioning, se pro vybrané segmenty nastavi efektivni marketingové
strategie, které nabidku organizace prezentuji co nejvice pfitazlivym zpisobem pro vybrany
segment. Casto je tieba navrhnout riizné strategie pro riizné cilové segmenty a pro jedine¢né

kampané (Scheft Bernstein 2007, s. 81).

2.2 Divaci

Divéci se Casto stavaji pfedmétem marketingovych analyz, které pomahaji divadlim spravné
pochopit a urCit své publikum. Charakterizovat divaky mizeme podle mnoha rliznych
kritérii, kterymi mizou byt narodnost, regionalita, v€k, demografie, vzd¢élani nebo tfeba

zivotni styl (Dvorak 2005, s. 68).

O tom, jak vypada klasicky navstévnik kultury existuje mnoho rtiznych piedstav. Publika se
od sebe totiz Casto lisi pfedevS§im podle toho, jaké kulturni akce navstévuji. Podle Bacuvcika
(2012, s. 87) ale vSechna kulturni publika spojuji ur¢ita specifika — mezi navstévniky kultury
je zpravidla vice Zen, navstévnici byvaji spise vysokoskolského ¢i alespon stiedoskolského
vzdélani a, pfi zaméfeni na uméni, spadaji navstévnici spise do vyssich vékovych skupin.
Ve svém vyzkumu déle uvadi, Ze kulturni akce cast€ji navstévuji podnikatelé nez
zameéstnanci, naopak velmi nizkd navStévnost je u lidi na matefské a nezamestnanych.
Stojarova (2011, s. 13) ve své praci uvadi, Zze vétSina pozde€jsich pravidelnych navstévnikt
divadla na sva prvni predstaveni za¢ina chodit uz pted jejich petadvaceti lety, kdy jsou sice
navstévy spise obcasné, pozdéji se ale miizou stat ¢astymi. Divadla by tedy neméla pouze
cilit na star$i jedince, mladi potencidlni nivS$tévnici jsou pro né stejné zajimava cilova

skupina.

Publikum kulturnich akci se také ¢asto d€li na dva zakladni typy. Tim prvnim typem jsou
divaci, kteti kulturou ziji. Takovi lidé radi navs§tévuyji rlzna kulturni zatizeni, zajimaji se
o herce a programy akei, na druhou stranu cena vstupenky je tolik netrapi. Druhym typem
jsou pak divéci, ktefi jsou spolecensky aktivni. Tém jde predevsim o to, byt ve spolecnosti.
miZeme narazit jeSt¢ na novy typ publika, pod kterym se schovévaji lidé, které uméni
zajima, predevsimse ale chtéji bavit. Radi se tedy dojdou podivat do divadla na predstavent,
nevyhybaji se vSak ani koncertim nebo festivalim. Toto ma samoziejmé vliv na dnes$ni

marketing uméni (Bacuvcik 2012, s. 87).
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2.3 Formy divadel

Formu divadla miZzeme jednoduse urcit podle zdroji, ze kterych je financovano
(Nekolny 2006, s. 105-106). Dale to také tizce souvisi s tim, zda se na divadelni provoz
nahlizi jako na aktivitu vydéleéné ¢innou, nebo zda se chova jako vetejnd sluzba. Z té€chto

dvou ohledil tak mizeme divadlarozdé€lit na dvé skupiny, a to na soukromé a statni.

Soukroma divadla v Ceské republice nejsou moc obvykla. Podle Nekolného (2006, s. 105-
106) jsou ve vétsing zemi Evropy dokonce zanedbateln4 az na vyjimky v Anglii, Svycarsku,
Rakousku a Némecku. Pokud je divadlo soukromé, bylo zaloZeno za uc¢elemzisku. Zpravidla
se soukroma divadla poutaji k jednomu stalému mistu a nejCastéji nabyvaji formy akciové
spole¢nosti, spolecnosti s ruCenim omezenym nebo jsou provozovana na zivnostensky list

jeho majitele (Dvotak 2005, s. 268).

Statni divadla jsouv Ceské republice nejéastdjsi. V tomto piipadé jsou divadla financovana
z vetejnych rozpoctl, tedy zrozpocCtu statu, kraje ¢i obce. Statni divadla spadaji do
neziskového sektoru a nabyvaji pravnich forem ptispévkové organizace nebo obecné

prospésné spolecnosti (Stojarova 2011, s. 11).

Existuji vSak také divadla, které jsou ziizend nestatnimi subjekty, pfitom si v§ak zachovavaji
neziskovy charakter. Bavime se tak o divadlech jako o neziskovych organizacich.
V takovém ptipad¢ jsoujejichaktivity vysledkem viile ob¢ant a jsou tedy verejné prospésné.
Nabyvaji riznych pravnich forem, naptiklad obCanskych sdruzeni, obecné prospésnych
spole¢nosti nebo nada¢nich fondl. Jejichucelem neni zisk, ale uspokojeni potfeb komunity.
Financovany jsou pak nejcastéji z vefejnych rozpoctl, mohou se vSak také opirat

o sponzoring, dary ¢i riizné dotace (Stojarova 2011, s. 11).
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2.3.1 Univerzitni spolky

Filosofické divadlo, kterému se tato diplomova prace vénuje, spadd svou formou pod
univerzitni spolky, konkrétn€ pak divadelni spolek Filozofické fakulty Masarykovy
univerzity v Brng. O tématu univerzitnich spolki v Ceské republice vak mnoho existujicich

praci nepojednava a zdrojli pro definovani jejich forem i moznych aktivit je malo.

Jako prvni se problematikou univerzitnich spolkii zabyval Koc¢i (2015, s. 13). Ve své
diplomové praci sam uvadi, ze v dob¢ psani prace je jeho kapitola o nich pojednavajici
,jedinym existyjicim materidlem souhrnné pojimajicim prostiedi vysokoskolskych
studentskych organizaci a unii v CR®. Pojem univerzitni spolky miize byt &asto také
nahrazovan pojmy jako studentskd organizace, studentsky spolek ¢i studentsky klub.
Jednotnd definice univerzitnich studentskych spolkll neexistuyje, a to také z divodu
neustalen¢ho standardu, ktery by takové spolky mély spliiovat (Koci 2015, s. 13).

Ve své praci pak Koc¢i (2015, s. 14) definuje univerzitni spolky jako vysokoskolskou
studentskou organizaci, v ramci které studenti dobrovolné organizuji rtizné aktivity a sami
si spolek také tidi. Dodéava také, Ze ,,tato organizace je navic ve formalnim nebo neformalnim
vztahu s konkrétni univerzitou®. Kralova (2017, s. 10) tuto definici navic dopliiyje o prvek,
ktery tyto studentské univerzitni spolky obecné vystihuje, a sice, Zze si za cil nekladou

generovat zisk, ale uzitek pro samotné studenty ¢i danou univerzitu.
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3 NEZISKOVE ORGANIZACE

Jak jiz bylo uvedeno, divadla mohou mit i formu neziskovych organizaci. Ackoliv
Filosofické divadlo ma v souasné dob¢ pouze formu univerzitniho spolku, pfesto se jako
neziskova organizace chova, nebot’ i univerzitni spolky se vyznacuji pravé cilenim na uzitek

pro studenty ¢i univerzitu, nikoliv na zisk (Kralova 2017, s. 10).

vvvvvv

sektor, ktery je opravdu Siroky a spadd do néj velké mnozstvi spolecnosti a organizaci
ruznych velikosti i oborli, ve kterych se pohybuyji (Bacuvcik 2006, s. 24). Definici
neziskového sektoru lze najit mnoho, a to pfedevsim proto, ze kazdy na néj nahliZi z jiného
pohledu a divaji se na odli$na kritéria. Hyanek (2016, s. 11) uvadi, ze vétsi cast ekonomil
a politikt, ktefi se problematikou neziskového sektoru zabyvaji, se Casto piiklani
k vymezeni uvedeném v mezinarodnim srovnavacim projektu The Johns Hopkins
Comparative Nonprofit Sector Project. Tento projekt uvadi n€kolik kritérii, které musi
organizace splnit, aby byly uznany jako soucast neziskového sektoru. Témito znaky jsou
soukromost, organizovanost, neziskovost, samosprava a dobrovolnost (Hyanek 2016,

s. 11-12).

Toto vymezeni vSak neni jednozna¢né a v mnoha ptipadech je sloZité podle téchto kritérii
jasng urdit, zda dana organizace do neziskového sektoru spada, ¢i ne. Castdji nalezneme
trochu jing€, ackoliv velmi podobné d€leni znaki neziskovych organizaci. V tomto déleni se
v potaz berou kritéria organizovanosti, nerozdélovani zisku, samospravy a dobrovolnosti
(Hobzova, 2019). Bacuvcik (2011, s. 37) uvadi, ze z ekonomického hlediska se na neziskovy
sektor miize jednoduSe nahliZet jako na ,,tu ¢ast hospodafstvi, kterd pracuje na neziskové

16¢

bazi“.

Ackoliv v pfipadé pojmu neziskového sektoru definice existuji, u pojmu neziskova
organizace tomu tak neni. Pojem je sice €asto a Siroce znam, neexistuje Zadny pravni piedpis
v Ceské republice, ktery by tento pojem vymezil. Pozornost se vénuje aZ jednotlivym typtim
neziskovych organizaci (Merlickova 2011, s. 8). Ty se v Ceské republice obecné povazuji
za pravnické osoby, které vznikaji za urCitym prospéSnym cilem ¢i potiebou. Jejich
primarnim ucelem tedy neni zisk jako je tomu u ostatnich podnikatelskych subjekti. Zisk
samoziejm¢é mohou generovat, musi ale byt vlozen zpatky do organizace a vyuzit na jejich

aktivity (Hobzova, 2019).
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3.1 Typy neziskovych organizaci

Neziskovy sektor se predevsim déli na dvé Casti, a to na vefejny, nebo také statni, a na
soukromy, tedy nevladni (BacuvCik 2011, s. 37). Neziskové organizace toto c¢lenéni
nasleduji a nejCasteji je tedy rozdélujeme na nevladni neziskové organizace a na statni
neziskové organizace. Toto rozdéleni je zalozeno na typu zakladatele organizace (Hobzova,

2019).

Mezi statni neziskové organizace spadaji pfedevSim organy statni spravy a samospravy,
jako jsou napiiklad ministerstva &i krajské ufady (Bacuvéik 2011, s. 38). Uzemni
samospravné celky dale mohou zfizovat vlastni prispévkove organizace. Ty pro né spravuji
takové Cinnosti, které jsou z pravidla neziskové. Prikladem takové piispévkové organizace

je skola (zédkon ¢. 250/2000 Sb., 2000).

Nevladnich neziskové organmizace, zkracené NNO, mohou byt ziizeny jak fyzickymi,
tak pravnickymi osobami. Takové neziskové organizace jsou zfizeny za riznymi ucely,

naptiklad za uc¢elem podpory sportu, vzdélavani ¢i kultury (Hobzova, 2019).

3.2 Marketing neziskovych organizaci

Stejné¢ jako je tomu u marketingu kultury, tak i neziskové organizace casto nahlizi
na marketing jako na aktivitu, kterd je spojena vyhradné s komerénim sektorem, a kterou
tedy nepotiebuji vyuzivat. BaCuvCik (2006, s. 21) proti tomuto tvrzeni argumentuje faktem,
7e prave neziskové organizace se ,,zdaleka neobraceji jen na ty, ktefi spotfebovavaji jejich
sluzby, ale také (a hlavné) na ty, ktefi je financuji.“ Neziskové organizace se proto nemusi

prezentovat pouze svym spotiebiteltim, musi predev§im zaujmout své mecenase.

Hill, O'Sullivan a O'Sullivan (2003, s. xiv) uvadi, Ze v oblasti uméni jsou neziskové
organizace hojné zastoupeny. Z hlediska marketingu ale pfedstavuji vice prekazek,
nebot’ jejich cil neni tak jednoznacny, jako u téch ze ziskového sektoru. Nejenze maji
nejednoznacné cile a zaméry, kterych lze dosahnout hned né€kolika riznymi zpUsoby,
zaroven se jejich vystupy casto obtizné¢ méti (Hill, O'Sullivan a O'Sullivan, 2003, s. xiv).
I pfesto maji marketingové nastroje v neziskovém sektoru své misto. Stejné jako v ziskovém
sektoru jde 1 v tom neziskovém v zakladé o to stejné, a tedy odliSit se od konkurence.
V ptipadé¢ neziskovych organizaci je tedy Casto nutné zapojit marketingové aktivity, které
se budou zaméfovat na potencidlni zdroje financi, o které s konkurenci soupeti (Bacuv¢ik
2011, s. 17).
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4 MARKETINGOVY MIX DIVADEL

S pojmem marketingovy mix se dnes uz automaticky poji zakladni marketingové nastroje
4P, tedy Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce) a Promotion (marketingova
komunikace). Poprvé se tento koncept 4P objevil uz v roce 1960, kdy Jerry McCarthy
ptipravoval svoji prvni edici knihy Principles of Marketing (Kotler 2011, s. 90). S t¢mito 4P
se v marketingu pracuje dodnes. Heskové a Starchoti (2009, s. 14) viak uvadéji, Ze za autora
pojmu marketingového mixu se €asto povazuje profesor Neil H. Borde, ktery s koncepci

ptisel az roku 1964 a prirovnal ji ke ,,cake-mixu®.

Jak Sel vyvoj marketingu dopiedu, tak se i1 zakladni marketingovy mix rozvijel dal.
Vzhledem k dlirazu, jaky se dnes klade na interaktivitu, angazovanost a mezilidské vztahy,
musi se marketingové strategie zabyvat i dalSimi proménnymi, nez které jsou obsazené
v zdkladnim marketingovém mixu (Copley 2014, s. 2). Dvotak (2005, s. 153) uvadi,
7e nastroji v marketingovém mixu je vice, podle nékterych autorti pét, podle jinych
i dvanact. S ohledem na marketing divadla dodava, ze je dilezit¢ pozornost obratit na
zakladni 4P, a k nim pridat dopliikové paté P, tedy people (1idé). Pod toto P totiz spadaji jak
samotni umélci, tak i divaci, ochotnici 1 Siroka vetejnost. Jsou to tedy vSichni lidé, kteti jsou
bud’ pfimo ¢i nepfimo spojeni s marketingovymi aktivitami organizace. Sheff Bernstein
(2007, s. 141) se zaClenénim patého P souhlasi a dodava, ze je dilezité, aby veSkeré

elementy marketingového mixu by pro kazdou nabidku mély byt v souladu.

Vyvoj marketingového mixu 4P dosahl svého nejvétsiho rozsifeni a pouziti v osmdesatych
letech minulého stoleti. V pozdé&jsich letech, a pfedevsim s ptichodem vnimani marketingu,
jehoz stfedem je predevsim zdkaznik, ptisli autofi s novymi nastroji 4C, tedy Consumer
Solution (potieby spotiebitele), Consumer Cost (vydaje spotiebitele), Convenience
(dostupnost) a Communication (komunikace). Tyto ndstroje jsoutedy pfevazné zamérené na

zékaznika a jeho potfeby (Heskové a Starchon 2009, s. 15).

Ackoliv dnes se jeste stale zakladni 4P povazuji za zakladni strategicky nastroj marketingu,
ostatni jej n€kdy povazuji za pohodlnou zkratku. Napfic¢ tomu jsou4P, a stale budou, v srdci
marketingu (Copley 2014, s. 2).
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4.1 Product

Pod pojmem produkt se obecné rozumi nejen samotny vyrobek, ale také navdzané sluzby na
ném (Kotler a Armstrong 2004, s. 106). Clemente (2004, s. 113) produkt popisyje jako
,entitu majici objektivni a subjektivni charakteristiky, které jsou manipulovany k maximu
jeho pfitazlivosti pro cilové zakazniky*.

Produkt v divadelnim prostiedi poté definuje Dvorak (2005, s. 215), ktery uvadi, ze je
specificky, komplexni a nemateridlni. Produktem divadla tak podle n¢j miize byt cela fada
véci, jako samotny divadelni program, zdbava ¢i tradice zprostfedkované divadlem,
informace, které se divakim piredavaji, divadelni repertoar, jednotlivda predstaveni,
a dokonce 1 samotné fyzické prostiedi divadla, véetné jeho vybaveni. Dale také uvadi,
ze produktem jsou i sluzby, které divadlo nabizi, ptikladem kterych mize byt doprava

¢1 gastronomie.

Obecné se produkt v marketingovém pojeti déli na pét arovni, kdy kazdd uroven piinasi
zadkaznikovi novou hodnotu. Zakladni urovni, a tedy stredem produktu, je uzitek, neboli
potieba, kterou si zakaznik skute¢né kupuje. Na druhé urovni se pak tento uzitek proméiuje
ve vlastni produkt. Tteti trovni je oéekavany produkt, neboli soubor atributli a podminek,
které kupujici obvykle oéekéavaji pii koupi tohoto produktu. Ctvrtou troven tvoii rozsireny
produkt, ktery predstavuje vSe, co prekracuje ocekavani zakazniki. Ve vyspélych zemich
se na této urovni odehrava positioning znacky a konkurence. Na rozvojovych arozvijejicich
se trzich vSak konkurence probihd vétSinou na trovni ocekdvaného produktu. Posledni
urovni je pak potencidlni produkt, ktery zahrnuje vSechny mozné zmény, jimiz mize
produkt nebo nabidka v budoucnu projit. Na této trovni podniky hledaji nové zplsoby, jak
uspokojit své zdkazniky a zaroven se odliSit od konkurence (Kotler a Keller 2016, s. 390).

Hill, O'Sullivan a O'Sullivan (2003, s. 119-120) se zamétuji piimo na popis uméleckého
produktu, ktery stejné jako Kotler a Keller déli na vrstvy. Jedinou zménou je chybéjici vrstva
ocekavaného produktu. Prvni, jadro produktu, tvoii také zakladni benefit, ktery si zdkaznici
ve skutecnosti kupuji, naptiklad kulturni zazitek. Druha vrstva produktu je tvofena vlastnim
produktem, do kterého spada fyzické prostredi, procesy nebo znacka. V piipade divadel sem
tak spada samotnd budova divadla, nebo tieba atmosféra pii prfedstaveni. Treti vrstvu
predstavuje rozsiteny produkt, tedy rizné benefity, které jdou nad ramec vlastniho produktu
a stavaji se tak konkurenénimi vyhodami. Jako ptikladem rozsifeného produktu mize byt

parkovani zdarma nebo catering. Ctvrtou, a zarovenl posledni vrstvu tvoii potencialni
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produkt, pod ktery spadaji rizné mozn¢ aktivity, jako jsou Clenstvi v klubu ptatel divadla

nebo moznost dobrovolné pomoci v divadle.

4.2 Price

Cena je druhym zdkladnim nastrojem marketingového mixu a v praxi se Casto definuje pouze
jako naklad spotiebitele (Heskové a Starchon 2009, s. 15). Dvoiak (2005, s. 28) viak uvadi,
7e cena nevyjadiuje pouze tyto naklady, méla by také vystihovat hodnotu daného produktu.
Nejcastéji se vyjadiuje v penéznich jednotkach a pfi zdjmu o koupi produktu ma vyznamny
vliv na zdkaznika. Dvotak (2005, s. 28) a Clemente (2004, s. 21) se shoduji na tom, ze cena

je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery generuje piijmy.

Podle Bacuvcika (2012, s. 125) ma cena produktu dvé funkce, a to sice financni, ktera je
zaméfena predevSim na piijem organizace, a marketingovou, kterd mize podpofit
potencialni zakazniky k navstéve divadla ¢ijiné kulturni akce. Sheff Bernstein (2007, s. 124)
uvadi, Ze vétSina navstévniki kulturnich zafizeni nebyva na vysku ceny citliva, vzdy se vSak
najdou ti, ktefi jitesi. V ndvaznosti na jizzminéné dv¢ funkce ceny produktu, divadlai dalsi
kulturni zatizeni mohou nastavenim svych cen sledovat dva rtzné cile. Tim prvnim je
maximalizace svych piijml, nebo alesponl pokryti ndkladd, tim druhym pak maximalizace

poctu i rozmanitosti publika.

Dvoték (2005, s. 29), Bacuvcik (2012, s. 125) 1 Johnova (2008, s. 19) se shoduji na tom, ze
nastavovani cen u divadelnich produkci casto byva zdkladni otazkou divadelniho
marketingu. Divodem tohoto zvlastniho postaveni ceny jsou rizné dotace, at’ z vetejnych
zdrojli nebo tieba od sponzorl, kterymi jsou kulturni instituce alespoil z ¢asti financovany.
I ptes to vSak divadla své ceny nastavuji s alespoil ¢aste¢nym zohlednénim svych nakladu.
Nesmi se vSak také zapominat 1 na dalsi faktory ovliviyjici cenotvorbu, jako jsou politicko-
ekonomické faktory, konkurenceschopnost a piani a potieby zdkazniki (Dvordk 2005,
s. 29).
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4.3 Place

Za treti nastroj marketingového mixu se oznaCuje misto, neboli distribuce, které oznacuje
zpusob, kterym organizace fyzicky zpfistupniyje produkty ¢i sluzby svym koncovym
zakaznikim (Clemente 2004, s. 129). Johnova (2008, s. 19) tuto definici dale rozvadi
a dodava, ze distribuce ma za ukol zafidit nejen dodéani produktu ¢i sluzby k zdkaznikovi,

musi to také provést ve spravném Case a na spravném miste.

V kontextu divadelnich pfedstaveni se tento nastroj marketingového mixu ¢asto spojuje
se samotnym prodejem vstupenek na predstaveni. Distribu¢nich forem ptitom existuje hned
nékolik. Velmi castou a tradiéni formou je pokladna divadla, kterd zabezpecCuje
nezprostiedkovanou distribuci a také pfimy kontakt navstévnika s divadlem. Druhou, velmi
castou formou distribuce vstupenek je vyuzivani prodejnich a pfedprodejnich siti, jako je
napiiklad Ticketstream. Tato forma spada sice pod zprostfedkovanou a nepiimou distribuci,
pro vétsi mnozstvi divaki vsak ptindsi urcité pohodli. Ptikladem tieti formy distribuce pak
muze byt internetovy, tedy online prodej vstupenek piimo na webovych strankdch daného

divadla (Dvoidk 2005, s. 43).

4.4 Promotion

Ctvrtym nastrojem marketingového mixu je marketingova komunikace, Casto také
nazyvanou komunikacnim mixem. Marketingovou komunikaci lze popsat jako kazdou
formu komunikace, kterd je pro marketing relevantni (Copley 2004, s. 8). Dvorak
(2005, s.221) marketingovou komunikaci popisuyje jako informativni, ovliviujici
a presveédcujici Cinnosti, které marketérim davaji prostor pro kreativitu. Hill, O'Sullivan
a O'Sullivan (2003, s. 190-191) dodavaji, Ze pravé marketingovd komunikace je uz ze své
podstaty nejvice viditelnym ndstrojem marketingového mixu, a pravé diky jeji viditelnosti
je Gasto zaméfovana za samotny marketing. Cinnosti marketingové komunikace by viak
nemohli spravné fungovat, pokud by cena byla nastavena pfili§ vysoko nebo produkt byl
neatraktivni ¢i nedostupny. Marketingovd komunikace tak mize efektivné fungovat pouze
jako soucéast spravné nastaveného marketingového mixu. V oblasti uméni pak hraje
marketingovd komunikace mimotfadné dilezitou roli pfedevSim pii oslovovani novych
potencialnich divakl. Varbanova (2013, s.176) dodava, ze propagace zahrnuje techniky,

které nejen pomahaji prodat vyrobek nebo sluzbu, ale také stimuluji budouci poptavku.

U marketingového mixu se jako zdkladni prvek vzdy uvadi komunikace, ta je vSak sama

smeésici prvkl, mezi které se tradicné fadila reklama, podpora prodeje, osobni prodej, ptimy
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marketing a public relations. Komunika¢ni mix se vSak neustale vyviji (Copley 2004, s. 9).
Kromé zakladnich polozek komunikacniho mixu tak bude tato kapitola také pojednavat
o marketingové komunikaci skrze socialni média. Divodem je predevSim jejich neustaly
rozvoj a dilezité postaveni v sou¢asné marketingové komunikaci mnoha rtiznych organizaci

a spolkt, mezi které spada i Filosofické divadlo.

4.4.1 Reklama

Pojmy marketing a reklama se mezi Sirokou vefejnosti Casto zaménuji konkrétné v tom
pohledu, ze reklama je jedinou marketingovou aktivitou. Role reklamy sice v rdmci
marketingu neni nijak mald, urCit¢ to ale neni jedind forma marketingové komunikace

(Bacuvcik 2012, s. 145).

Zékon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy uvadi, Zze se ,reklamou rozumi oznameni,
predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkd, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni stanoveno jinak.‘

Definic reklamy ale existuje mnoho. Podle té¢ obecnéji piijimané definice je reklama
jakakoliv placena forma neosobni komunikace, jejimz cilem je prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb (Varbanova 2013, s. 176). Zkracené se pak dé o reklamé fict,
ze zahrnuje veSkeré placené neosobni formy komunikace (Johnova 2008, s. 19). Co maji ale
vSechny definice reklamy spoleéného je, Ze popisuji komunikaci mezi zadavatelem
a zakaznikem pomoci urc¢itétho média za ucelem komercializace (Vysekalova a Mikes 2010,
s. 16). Jakozto placena forma propagace také dadva organizacim plnou kontrolu nad obsahem
sdéleni. Zaroven reklama slouzi organizacim hned k nékolika uc€elim, mimo jiné
k dlouhodobému budovani image organizace az po informovani o konkrétnim produktu

(Scheff Bernstein 2007, s. 108).

Reklama, jakozto velmi nakladnd zaleZitost, je uméleckymi organizacemi vyuzivana
v menSim métitku, Cist¢ za ucelem sdéleni nezbytnych informaci (Hill, O’Sullivan
a O’Sullivan 2003, s. 192). Krom¢ klasickych reklamnich nosic¢ti miize divadlo vyuzit itadu
specidlnich nastrojl, které jsou pro divadelni prostfedi typické. Sem spadaji naptiklad
publikace ve formé roCenek ¢i almanachti, rizné specialni akce jako jsou divadelni plesy
¢i festivaly a dny otevienych dveti (Dvorak 2005, s. 245). V ramci masové komunikace

se pak v offline prostfedi vyuzivaji média jako je televize, rozhlas, tiSténé materidly (plakaty,
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programy, noviny, casopisy apod.) ¢i dalsi Out-of-home média (billboardy, citylight apod.),
v online prostiedi poté naptiklad webové stranky nebo blogy (Varbanova 2013, s. 177).

4.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se vyznacuje piedevSim svym kratkodobym charakterem ve formé
specialnich akci. Jde o stimulaci zakaznikti k rychlé ¢i dokonce okamzit¢é koupi, nékdy
1 ke koupi vétsiho mnozstvi produktu. Pod podporu prodeje tak spadaji napiiklad zlevnéné
zbozi, ukazky, vzorky, kupony, bonusy, soutéze, slevy nebo zkuSebni dobu uzivani zbozi
(Varbanova 2013, s. 178). Pro divadla je tato forma komunikace sezdkazniky spiSe okrajova
(Dvorak 2005, s. 200).

4.4.3 Osobni prodej

Pod osobni prodej spada jakakoliv osobni forma prezentace produktu, tedy piima interakce
mezi prodavajicim a nakupyjicim. Osobni prodej mize nabirat formu tvrdého,
az manipulativniho prodeje produktu, tento pfistup vSak u marketingu divadel neni Casty.
Forma osobniho prodeje, se kterou se naopak u divadel setkdvame casto je osobni
doporuceni, dnes znama jako Word of Mouth marketing, pod kterym si lze ptedstavit ustni
propagaci od ptéatel, rodiny, ¢i zndAmych osobnosti (Dvotak 2005, s. 192). Scheff Bernstein
(2007, s. 111-112) uvadi, Ze pravé Word of Mouth marketing je jednim z nejvlivnéjSich
faktori pfi rozhodovani lidi o ndkupu vstupenek a Casto ma na n¢ vétsi vliv nez ostatni

marketingové aktivity dohromady.

4.4.4 Direct marketing

Piimy marketing zahrnuyje nékolik ndstroji, mimo jiné marketing pies postu, telemarketing,
e-mailovy marketing a dalsi. Pfednim znakem pfimého marketingu je moznost pfizplsobit
sdéleni tak, aby oslovila vybrané jednotlivce a ciloveé skupiny. Pravé na tyto personalizované
zpravy lidé obvykle 1épe a Castéji reaguji (Sheft Bernstein 2007, s. 109). V divadle ma piimy
marketing casto ,,podobu interaktivnich aktivit, zamétené na prodej produktu ,,na dalku®,
po propagacni kampani pfimo na adresu vytipovaného zakaznika dle specialniho adresaie*
(Dvorak 2005, s. 224). Prave tyto databdze jsou vyznamnou soucasti a zdroven vyhodou
pfimého marketingu, jelikoz jejich prostfednictvim lze sledovat chovani zakazniki
pfireakcich v pribéhu Casu. Pravé na zdklad¢é téchto informaci se daji stavét a rozvijet

marketingové strategie jak pro soucasnd, tak i1 potencialni publika. Béznou praktikou pro
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umélecké organizace je vyménovani si téchto databazi s dalSimi uméleckymi organizacemi

za ucelem vyhledavani novych potencialnich zdkazniki (Sheff Bernstein 2007, s. 110).

4.4.5 Public Relations

Public relations, zkracené PR, se d& definovat jako komunikace spolecnosti se svym okolim,
s moznosti ziskat zpétnou vazbu, rozvijet vztahy s Sirokou vetejnosti, pfedchazet moznym
konflikthm a zvySovat povést organizace (Dvorak 2005, s. 229). Ackoli hlavni funkci
marketingu je ovliviiovat chovani, ukolem public relations je formovat, udrzovat nebo ménit
postoje vefejnosti k organizaci nebo jejim produktim skrze davéryhodnou komunikaci
(Scheff Bernstein 2007, s. 109). V rdmci public relations u kulturnich organizaci nejde pouze
o komunikaci se zdkazniky, ale také s Sir$i vetfejnosti nebo donatory. D4 se do ni vSak také
zahrnout interni komunikace se zaméstnanci a €leny organizace, kterd ma za cil posilit jejich

loajalitu. (Baduvéik 2012, s. 154-155).

Jelikoz je prave diveéryhodnost dilezitym aspektem public relations, je ke sdéleni, které chce
firma vefejnosti predat, pfistupovano jinym zptisobem, nez je tomu u ostatnich elementi
komunika¢niho mixu. K lidem se takova sdéleni totiz dostavaji spise jako zpravy v médiich
nez jako komunikace zaméfend na prodej. I diky tomu jsou aktivity spadajici pod public
relations veelku levné, a vyZzaduji pouhy zlomek nakladd, které jsou potfebné na reklamu

(Scheft Bernstein 2007, s. 109).

,NejpouzivangjSimi nastroji public relations v uméni jsou tiskové konference, online
zpravodaje a bulletiny, oteviené vzdélavaci programy a seminare, audiovizudlni materialy
(filmy, fotografie apod.), ¢lanky v tisku, televizni vysilani, rozhlasové prezentace
arozhovory, vetfejné projevy a zvlaStni vefejné akce. (Varbanova 2013, s. 178).
Mezi nejcasté)si priklady konkrétnich zprav, které kulturni organizace sdili v rdmci svého
public relations jsou ,,informace o existenci organizace, jeji prubézné Cinnosti, vysledcich,

uspesich a jejich ohlasech® (Bacuvcik 2012, s. 158).
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5 SOCIAL MEDIA MARKETING

Marketing 1ze v dneSni dobé rozdélit na dvé hlavni kategorie, a to na offline marketing
odehravajici se vredlném svét¢ a na online marketing, ktery se odehrava
v internetovém prostiedi (BureSova 2022, s. 18). Pravé do online marketingu spada
1 komunikace prostiednictvim kanalt jako jsou socidlni média. Ta se n€kdy oznacuji jako
,,hew media“ nebo jako ,,media 2.0° a komunikace na nich zpravidla zavisi na interakci mezi
lidmi, kdy jejim zdkladnim elementem je moZnost zpétné¢ vazby. (BureSova 2022, s. 182).
Praveé tato obousmérnd a casto pravé okamzitd komunikace je jednou z hlavnich vyhod

marketingu na socialnich médiich (Buresova 2022, 185).

Casto se komunikace pies socialni sité ukazuje v ramci marketingové strategie STDC,
neboli See, Think, Do, Care. Tato marketingova strategie fika, Ze existuji Ctyfi rizné shluky
zameéra publika, kterym se marketing musi vénovat. Do prvniho shluku, tedy do See, spada
nejveétsi oslovitelné kvalifikované publikum. Do druhého pak fadime nejvétsi oslovitelné
kvalifikované publikum, které vz ma néjaky komeréni zijem a nad predmétem
komercializace aktivné premysleji. Ve tietim shluku, neboli Do, fadime pak ty lidi, ktefi
maji silnym obchodni zdmérem a jsou velmi blizko nakupu. Ve poslednim shluku, tedy
Care, najdeme uz nase zakazniky, ktefi jsou nasi znacce loajalni, tedy Ze u nas jiz alesponi
dvakrat nakoupili (Kaushik, 2015). Obecné pak plati, ze komunikace skrz socialni sité
se vénuje fazi See nebo Think, predevsim se vSak vyuziva pro fazi Care (Buresova 2022,

5. 204).

Zékladem marketingové komunikace pies socidlni sit¢ je tvorba obsahu, ktery se méni
na zdklad¢ toho, na jaké socidlni siti je zvefejiiovan. V mnoha organizacich, at’ se jedna
o ziskové podniky, neziskové nebo vladni organizace, se za€inaji vyuZivat socidlni média
pro pfimou komunikaci se zdkazniky, Sirokou vefejnosti, ataké se zainteresovanymi
stranami. Mezi typické divody pro vyuziti socialnich médii byvaji negativni ohlasy
na znaCku, které chce organizace potlacit, snaha o viralitu, nebo zvySeni celkového
povédomi o znacce na trhu, a to predevsim u téch zidkaznikl, kteti jsou ¢im dal hife
dosazitelni pomoci tzv. tradicnich médii a pfimét je k angazovanosti se jevi nejsnazsi prave
skrze socialni média (Evans, Bratton and McKee 2021, s. 4). Socialni sité totiz pouze
v Cesku pouziva necelych pét miliond lidi, kteti jsou starsi 16 let, kdy mezi nejcastdji aktivni
veékovou skupinu tvori lidé mezi 16 a 24 lety (BureSova 2022, s. 185). Pro ucely této prace

se pozornost bude vénovat pfedevsim socidlnim sitim Facebook a Instagram.
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5.1 Facebook

Tou nejpouzivanéjsi socidlni siti na svét€ je 1 v dnesni dobé Facebook. Pivodni mySlenka
pfipominajici dnesni Facebook se zrodilauz v roce 2003, kdy Mark Zuckerberg na Harvardu
vyvijel software Facemash, ktery umoznoval studentliim hodnotit své spoluzdky na zaklade
atraktivity. Pravy zacatek Facebooku ale pfiSel az v roce 2004, kdy spustil platformu
TheFacebook.com, kde lidé mohli zvefejiiovat obsah na vlastnim profilu a pifidavat
a sledovat své pratele. Pivodné byla tato platforma oteviena pouze harvardskym studentiim,
diky své popularité byl vsak rychle rozsifen do celych Spojenych statl. V roce 2006 se pak
Facebook oteviel pro zbytek svéta a uz po n€kolika mesicich m¢l ptes 10 milionti uzivateld

(Andrews 2020, s.1-3).

w7

Dnesni nejnovéjsi udaje ukazuji, ze Facebook pouziva zhruba 37 % vSech lidi na svété, pro
predstavu je tak pocet aktivnich uzivateli Facebooku dnes vétsi nez celkovy pocet obyvatel
Ciny alIndie dohromady. Aktivni uZivatelé Facebooku p¥itom v dnesni dobé rostou, v obdobi

mezi fijnem 2022 a lednem 2023 se jejich pocet zvedl o 5 miliont (Kemp, 2023).

5.2 Imstagram

Mezi popularni socialni sit€ se fadi také Instagram, ktery byl vyvinut Kevinem Systromem
a Mikem Kriegerem. Pod svym origindlnim ndzvem Burbn byla aplikace poprvé uvedena
v obchodech App store od spolecnosti Apple, a to v roce 2010. Ve stejné dob¢ se zaroven
cely projekt prejmenoval na dneSni Instagram, jelikoz tento nazev totiz mél 1€pe vystihovat
ucel aplikace, kterym bylo sdilet, komentovat a lajkovat obrazky. Mezi dal$i milniky
v historii Instagramu se urcit¢ také tadi rok 2012, kdy byl Instagram spustén i pro
mobily s operacnim systétmem Android a predevSim zakoupen spolecnosti Facebook

(Banzerus 2016, s.13-14).

Podle v soucasnosti nejnovejSich tidaji dnes Instagram pouziva zhruba 16,5 % vSech lidina
Zemi, Protoze vSak spolecnost omezuje pouzivani své platformy na osoby starsi 13 let, bude
mira "opravnéného" pouzivani Instagramu pravdépodobné jest¢ vyssi. Na zakladé udaji
o celosvétovém dosahu reklamniho publika se pak pocet uzivatelt k lednu 2023 rovnalo
nejméné 1,3 miliarddm. Nicméné€ tento pocet v poslednich mésicich spiSe klesa. Reklamy na
Instagramu dnes totiz mohou oslovit az o 160 milionil uZivateli méné nez ve stejné dobé

v roce 2022 (Kemp, 2023).
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6 METODIKA PRACE

Cilem této prace je vytvoreni efektivniho publika¢niho planu pro profily Filosofického
divadlana socialnich sitich Facebook a Instagram. Vzhledem k tomu, Ze Filosofické divadlo
v dobé psani prace nema také zadné webové stranky, v ptipade potieby se do projektu zahrne
ijejichnavrzeni a tvorba. Jelikoz divadlo nedisponuje velkym rozpoctem a ptevazné se jedna
o dobrovolniky, ktefi se divadelnim aktivitdim vénuji ve svém volném case, bude tvorba
a priprava ptispévki i ptipadné navrzeni a priibézna sprava webovych stranek ptizplisobeny

jejich ¢asovym i nakladovym moznostem.

Ukelem prace tak bude pomoci Filosofickému divadlu efektivngji vyuZivat socialni sitd pro
komunikaci s jejich cilovou skupinou studenti Masarykovy univerzity, pfipadné posilit
jejich internetovou pfitomnost zalozenim webovych stranek, pokud se to bude jevit jako

dualezity aspekt pro komunikaci s danou skupinou.

Uvod praktické &asti bude vénovan predstaveni Filosofického divadla, konkrétng jejich
historii, organizacni struktufe, clentim, repertoaru, zptisobu financovani, konkurentiim
a soucasné¢ nastavenému marketingovému mixu divadla. Pro analyzu soucasného stavu
budou vyuzity informace ziskané ze dvou rozhovorl. Prvni rozhovor bude veden
s pfedsedou divadla Bc. Romanem Ruzickou, druhy poté se souCasnym rezisérem
Bc. Oliverem Pacutem. Dale budou informace pievzaté z dokumenti poskytnutymi
divadlem, a to konkrétné podané zadosti o udé€leni stipendia na podporu spolkové Cinnosti
a seznamu divadelnich spolkli pozvanych na divadelni MUNIfest, ktery se odehraval
12. kvétna 2022.

Analyza marketingového mixu divadla bude zaméfena piedevS§im na jejich online
komunikaci se svymi sledujicimi na socidlnich sitich Instagram a Facebook. Informace
z rozhovort budou doplnény o soucasny stav divadelnich profilti a pfispévki. Probéhne také
analyza online komunikace piimych konkurenti Filosofického divadla, kterymi jsou
podobné divadelni spolky operujici v ramci Masarykovi univerzity a Best Practice analyza
jejimz ucelem bude zjistit nejlepsi praktiky v ramci spravy socidlnich siti divadelnich
profili. Vysledkem Best Practice analyzy je vycet praktik, které by se mély d¢lat, aby
se vykonnost znaCky v urcité oblasti posunula na vyssi uroven. Jde tedy o zaméfeni se na to,
co znaCka v dané oblasti d€ld nebo ned€la ve srovnani s nejlepSimi postupy, které lze

v oblasti na trhu nalézt (Abdullah, 2021).
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6.1 Kvantitativni Setireni

Za ucelem sbéru primarnich dat bude vyuzité kvantitativni Setfeni v podobé& dotaznikového
Setfeni, jehoz Uicelem bude zjistit, jak studenti Masarykovy univerzity ptistupyji k profilim
divadel na socialnich sitich, jejich preference v konzumaci obsahu takovych profilii a jejich
celkovy vztah k divadelnim institucim. Dotaznik bude mit online podobu, ptfedevSim
za ucely jednodussiho pfistupu k dané cilové skupin¢ studentd univerzity, a bude
distribuovan prostiednictvim Facebooku a ¢lenli Filosofického divadla. Divodem tohoto
zpusobu distribuce je nejefektivnéj$i a nejrychlejsi zasazeni cilové skupiny, na kterou je

dotaznik mifeny, tedy na jednotlivce, kteti vyuzivaji socialni sité.

6.2 Vyzkumné otazky

1. Jaka forma a jaky typ obsahu by na socialnich sitich divadla pfitdhnul nejvice pozornosti

od studentti Masarykovy univerzity?

2. Déavaji studenti Masarykovy univerzity pii vyhledavani informaci o divadle pfednost

socialnim sitim nebo webovym strankam?
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7 FILOSOFICKE DIVADLO

wFilosofické divadlo v cinnosti navazuje na zaniklou Kocovnou filosofickou divadelni
spolecnost. V duchu svého predchiidce uvadime autorské hry, nejcastéji komedie, z oboru
filosofie, a to zpravidla jednou rocné. Krom tradicniho uvadeni nasich her na FF
a v Buranteatru pravidelné podnikame také vyjezdy na mimobrnenske divadelni

a akademické instituce.* (MUNI Filosofické divadlo, ©2023)

Cilem Filosofického divadla je jednou za Skolni rok natrénovat a predstavit jednu autorskou
hru. Jelikoz jsou ¢leny divadla Cisté¢ amatérsti nadSenci, dostava se jimna setkdnich prostor
pro zlepSeni jejich hereckych 1 projevovych dovednosti v ramci riznych workshopil
1 zkousek predstaveni. Filosofické divadlo je také stale vérné svym kofenlim a neopomiji

filozofickou stranku her, o které se ¢leny diskutuji.

7.1 Historie divadla

Pocatky Filosofického divadla sahaji az do roku 1999, kdy vzniklo jesté¢ pod ptivodnim
nazvem Kocovna filozofickd divadelni spolec¢nost. Zalozili ho ucitelé Josef Petrzelka, Honza
Van¢ a Bohumil Foft, o jeho provoz se vSak ptevazné staral pan Petrzelka. Piivodnim ucelem
divadla bylo divdky poucit, zabavna funkce byla spiSe druhotnd. Timto se divadlo fidilo
ptiblizné do roku 2015, kdy se ptidali dalsi clenové, kteti chtéli, aby pfedstaveni byla vice
pritazlivd prodivaky. Od toho roku se hlavni funkce divadelnich ptfedstaveni zacala
postupné meénit, a to nakonec ptivedlo jeho zakladatele Josefa Petrzelku k odchodu
z divadla, které se postupné zacalo vzdalovat jeho predstave. Roku 2018 se divadlo oficialné

pfejmenovalo z Kocovné filozofické divadelni spolecnosti na Filosofické divadlo.

7.2 Ekonomické ukazatele

Z pohledu ekonomické profitability spad4 Filosofické divadlo mezi neziskové kulturni
organizace. Nékolik let dokonce fungovalo jako volitelny predmét pro studenty Filozofické
fakulty, o tento status vSak po poslednich zménach v akreditaci, které byly zavedeny
po pandemii, divadlo pfislo. V soucasné¢ dob¢ je Filosofické divadlo studentskym klubem
Masarykovy univerzity, konkrétnéji Filozofické fakulty, nebot’ se jednd o fakultni spolek.
Ackoliv jinou pravni formu dnes divadlo nema, vedeni se z vétSiny inspiruje spolkem, jehoz

pravni identitu by jednou réadi ziskali.

Financovani aktivit divadlaje zavislé na ziskavani stipendia pro podporu spolkové ¢innosti,

o které si divadlo, stejné jako ostatni fakultni kluby, zada od spolkové platformy filozofické
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fakulty. Zadost, kterou divadlo poda, musi obsahovat presné finanéni vydaje, které
oc¢ekavaji. Jsou to napiiklad finance na propagaci Ci rekvizity. Nesmi vSak obsahovat
odmény studentim, ktefi divadlu n¢jakym zpisobem pomahaji. VySe stipendia, o které
si divadlo zada tedy nema ptesné danou vysi, pfiblizné vSak spolek od fakulty ziskavé okolo
dvaceti tisic. Dodate¢né finance divadlo nabyva prostiednictvim sponzorskych piispévka
na svych ptedstavenich, a to konkrétné v podobé dobrovolného vystupného. Za své hry
sitotiz v souCasné dobé¢ nevybiraji zadné vstupné a vysi vystupného piispévku, ¢i zda ho
divéci viibec zaplati, nechavaji pouze na jejich uvazeni. Tyto finance poté pro divadlo tvori

urcity financni polstar pro necekané vydaje nebo se vyuziji jako odména pro herce.

Mezi vydaje divadla se pak fadi ndklady na kostymy a rekvizity, prondjem prostort divadel
a ateliéru na foceni, divadelni workshopy s Jakubem Cirem, profesiondlnim hercem
z Janackovy akademie muzickych uméni, marketingové naklady na tisk plakati a brozur
a pripadné zaplaceni sluzeb zvukait. Ukdzka ndkladl na jarni semestr 2022 a jejich vycisleni

vyjadtuje tabulka nize.

PoloZzka Suma

Pronajem divadelniho prostoru Co.Labs (Bureanteatr) na y

A . 8 000 K¢
premiéru predstaveni
Néklady na kostymy, kulisy a rekvizity 1 000 K¢
Vyj e.%(’iv na Evropsky festival filosofie ve Velkém 1304 K&
Mezitici
Vyj e'%crlv na Evropsky festival filosofie ve Velkém 3 104 K&
Mezitici
Prispévek na tisk plakati a brozur na predstaveni 2200 K¢
Pronajem fotoateliéru 600 K¢
Néklady na vikendovy divadelni workshop Jakuba Cira 4 000 K¢
Celkem 20 208 K¢

Tab. 1 Naklady Filosofického divadla na jarni semestr (Zdroj: Zddost o stipendijni
podporu Filosofického divadla, 2022)
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7.3 Organiza¢ni struktura

Soucasny pocet ¢lent Filosofického divadla se pohybuje okolo 25. Pozice a na né navazané
rozdéleni tkolt jsou v divadle velmi pohyblivé, presto par stalych pozic ve spolku existyuje.
Tou nejvyssi exekutivni pozici spolku je predseda, kterou v soucasné dobé zastupuje

Bc. Roman Rizicka.

Druhd nejvyssi exekutivni pozice je poté rezisér, kterym je nyni Bc. Oliver Pacut.
Mezi tkoly reziséra spada naptiklad fizeni divadelnich zkousek a obsazovani roli. Také nese
zodpovédnost za to, jak bude vypadat findlni produkt, kterym je celovecerni hra, a spolu
s pfedsedou dohlizi na fungovani marketingu, rekvizice a hercii. Pfedseda divadla a rezisér
si organiza¢ni kompetence mezi sebou demokraticky déli, vyjma jedné pozice, kterou je tak
zvany kvestor. Ten se stard o veSkeré ucetnictvi celého spolku a za jeho pracizodpovida sam

predseda.

Vedouci marketingu divadla je Mgr. Maja Svirikova, kterd ma pro marketingové aktivity
v soucasnosti k dispozici tfi dal$i ¢leny, kteti ji pomahaji predevSims psanim ceskych texti.
Dalsi oddéleni, rekvizice, je tvofena také tiemi Cleny divadla. Ti se staraji o veskeré potirebné

rekvizity, kostymy a make-up herct, kterych ma spolek v soucasné dobé¢ ptiblizné 20.

Posledni ustalend pozice je scénarista. Ten funguje mimo dohled jak ptedsedy, tak reziséra,
a jeho tkolem je napsat scénar autorské hry, ktera se bude na pfisti sezonu hrat. V soucasné
dobé vSak scénarista Castéji piSe jednoaktové hry, které tvoii paralelni projekt divadla.
Scénarista tak pod sebou ma par vybranych hercti, kterym pise kratsi hry, nacvicuji je a hraji
v prubéhu semestru. Jejichaktivita jde pfevazné mimo dohled ptfedsedy ireziséra. Co se tyce

celoveCernich her, nové scénafe predstaveni se pro tyto delSi herecka ptedstaveni moc

vvvvvv
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Piedseda Scénarista

Rezisér

Questor Marketing Rekvizice Herci

Obr. 1 Organizacni struktura Filosofického divadla (Zdroj: rozhovor s predsedou divadla,

zpracovani: vlastni)

7.4 Konkurence na Masarykové univerzité

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, i divadla se musi vénovat své konkurenci,
se kterou na trhu soupefti. To plati i pro univerzitni, konkrétnéji fakultni divadelni spolky.
Mezi ptimé konkurenty Filosofického divadla se predevsim fadi dalsi divadelni kluby, které
usiluji o stejné divaky a spadaji pod Filozofickou fakultu Masarykovi univerzity. S timto
zaméfenim se tedy jednd o Divadelni spolek SveTr, The Gypsywood Players a Studentsky
spolek pti UKS. Pfi rozsifeni pole konkurence na celou univerzitu se pak mezi konkurenty
fadi také Divadlo Petra Cendelina (celouniverzitni spolek), Prosim Uz Dost (P.U.D.)
(divadelni spolek z Fakulty socidlnich studii) a proFIdivadlo (celouniverzitni spolek).

Zapominat by se nemélo ani na divadla ptsobici v Brné mimo Masarykovu univerzitu,
nebot’ i tato divadla cili na stejné divaky. Mezi tyto konkurenty spadd napiiklad Méstské
divadlo Brno, Divadlo Husa na provazku, Hadivadlo nebo tieba Divadlo Radost ¢i Divadlo
Feste. Stejné€ tak by se neméli opomijet ani latentni konkurenti. Ty lze popsatjako jakékoliv
subjekty, ktefi nabizi alternativni moznosti traveni volného ¢asu. K t€ém se tak tadi rizné

kulturni instituce jako jsou muzea, kina ¢i galerie, tak i naptiklad festivaly.

Ke zmapovani svého nejbliz§iho konkurencniho prostfedi se Filosofické divadlo dostalo
teprve minuly rok, kdy se rozhodli uspofadat Divadelni MUNIfest, na ktery pozvali ostatni
fakultni 1 univerzitni divadelni spolky. K divadelnimu MUNIfestu se pak vyjadtil i pfedseda
Filosofického divadla Bc. Roman RiZicka.
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»lam jsme se konecné poradné vsichni seznamili. Predtim jsem vSichni jeli kazdy na viastni
notu a spis jsme neméli ponéti o jinych divadelnich spolcich. Asi tam neslo o néjaké
prebirani fanouskii - ten festival fungoval tak, aby si lidé uvédomili, Ze tady jsou i jiné
divadelni spolky, a Ze tam miizeme najit kamarady nebo spolupraci. Kdyz oni maji paravan,
tak si ho napriklad miuzeme pujcit. Nebo treba néjaké kostymy. A zaroven chceme, aby i ti
divaci, nebo studenti, vedeli, ze tady existuje vic spolku, a Ze se nemusi zajimat jenom

o jeden, ktery je jim blizky.
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8 MARKETING FILOSOFICKEHO DIVADLA

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, pokud cht¢ji byt divadla v moderni dobé
uspésna, je potieba, aby se vénovala také marketingovym aktivitam. Oproti marketingu
v ziskovém sektoru se marketing nesoukromych divadel lisi hned na ne€kolika urovnich.
Divadelni marketing totiz neni pouze o podstupovani taktickych krokli smétujicich
k jednomu velkému ciliani o soustfedéni se na ptani, potfeby a pozadavky zakaznik.. Toto
mizeme vidét predevSim v produktové casti marketingového mixu, ktery ma nejen
pritdhnout divaky, ale ma byt také nositelem vyjadieni umeleti, kteti mu dali podobu. Bez
zakaznikli by vSak marketingové aktivity nebyly potieba. Proto se i zacatek této kapitoly

bude vénovat segmentaci, cileni a umistovani produktl Filosofického divadla.

8.1 STP marketing

Pro spravné nastaveni marketingového mixu je vzdy dllezité podivat se na trh a rozdélit
sijej na jednotlivé segmenty, kterym piizptisobime marketingové strategie. Pfesné pro tyto
ucely se pak vyuziva STP marketing. V ptipad¢ Filosofického divadla explicitné definované

segmenty sice nemaji, presto se da jejich publikum na urcité skupiny rozdélit.

8.1.1 Segmentace

V piipad¢ divadel je asi tim nej€astéji vyuzivanym kritériem pro rozdéleni trhu na segmenty
demograficka kritéria, kam spadé pohlavi, dosazené vzdélani a vék. U Filosofického divadla
se zaroven aplikuje také geografické kritérium. Podle téchto dimenzi pak lze navstévniky

divadla rozd¢lit na nasledujici segmenty.

Jednou z nejvyraznéjSich skupin navstévnikii Filosofického divadla jsou studenti
Masarykovy univerzity, konkrétnéji pak Filozofické fakulty. Z pohledu véku se tedy jedna
o lidi mezi 19 a 24 lety, ktefi studuji prezencni formu studia. Z pohledu geografie pak bydli
pfimo v Brné€, bud’ na kolejich ¢i bytech, nebo v jeho okoli. Mezi navstévniky divadla je tato

skupina zastoupena nejvice.

Druhym segmentem, ktery divadlutvoii znacnou ¢ést publika jsou rodic¢e herci. Z hlediska
demografické segmentace véku sejednd se prevazné o lidi mezi 40 a 60 lety, kteti maji zajem
vidét své déti vystupovat na jevisti. Z pohledu geografické segmentace také nejspise bydli
v Brné ¢i v jeho blizké vzdalenosti. Tento segment je podle slov pfedsedy spolku tou nejvice

zastoupenou skupinou navstévniki.
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V ramci segmentace se divadlo také zaméfuje na skupinu zalozenou Cisté na geografické
segmentaci, tedy na obyvatele Brna. K celkovému zastoupeni jednotlivych segmenti
v publiku se vyjadtil i ptedseda divadla: ,,Pomer [navstevnikii] tak bude nejvic studentii,

pak pribuzni a nakonec verejnost.

8.1.2 Targeting

Ve fazi vybéru vhodného segmentu se Filosofické divadlo vénuje vSem zminénym cilovym
skupindm. Ackoliv produkt ani cenu v marketingovém mixu jednotlivym segmentim

neptizplsobuji, upravyji misto a predevsim marketingovou komunikaci.

Se studenty komunikuji ptfevazné skrz socidlni sit€ a fakultu, k ¢emuz ptedseda divadla
dodal: ,,Na fakulté je to pro nas totiz snadny propagovat. Tam jsou vsude ty televize, kde bezi
slideshow udalosti, Fikame to kamaradiim z oborii.* S rodi¢i komunikuji predevsim skrz
samotné Cleny divadla a na obyvatele Brna, tedy Sir$i vefejnost, pak cili predevsim formou

plakati vyveésSenych po mésté a také pies socialni sité, kde své aktivity rizné sdili.
8.1.3 Positioning

V ramci posledni faze STP marketingu, tedy positioning, je divadlo vérné svym kofeniim
na Filozofické fakulté. Ve svém repertoaru tak dosud maji origindlni predstavent, kterd byla
napsana studenty Filozofické fakulty a ve kterych se snazi lidi humornym stylem postrcit
k hlubSimu zamySleni nad riznymi tématy. Predseda divadla se k tomuto vyjadril
nasledovné: ,,Abychom zapracovali nejak tu filozofii do toho divadla, nejsnazsi zpiisob, jak
to udélat, je pres slovni hricky. Takze vétsinou hrajeme na néjaky trochu hloupéjsi humor,

ktery do tebe ale zaroven zasadi to seminko uvah.*
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9 MARKETINGOVY MIX FILOSOFICKEHO DIVADLA

Divadla se v ramci svého marketingu nejcastéji zamétuji na prvni ¢ast marketingového mixu
4P, tedy na produkt (Dvoidk 2005, s. 151). Tim se mysli predevSim hra, kterou chtéji
divakim dodat v urcité kvalité. U Filosofického divadla tomu na prvni pohled neni jinak,

pfesto znacnou ¢ast pozornosti vénuji 1 dal§im ¢astem marketingového mixu, vyjma ceny.

9.1 Product

Obecné se pod pojmem produkt mysli jakakoliv nabidka uspokojujici zdkaznikovi potieby
¢1 ptani. Jak jiz bylo dfive feCeno, kazdy produkt, vcetné toho uméleckého, se sklada

produkt jadro ptedstavuje kulturni zaZitek, za kterym divaci na pfedstaveni jdou.

Druhou vrstvu produktu divadla tvofi vlastni produkt, kterym je divadelni predstaveni.
V ptipadé Filosofického divadla se tak pfi jedné sezon€, tedy dva Skolni semestry, jedna
o dva projekty. Prvnim je celovecCerni hra, kterou herci a ostatni ¢lenové divadla ptipravuji
uz od zacatku zimniho semestru, tedy pfiblizné od zafi, a divakim ji pfedstavuji koncem
letniho semestru, vétSinou v kvétnu. V roce 2022 se uvadéla celoveCerni hra s nazvem

Macabre!, kterou divadelnici uz pted par lety hrali.

Druhym projektem jsou pak jednoaktové hry. Ty trvaji ptiblizné 20 minut, a hraji se riizné
v pribhu celého roku, vétsinou viak jednou za semestr. Zanrové spadaji hry Filosofického
divadla pievazné¢ mezi komedie, konkrétnéji se pak nejcastéji jedna o frasky, obcas hraji také
tragédie. Dosud byly vSechny hry, které herci ptedvadéli, origindlnimi autorskymi kousky.
Pro navstévniky si také divadelnici pfipravuji schiizky s autorskym c¢tenim, kde se herci
1 divéci, asto po predstaveni, schazi a navzajem si ¢tou svou vlastni tvorbu jako jsou basné
¢idalsi riizné originalni texty.

Kromé divadelniho pfedstaveni dale druhd vrstva produktu zahrnuje prostory divadla.
V ptipadé Filosofického divadla se tak jedna o prostory na Filozofické fakult¢ Masarykovy
univerzity a dal$i prostory, které si divadlo pronajima, napiiklad prostory v Brnénském
Co.Labs, dfive zvané¢ Bureanteatr, ¢i Deserté. Mezi vrstvy produktu rovnéz spadé i brand
divadla, jeho reputace, prestiz i divadelni atmosféra. Jakozto studentsky divadelni spolek
se Filozofické divadlo vénuje ptfedevS§imrozvojisvych ¢lenti a snazi se divadelni pfedstaveni
prinést bliz ke studentim. Nebere se tedy tak velky ohled naptiklad na spolecenské obleceni

a atmosféra je vice pratelska neZli formalni.
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9.2 Price

V teoretické Casti jiz bylo zminéno, ze navstévnici kulturnich zatizeni nebyvaji citlivi
na vysi ceny, kterou organizace od svych zdkaznikii vybird, ur¢ité skupiny lidi ji vSak fesi
(Sheff Bernstein 2007, s. 124). Kulturni organizace si cenu ¢asto nastavuji za ucelem splnéni
riznych cilt, kterymi mohou byt jak pokryti nakladd, tak posileni povédomi mezi
potencidlnimi zakazniky. Cenova politika Filosofického divadla se vSak ohlizi a reaguje na
skute¢nost, ze studenti, ktefi patii mezi jejich hlavni cilové skupiny, byvajina vysi ceny vice
citlivi.

VySe ceny za vstupenku na piedstaveni byla naposledy uvedena v roce 2019 k tehdejsi
celoveCerni hie Pro dobrou véc, kdy navstévnici zaplatili 50 K¢&. V dobé koronavirové
pandemie, tedy v obdobi mezi 2020 a 2021 divadlo své aktivity pteruSilo a dalsi hru tak
uvedlo az v roce 2022, kdy se cena za jejich pfedstaveni piehodnotila. V soucasné dobé¢ tak
divadlo za své hry nevybira Zadné vstupné, spiSe se rozhodli jit cestou dobrovolného
vystupného. Predseda se k aktudlni cenové politice divadla také vyjadtil: ,,Na hrach mame
dobrovolné vystupné. Jednu dobu jsme mivali i vstupné, treba 50 korun, ale ted’ to funguje
trochu jinak. Uvedeme hru, divaci se na ni prijdou podivat, a podle toho, jestli se jim libila
nebo ne, mizou pri odchodu z divadla u nékoho, kdo tam ceka s cylindrem, nam do néj hodit
par drobnych.” Tyto ptispévky od divaki se pak vyuzivaji pro dva rtzné ucely, které
v rozhovoru specifikoval rezisér divadla: ,, Vystupné jde vétsinou na to, abychom méli néjaky
tak penize jdou na néjakou odmeénu pro herce. V tom smyslu, zZe jdeme treba na veceri

potom.*

9.3 Place

Treti Cast marketingového mixu v pfipadé¢ divadel zna¢i jak samotné misto, kde
se predstaveni odehravaji, tak 1 zptsoby, kterymi se k nadvstévnikim dostdvaji vstupenky.
Jak jiz vSak bylo zminéno v piedchozi kapitole, vstupenky u Filosofického divadla

v soucasné dob¢ nehraji zadnou roli.

Z pohledu hlavniho sidla Filosofick¢ho divadla se pak jedna o Filozofickou fakultu
Masarykovy univerzity, ktera se nachazi v centru Brna, ptiblizn€ 10 minut péSky od Namésti
Svobody. Jak jiz vSak bylo né€kolikrat zminéno, své hry Filosofické divadlo neptedstavuje
pouze na fakulté, pronajima si také dalsi Brnénské prostory. Dal§imi nejcastéji vyuzivanymi

prostory pro jejich pfedstaveni jsou Co.Labs, také zndmé jako Bureanteatr, a klub Desert
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vyjizdi i mimo Brno do jinych mést a zaroven se ucastni mnoha riznych festivalt.
»Naprikladve Zliné jsme hrali, to nam zaridil Michal Stransky. Potomjsme hraliiv Ostrave,
jeste taky v Opave. Jesté stdale hravame i na Evropském festivalu filozofie ve Velkéem

Mezirici.*
9.4 Promotion

Propagaci svych aktivit divadlo zajistuje piedevsim ze stipendia, které ziskava od fakulty.
Divadlo do urcit¢ miry vyuziva témét vSechny tradi¢ni ndstroje komunika¢niho mixu,
s vyjimkou podpory prodeje, ktera pii pouhém dobrovolném vystupném nema opodstatnéni
vyuzit, a pfimého marketingu, jelikoz se divadlo vydava spiSe cestou masové neosobni
komunikace a WOM marketingem. Nejvice pozornosti pak vénuje neosobni reklamé.
Veskeré reklamni komunikaty si ¢lenové divadla tvoii sami, vCetné zpracovani fotografii,
které pro marketingovou komunikaci vyuzivaji. Diky postupu moderni technologie
v souCasnosti zarovenn premysleji nad vyuzitim umélé inteligence, ktera by jim praci
s ptipravou reklamnich materiali pomohla. Svym vybranym segmentiim marketingovou
komunikaci ptizplsobuji pouze ve vyuziti kandld, ptes které se svymi zdkazniky hovofi.
Piikladem mohou byt plakaty, které vyuzivaji pfedev§im pro komunikaci s obyvateli Brna,
prezentace na televizich v prostorach fakulty pro komunikaci se studenty a Word of Mouth

marketing pro rodiny ¢lent divadla.

Ke sjednoceni své marketingové komunikace zaclenyji do vizuall také své logo, které je
znazornéno na obrazku nize. Svou soucasnou podobu ziskalo v roce 2018, tedy v dobé, kdy

se divadlo oficialn¢ piejmenovalo z Kocovné filozofické divadelni spolecnosti na dnes$ni

Filosofické divadlo.

N

Obr. 2 Logo Filosofického divadla (Zdroj: Facebook, 2018)
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9.4.1 Reklama

V ramci reklamy vyuziva divadlo tiSténa média, predevSim plakaty (Ptiloha I) a brozury
(Ptilohall), a elektronicka média jako jsou profily na socialnichsitich Facebook, Instagram
a Youtube. Také spravuji vlastni prostor na platformé Discord a k Sifeni informaci o svych
aktivitdich vyuzivaji 1 televizi ve fakultnich prostorach. Co se ty¢e webovych stranek,
Filosofické¢ divadlo v souCasné dobé své vlastni stranky nema, kratky tvod ke jejich

aktivitam lze vSak najit na strankdch Masarykovy univerzity v rubrice Studentské spolky.

Lze nalézt 1 dal$i webové stranky, které o Filosofickém divadlu zverejnily ¢lanky. Naptiklad
web jupiterclub.cz, velkemezirici.cz a vychodni-cechy.info zvaly divdky na pfedstaveni
divadla. O Divadelnim MUNIfestu, na kterém Filosofické divadlo pfedvadélo svou hru
a které pomohlo zorganizovat se pak psalo na strankach phil.muni.cz, divadlo.cz

a stisk.online.

V poslednim roce zapojili do své reklamni komunikace také fakultnich noviny, kde o divadle
a jejich v té dob¢ nadchazejici hie Macabre! vysel Clanek, ¢i fakultni radio Air, kde méli
rozhovor a se kterym maji v planu rozvijet spolupraci i do budoucna. VSechen reklamni
prostor si divadlo zajiStuje na zdkladé¢ vzijemné domluvé s ostatnimi univerzitnimi
a fakultnimi organizacemi, Casto na zdklad¢ vzajemné budouci pomoci a spoluprace, vyjma

plakatii a brozur, které financuje ze stipendijnich zdroji.

V bieznu 2023 byl také piedseda divadla Bc. Roman Rizicka pozvan do radia Ceského
rozhlasu Vltava, kde v rozhovoru o nevSednim pojeti filozofie na t¢éma Nesmime porad védet
— Ziva filozofie mezi nami rozebiral mimo jiné také autorské hry Filosofického divadla.

O rozhovoru byl napsan kratky ¢lanek na strankach vltava.rozhlas.cz.

9.4.2 Osobni prodej

V ramci osobniho prodeje se Filosofické divadlo opira pfedev§im o WOM marketing.
Jedna se o osobni doporuceni a rozsifeni povédomi o divadle pies lidi, kteti maji s divadlem
osobni zkuSenosti. Tento nastroj marketingové komunikace se vztahuje ke v§em segmentiim,
na které Filosofické divadlo cili, predevsim pak na rodiny hercti, kteii se o divadle dozvidaji

prave pres jeho Cleny.
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9.4.3 Public Relations

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, ikolem Public Relations je budovat dobré vztahy
mezi veiejnosti a organizaci, predevsim skrze divéryhodnou komunikaci (Scheff Bernstein
2007, s. 109). Soucasti tohoto marketingového nastroje vSak neni pouze externi komunikace
s vefejnosti, spada sem také komunikace zaméfena na samotné Cleny organizace. Pro vnitini
komunikaci se ¢leny divadla se vyuziva predevsSim platforma Discord, kterd bude blize

popsana v nasledujici kapitole.

Komunikace s vnéjsi veiejnosti Filosofického divadla zahrnuje tisténé materidly, internetova
média, ale také rizné eventy. NejcCast&js$i udalosti, kterou pro své navstévniky pravidelné
potadaji, jsou autorska c¢teni, kterd obcCas spojuji se svymi jednoaktovymi piredstavenimi.
Ptfedseda divadla k t€émto udalostem dodal, ze je urcit¢ lepsi, aby navstévnici piisli a zabavili
se na delSi dobu nez na pouhych 20 minut. Autorské c¢teni uz také jednou spojili
s celovecernim predstavenim, konkrétné s premiérou hry Problém, aneb hra o tvoji mameé.
Podle slov predsedy divadla nemaji autorskd ¢teni sama o sob¢ takovy uspéch, pfi spojeni
s pfedstavenim se ale lidé ¢asto uvolni, neciti se navzajem pied sebou nervozné a vice
sicteni uziji. Vroce 2022 zorganizovalo Filosofické divadlo také prvni jednodenni
Divadelni MUNIfest, ktery se odehraval v aredlu Filozofické fakulty. Hlavnim tucelem
tohoto festivalu bylo, podle slov pfedsedy divadla, k ukdzani studentim, ze na fakulté,
potazmo univerzité, funguji i jiné divadelni spolky.

Mezi dal$i marketingové aktivity v ramci public relations se také fadi icast divadlana akcich
pro nove nastupujici studenty. Prikladem takovych akci je 1 ivodni udalost zimniho semestru
s nazvem Semestr Start, na kterém mélo divadlo sviij vlastni stanek. Ugast na téchto akcich
vyuziva divadlo nejen ke zvySeni povédomi o svych aktivitich mezi potencialni navstévniky

predstavent, ale také k aktivnimu naboru novych ¢lent.
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10 SOCIALNI SIiTE FILOSOFICKEHO DIVADLA

O marketingové aktivity, a tedy 1 spravu socidlnich siti divadla, se stard predevsim vedouci
marketingu Mgr. Maja Svirikova, které v sou¢asné dob& poméhaji tii dali ¢lenové spolku.
V soucasné dobé podle predsedy divadla vSak komunikace pies socidlni sit€¢ neni na takové
urovni, jakou by si ptali. ,,Je pravda, Ze v soucasné dobé nase socialni sité trochu vaznou.
Nebo z toho mame alespon takovy pocit. Protoze nase Maja uz ma také svoji praci a nema
na to tolik casu. Tak hledame nékoho, kdo by to delal za ni a kdo by se v tomhle trochu

zaucil.“

Socialni sit¢ divadlo vyuziva predevSim pro komunikaci s cilovou skupinou studenti
Masarykovy univerzity a prateli a rodinami ¢lenil divadla. Mezi socidlni sité, které divadlo
vyuziva patii Facebook a Instagram, dale komunitni platformu Discord a nedavno
vytvoreny kandl na Youtube. Pro svou komunikaci prostfednictvim internetu vyuziva
divadla pouze zminéné socialni sit¢, nebot’ v soucasné dob¢ nemaji zadné oficialni webové
stranky. Pfi vyhledavani divadla lze najit pouze stranky Kocovné filozofické divadelni
spolecnosti, ty se vSak vénuji pouze fungovani divadla do roku 2018, kdy se divadlo

pfejmenovalo, a nejsou tedy aktualni.

Kanal na Youtube si divadlo zalozilo v zafi 2022, coz jej ¢ini tou nejmladsSi socialni siti,
kterou divadlo vyuzivd. V soucasné dob¢ jsou na ném dostupné zabéry z piedstaveni hry
Macabre!. Rezisér divadla vSak dodava, ze by radi tuto platformu vyuzivali spiSe interné
jako moznou ptipravu pro své herce. ,Idea je takova, ze bychom tam hazeli nahravky
zkousek, které si herci mitzou prohlidnout nez sami na zkouSku prijdou. Zatim to totiz resime

tak, ze mame Google drive, ale ten ma omezenou kapacitu.*
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10.1 Facebook

Sviy profil na Facebooku si divadlo vytvotilo uz v zati roku 2013, kdy jeste ptsobilo jako
Kocovna filozoficka divadelni spole¢nost. Jedna se tak o jejich nejdéle vyuzivanou socialni
platformu, na které jsou aktivni dodnes a kterou ke komunikaci se svymi cilovymi skupinami

vyuzivaji primarné.

Filosofické divadlo
585 To se mi libi » sledujici (608) © Zprava 1l Tohle se mi libi Q_ Hledat

Obr. 3 Hlavicka stranky Filosofického divadla na socialni siti Facebook (Zdroj: Facebook,
2023)

10.1.1 Informace o souc¢asném stavu profilu

V soucasné dobé ma profil 608 sledujicich a 585 lidem se stranka libi. Rozdil mezi témito
dvéma ukazateli je takovy, ze sledujicim se piispévky od stranky objevuji v kanalu
prispévki, zatimco uzivatelim, kterym se stranka libi se tato informace zobrazi na jejich
profilu. Na tvodni strance nechybi vyplnéné informace o divadle, naptiklad jejich kontaktni
udaje, tedy adresa Filozofické fakulty Masarykovy univerzity, telefonni ¢islona souc¢asného
predsedu divadla a emailova adresa divadla. Pfidany jsou také odkazy na dalsi jejich dalsi
socialni platformy, konkrétné na Discord a na Youtube, chybi vSak odkaz na profil
na Instagramu. V informacich také ptidali odkaz na stranky Masarykovy univerzity,
konkrétné na rubriku Studentskych spolkli, kde ma je Filosofické divadlo kratce popsano.
Na Facebookovém profilu divadla lze také najit sekci s recenzemi, kterych je v souCasnosti
deset (Facebook, 2023). K ziskavani recenzi se vyjadril ptedseda divadla: ,,Na Facebooku
mame recenze spise od kamaradii a mozna od par dalsich lidi. Vétsinou ale recenze

ziskavame tak, Ze za temi lidmi chodime a ptame se jich.*
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10.1.2 Prispévky

Zvetejhovani piispévkl na Facebooku, ¢i socidlnich sitich obecné, se u divadla viditelné
odviji od jeho sezdénnosti a nejvice se jich tak publikuje v obdobi od dubna do kvétna,
ptipadné Cervna. Z téchto tii mesicti byvaji profily Filosofického divadla nejaktivngjsi v ten
mésic, kdy divadlouvadi své predstaveni, v roce 2022 to bylo v kvétnu. I pfes tuto sezonnost
vsak za rok 2022 divadlo na svym profilu na Facebooku zvetejnilo 25 ptispévki, z toho 15
jichbylo v obdobi sezony, za kvéten pak 10. NejcastéjSimi typy prispévki jsou takové, které
zvou divaky na divadelni predstaveni.

Filosofické divadlo
22 @

. dvé zostavy, dvé lokace a dva plakaty!
Nenechte si ujit na%i autorskou hororovou komedii Macabre!!
Pétek 13. kvétna 20:00 v
Patek 20. kvétna 19:00 v B2.13

7Za fotky a plakéty dékujeme Dévid Pacut

Obr. 4 Pozvani na hru Macabre! na profilu Filosofického divadla (Zdroj: Facebook, 2022)

Své nadchazejici hry také pfipominaji pomoci nékolika dal$imi ptispévky, v jejichz textech
Casto narazeji na urcité problémy, které hra bude fesit. Timto se snazi nejen poukazat na své
filozofické koteny, ale také lidi zabavit a dovést k pfemysleni o dané situaci, nasledné
1 k samotné navstéveé hry. Déle na svém profilu ¢asto sdili udalosti, jako jsou jejich vlastni
autorskd Cteni, nékdy také mnadchazejici predstaveni ostatnich divadelnich spolkl

Masarykovy univerzity, napiiklad ProFldivadla ¢i Divadla Petra Cendelina.

Mimo sezonu piispevky ptidavaji predevSim zacatkem zimniho semestru, v roce 2022

nejvice v obdobi zafi. V tu dobu aktivné vyhledavali nové Cleny divadla a Facebook pro
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ucely naboru také vyuzili. Poslednim typem ptispevka, ktery 1ze na profilu Castéji najit, jsou

na téma divadelnich zkouSek.

Lidé nejcastéji reaguji na prispévky, které zvou ¢i pfipominaji autorské hry divadla. Reakce
se za rok 2022 pohybovaly v priméru okolo 16 u jednoho piispévku, s nejvyssim poctem
31, kde ptali hezké Vanoce, a s nejnizSim poctem jedné reakce u presdilené udalosti
ProFIdivadla. Obcas se u ptispévki objevuyji také komentaie, na které vSak reaguji samotni

¢lenové divadla a pfes stranku tedy neodpovidaji.

10.2 Instagram

Prvni ptispévek na Instagramovém profiludivadlo zvetfejnilo v roce 2018, kdy uvadélo svou
tehdy novou hru Filosoficka otazka: Hra o svobodeé. Tuto socialni sit’ tak vyuzivaji uz 6 let,
pricemz vSak zaroky 2020 a 2021, tedy za obdobi koronavirové pandemie, na profil

nezvetejnili zadné prispevky.

filosoficke_divadlo Sledovani

Prispévky (51) Sledujici (142) Sleduji (50)

Filosofické Divadlo
Filosofické divadlo pri FF MUNI

e S 4 » -

N . 2 YA [k J ]
e : ) go,
{‘5‘3 ? = =i ]

Problém Dychanek 2022 Macabre vikendovka zkouska

Obr. 5 Hlavicka stranky Filosofického divadla na socialni siti Instagram (Zdroj:
Instagram, 2023)

10.2.1 Informace o souc¢asném stavu profilu

V souCasné dobé ma profil 142 sledujicich. Dalsi informace, které jsou diky nastaveni
Instagramu u kazdého profilu viditelné, jsou celkovy pocet prispévkil na profilu, kterych ma
Filosofické divadlo nyni 51, a pocCet ostatnich profilti, které dany ucet sleduje. Filosofické
divadlo sleduje celkem 50 jinych Instagramovych uct, mezi které se fadi mimo jiné také

profily ¢lenti spolku, univerzitni a fakultni profily a dalsi univerzitni divadelni spolky.

Jediné dalsi informace, které divadlo na této siti uvadi jsou nazev divadla a adresa

Filozofické fakulty, na které divadlo sidli. Pti pouZiti mobilni aplikace je také moZné divadlo
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kontaktovat ptes jejichemailovou adresu, kterou zde maji také uvedenou. Mezi funkce, které
Instagram nabizi, divadlo vyuziva tak zvanych Stories a Vybér. Ob¢ tyto funkce budou

popsany v nasledujici kapitole.

10.2.2 PHispévky

Jak jiz bylo zminéno u Facebooku, ptidavani piispévki se i na Instagramu odviji
od sezonnosti, kterd je na této socialni siti vidét mnohem vice nez na Facebooku. Za rok
2022 se na profilu zvefejnilo pouze 5 prispévkl oproti 25, které publikovali na Facebook.
Instagram tak ma, jakoZto socialni sit’, spiSe podptrnou funkci pii komunikaci s cilovymi
skupinami. Oproti Facebooku se také veskeré piispévky zvetfejnéné na Instagramu vénuji
pouze piedstaveni, které¢ divadlo v tu dobu pfipravuje. To zahrnuje oficidlni plakaty
s pozvanim na ptedstaveni, fotky se zkouSek a foceni, a ptispévky edukaniho charakteru

dotykajici se filozofickych problémi, které ptedstaveni bude fesit.

Prednosti Instagramu, kterou divadlo také vyuziva, je vzhled tak zvaného gridu. Tento pojem
stoji za kandlem Uc¢tu, na kterém sdili vizualy ptispévki se sledujicimi profilu. Grid je na
Instagramu rozdéleny do miizky o tfech sloupcich a uzivatelé ho mizou vyuzit

k propracovangjsi vizualni podobé¢ celého profilu.

RELATIVISMVS REALISM REALISMVS

PRO DOBROLUI VEC
BULIRANTEATR 9.5.2019
0:00 50KC

£l (e]sl
£

%Iusu fig

VTILITARIZMVS EMATIVISM EMATIVIZMUS

9—

VTILITARIANISM

Obr. 6 Ukdzka Gridu na Instagramovém profilu Filosofického divadla (Zdroj: Instagram,
2019)
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Instagram také nabizi n€kolik specialnich funkci. Profil divadla vyuZiva naptiklad funkce
Stories, ktera umoziuje uzivatelim zachytit a zvetejnit obrazky, fotky a videa, a sdilet je na
svém profilu ve form¢ slideshow po dobu 24 hodin. Pokud si ale uZivatelé pteji, aby tyto
ptispévky byli sledujicim piistupné i po uplynuti 24 hodin, mohou vyuzit funkce Vybéru,
kterou divadlo také vyuziva. Tato funkce umoziiuje mimo prodlouzeni doby viditelnosti
Stories také tyto ptispévky rozdélit do jednotlivych kategorii, které si uzivatelé sami nastavi.
Vybér profilu Filosofického divadla je vidét na Obr. 5. Reakce na ptispévky za rok 2022
ptispevku.

10.3 Discord

Divadlo také vyuziva platformu Discord, kterd umoziiuje tvorbu vlastnich komunika¢nich
prostori s mnoha rlznymi kandly za riznymi tucely komunikace. Ackoliv je divadelni
prostor na této platformé z Casti zpristupnén i Siroké veiejnosti, vyuziva se predevsSim pro
ucely interni komunikace. ,,Faktem je, Ze 90 % lidi na Discordu jsou nasi divadelnici. My
tam mame mnohem vic internich kanalu, kde resime propagaci a dalsi véci, jako kdyz nékdo
nemuZe prijit treba na zkousku a tak. JakozZto komunitni nastroj je to pro nds strasné
uzitecny.“

Sviyj prostor na platformé si divadlo v poloving roku 2022 rozdélilo na dva zakladni celky.
Prvnim jsou vetejné kandly, které vidi vSichni piihlaseni ¢lenové, tedy jak divadelnici, tak
zadkaznici. Druhy celek pak tvofi interni kandly, které vidi pouze divadelnici. ,,V internich
kandlech mame riizné pracovni kandaly. Hlavni je spam. Potom informacni kanal, tam jsou
vSechny oficidlni informace, pak do lazaretu pisou lidi, kdyz nemuzZou prijit, dal tam mame

napriklad vyjezdy nebo rekvizice. A mame tam taky bota, ktery nam generuje plakaty .*
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11 BEST PRACTICE ANALYZA SOCIALNICH SITI DIVADEL

Pro ziskdni ptfehledu o nejlepSich praktikdch pii spravé profilti divadelnich spolki na
socialnich sitich Facebook a Instagram se vzaly v potaz nejen UCty konkuren¢nich
divadelnich klubti na Masarykové univerzité, ale také profily divadel napii¢ izemim Ceské
republiky. Profily Filosofického divadla na Facebooku a Instagramu se tak porovnavaly
s profily Slovackého divadla, Divadelni spole¢nosti Vltavan, Divadla Mir, Divadla Husa na

Provézku a ProFIdivadla, univerzitniho divadelniho spolku Masarykovy univerzity.

11.1 Facebook

Pro spravu Facebookového profilu by se mél urcit jeden ¢i dva Clenové divadla, ktefi na tuto
aktivitu budou mit vyhrazeny c¢as. Profilovy obrazek by mél obsahovat logo ¢i ndzev divadla,
uvodni obrazek pak ukazku aktualniho repertoaru divadla, fotku hercii ¢i slogan, pokud jej
divadlo ma. V tvodnich informacich profilu by se mélo psat, Ze se jednd o Divadlo
performativniho uméni, méla by zde byt uvedena adresa, na které se divadlo nachazi,

kontakty a odkazy na profily na dalSich socialnich sitich, pfipadné na webové stranky.

Sdilet by se mély prispévky s aktualnimi udalostmi jako naptiklad pozvanky na nadchazejici
pfedstaveni, informace o jiz prob&hlych predstaveni ¢i z divadelnich zkouSek, piispévky
o hercich a Facebookové udalosti. Pfi zvani na udalosti nesmi v pfispévcich ¢ina vizualech
chybét informace o ndzvu hry, mistu, datu a Casu pfedstaveni a cen¢ za vstup. Dullezitym
aspektem vsech piispévkil jsou pak fotografie nebo video formaty, ¢i graficky upravené
obrazky, které by nemély chybét u zaddné¢ho prispévku. Vizualy k pfispévkim by se mély
drzet v urcité kvalite, zaroven by mély vypadat autenticky, pokud nejde o plakaty a oficialni
pozvanky na predstaveni nemély by se vyuzivat vizudly z fotobank. Mnozstvi
publikovanych ptispévkll za mésic se nejcastéji pohybuje v rozmezi od 6 do 20. Obsah se

casto sdili i mimo divadelni sezénu, pouze v menSim mnozstvi.

11.1.1 Filosofické divadlo

Facebookovy profil Filosofického divadla je moc hezky zpracovany, Givodni informace jsou
pekné vyplnéné, chybi pouze odkaz na Instagramovy profil divadla. Jedinym problémem tak
je malo ¢asuna jeho priibéznou spravu. Ptispévky jsou hezky napsané a u zadnych nechybi
vizualy. Oproti ostatnim profilim obsahuji vSak mnohem méné fotografii, video formaty
pak chybi Uplné. Také se nepiidavaji zadné piispévky o jiz probéhlych ptedstavenich

se zachycenymi fotkami, vzdy se pouze zve na nadchéazejici predstaveni. MnoZstvi
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publikovanych ptispévki se také odviji od sezoénnosti a nachazi se ve stejném rozmezi jako

bylo definované u ostatnich divadel.

11.2 Instagram

Stejné jako u Facebooku, na spravu Instagramu by se mél urcit jeden ¢i dva lidé, nejlépe ti
stejni, co spravuji ostatni socidlni sité. Profilovy obrazek by mél byt stejny, jako je
na Facebooku, v uvodnich informacich se nejCastéji sdileji néjaké aktualni informace
o soucasné sezon¢, nemél by chybét ani odkaz na webové stranky divadla. Pfispévky se casto
pieklapi z Facebooku, dopliuji se pouze o hashtagy, které se na této platform¢ casto
vyuzivaji. Na pekny vzhled gridu se diraz neklade. Nad ramec statickych postii se také
vyuzivaji video formaty, které jsou v dneSni dobé na Instagramu vice popularni. Tato
popularita kratkych videi, na Instagramu znamych jako reels, by se v§ak méla v ndsledujicim
obdobi lehce potlacit (Huskova, 2023). I pfes to vSak zlistanou stejné relevantni jako jsou
statické prispevky a nemély by se tedy opomijet. Reels na divadelnich profilech pak Casto
funguji jako teasery na hry, zachycuji déni ze zakulisi pied zac¢atkem piedstaveni a ukazuji
celkovou ptipravu hercti od zkouseni kostymi po zdbavné chvilky tésné pred predstavenim.

Ze specialnich funkci Instagramu se nejcastéji vyuziva Vybeér.

11.2.1 Filosofické divadlo

Instagramovy profil Filosofického divadla je mnohem méné aktivni nez profil na Facebooku.
Ptispévky sem divadlo sdili jen ve vyjimecnych piipadech, z Facebooku je nepieklapi. Vice
pozornosti vénuji celkové estetice gridu. Neptfidavajiani zadna videa, vyuzivaji vSak funkci

Vybéru. V tivodnich informacich je uvedeny pouze ndzev a misto sidla divadla.
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12 DOTAZNIKOVE SETRENI — SBER PRIMARNICH DAT

Za ucelem zjisténi souCasného postaveni studenti Masarykovy univerzity k socialnim
sitim a divadelnim profiliim na nich bylo provedeno dotaznikové Setieni, které se realizovalo
elektronickou formou v obdobi od 22. inora do 13. bfezna 2023 (Vzor dotazniku viz Pfiloha
II). Dotaznik byl distribuovan prostrednictvim platformy Discord v prostiedi Filosofického
divadla a socialni sit¢ Facebook. Do distribuce pifes Facebook byl zapojen profil
Filosofického divadla, pro ujisténi, aby dotaznik opravdu vypliiovali pouze studenti
Masarykovy univerzity, bylo toto kritérium dopsano k ptispévku, ktery dotaznik sdilel.
Pro distribuci byly také vyuzity vybrané Facebookové skupiny, jmenovité Prvaci MU 2019,
Prvaci MU 2020, Filozofickd fakulta MU Brno a Masaryk University.

Dotaznik se d¢lil na tfi ¢asti. V prvni ¢asti se otdzky vénovaly predevSim zjisténi postojl
studentll k divadlim, pfevazné k jejich profilim na socidlnich sitich, ale také k samotné
navstévnosti predstaveni. Prvni ¢ast byla zakonCena filtrani otdzkou, zda respondenti znaji
Filosofické divadlo. Pokud ne, presméroval je dotaznik piimo na teti ¢ast. Pokud divadlo
respondenti znali, pfesli na druhou ¢ast, ktera se kratce vénovala prezentaci a ti€innosti
profilii Filosofického divadlana socialnichsitich Facebook a Instagram. Tteti a posledni ¢ast

pak tvofily segmentacni otazky.

Pohlavi Celkovy
Fakulta Zena Muz Jiné Pocet
Pravnicka fakulta 38 12 0 50
Filozoficka fakulta 20 5 0 25
Pedagogicka fakulta 18 2 0 20
Fakulta socialnich studii 5 1 0 6
Lékarska fakulta 4 0 0 4
Ekonomicko-spravni fakulta 3 1 0 4
Ptirodovédecka fakulta 3 0 1 4
Farmaceuticka fakulta 1 0 0 1
Celkovy soucet 92 21 1 114

Tab. 2 Struktura vzorku respondentii podle fakult a pohlavi (Zpracovani: vilastni)
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Prizkumu se celkem zucastnilo 114 respondent, pfi¢emz nejvice jich pochazelo
z Pravnické fakulty. Druhou nejvice zastoupenou fakultou byla Filozoficka fakulta, t€sné za
ni pak nasledovali studenti z Pedagogické fakulty. Ostatni fakulty Masarykovy univerzity
byly zastoupeny dohromady pouze 19 studenty, pficemz Fakulta informatiky a Fakulta
sportovnich studii v prizkumu zastoupeny nebyly vibec. Pievaznou vétSinu respondentti
pak tvotily Zeny, kterych bylo 92. Muzi pak bylo 21, jeden respondent své pohlavi oznacil
za jiné. Ziskany pocet respondentt dotaznikového Setfeni se miize na prvni pohled zdat maly,
avSak je tfeba vzit v potaz, ze byl cilen na mensi soubor jednotlivcl, a to na studenty
Masarykovy univerzity. Pfedevs§im se pak snazil ziskat informace od téch studentll, kteti

maji zajem o divadla, nejlépe pak od téch, ktefi alespon trochu znaji Filosofické divadlo.

Roc¢nik

Fakulta 1| 2. | 3. | 4 | 5. |Doktorat| CeIKOWY

soucet
Pravnicka fakulta 4 4 8 13| 20 1 50
Filozoficka fakulta 8 3 3 3 7 1 25
Pedagogicka fakulta 8 8 2 1 1 0 20
Fakulta socialnich studii 2 2 0 0 2 0 6
Ptirodovédecka fakulta 2 0 1 1 0 0 4
Ekonomicko-spravni fakulta 2 0 2 0 0 0 4
Lékaiska fakulta 3 0 1 0 0 0 4
Farmaceuticka fakulta 0 0 1 0 0 0 1
Celkovy soucet 29| 17| 18| 18| 30 2 114

Tab. 3 Struktura vzorku respondentu podle fakult a rocniku (Zpracovani: vliastni)

Tabulka vySe zaznamenava zastoupeni studentli jednotlivych rocniki ve vzorku
respondentll, nejvice se ucastnili studenti z patého a prvniho ro¢niku. Diivodlu pro tuto
skutecnost mize existovat mnoho, ptikladem se nabizi moznost, kdy studenti prvnich
zase mohou znat jak tézké ziskavani respondentli pro prizkumy byva. Prizkum byl otevieny
také doktorskym studentim, ti se vSak zacastnili pouze dva.

Grafy a tabulky zachycujici odpovédina jednotlivé otazky dotazniku jsou uvedeny v Ptiloze
IV. Data a odpovédi jsou v grafech uvedena v procentech, u nékterych odpovédi vsak soucet
nedava dohromady 100 %. Divodem je, Ze nékteré otazky davaly respondentiim moznost
oznacit vice odpovedi ¢i dopsat svou vlastni. Dotaznik byl takto nastaven za cilem vice

se prizplsobit respondentiim a ziskat tak od nich pravdivé informace.
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V prvni otazce dotazniku méli respondenti uvést, kterou socidlni sit’ pouzZivaji nejvice. Pro
zodpovézeni této otazky méli respondenti na vybér z nabizenych moznosti nebo dopsat svou
vlastni. Nejvice respondentll za svou nejpouzivangjsi socidlni sit’ oznaCilo Instagram

(55,3 %), na druhym misté pak Facebook (28,9 %) (Otazka ¢. 1, Piiloha IV).

Jakou z nasledujicich socidlnich siti vyuzivas nejvice?

60% 5530

® Instagram
50%

° B Facebook
40% ® Youtube
30% 28.9% TikTok

® Twitter
20% B Reddit
9% H BeReal
10% 70 .
. 26% 8% 1% 0o%  09% Discord
0% | | | | —

Tab. 4 Jakou z nasledujicich socialnich siti vyuzivas nejvice? (Zpracovani: viastni)

Ve druhé otdzce respondenti méli uvést, zda v soucasné dobé sleduji profil néjakého
divadla. Odpovédi na tuto otazku byly velmi vyrovnané. Ze 114 respondentt jich 53 uvedlo,
ze takovy profil jiz sleduji, zatimco 61 zadny divadelni profil nesleduji. (Otadzka ¢. 2, Piiloha
V).

Treti otdzka se tykala forem ptispévkd, konkrétn¢ jaké formy prispévkii na socidlnich
sitich by respondenty u takového profilu divadla zaujaly. Jako odpovéd mohli
respondenti zvolit alespoinl jednu z nabizenych moZnosti ¢i doplnit svou vlastni. Nabizené
moznosti respondenti volili nejcastéji, 10 respondenti vSak dopsalo i svou vlastni odpoveéd.
Tabulka (Otazka €. 3, Priloha IV) uvadi vycet vSech odpovédi, které respondenti zvolili,
ptipadné uvedli. Nejcastji volili moznost kratkych videi (74,6 %), statické piispévky (50
%), Ankety (28,9 %), Soutéze (24,6 %) a delsi videa (10,5 %).

Ctvrta otazka navazovala na predchozi otazku, nebot’ respondenti zde méli ohodnotit Sest
typi prispévki podle toho, zda by je na profilu divadla na socialnich sitich zaujaly, ¢i
nikoliv. Hodnotici $kala byla nastavena od 1 do 5, pficemz 1 znacila typ ptispevku, ktery by
respondenta zaujal nejvice, zatimco 5 znacila typ, ktery by je nezaujal. Respondenti
nejCastéji vSechny typy pfispévki oznacovali bud’ stupném 1 nebo 2. Vybér, ktery

respondenti hodnotili, by tedy u ptevazné vétSiny vzbudil pozornost. Typem piispévku, ktery
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by respondenty vSak zaujal nejvice, byl Casto oznaCovéan prispévek, ktery by obsahoval
néjaky vtip. Naopak za nejméné zajimavy ptispévek respondenti povazovali medailonky

herct (Otazka ¢. 4, Ptiloha IV).

V dalsi otazce meli respondenti zodpovédet, zda by Sli na predstaveni divadla pouze na
zakladé toho, Ze se jim libi jejich socialni sité. 67 respondenti uvedlo, ze by kvili tomu

na predstaveni §li, 35 ne a zbylych 12 respondenti nevi (Otazka ¢. 5, Ptiloha IV).

Sel/sla bys do divadla jen na zakladé toho, Ze se ti libi jejich
prispévky na socialnich sitich?

70%
0% 58,8%

B Ano
50%
40% ® Nevim

30,7%

30%

H Ne
20%

10,5%
- =
0%
Tab. 5 Sel/slabys do divadla jen na zakladé toho, Ze se ti libi jejich prispévky na socidlnich

sitich? (Zpracovani: vlastni)

Nésledna otazka se tykala faktort, které by mohli studenty Masarykovy univerzity od
navs§tévy divadla odrazovat (Otazka ¢. 6, Ptiloha IV). Zde méli respondenti zvolit alesponi
jednu z moznosti ¢i dopsat svou vlastni. Nejsilnéj$Sim faktorem, které pak studenty od
navstévy divadla odrazuje se ve vysledku ukdzaly byt drahé vstupenky, které oznacilo 62
respondentti (54,4 %). Druhou nejcastéjsi bariérou, kterou oznacilo 33 respondentti (28,9 %)
se stal fakt, ze studenti neznaji nikoho, s kym by do divadla chodili. 20 respondentt (17,5 %)
vSak uvedli, ze od navstévy divadla je nic neodrazuje. Takto odpoveédé€ly prevazné Zeny, je

vSak potieba prihlédnout k poméru zastoupeni obou pohlavi ve vzorku respondenttl.

Sedma otazka se tykala faktoru, které by respondenty Kk nav§tévé divadla naopak
motivovaly. Vybrané faktory respondenti m¢li znovu ohodnotit na Skale od 1 do 5, kdy 1
pfedstavovala nejvice motivacni faktor a 5 nejméné. Jako nejvice motivacni faktor
respondenti nejcastéji volili doporuceni od zndmych ¢i kamaradu, kdy tuto moznost oznacilo
stupném 1 aZ 51 respondenttli, levnéjsi vstupenky jich pak stejnym stupném oznacilo 41.

Faktorem, ktery respondenti za motivacni faktor vilbbec nepovazuji, byla formalita oblecent,
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jez stupném 5 oznacilo 65 respondentl, zatimco pouze 5 jich tento faktor oznacilo za velmi

motivacni, neutralné se k tomuto faktoru postavilo 20 respondentt (Otazka ¢. 7, Ptiloha IV).

V otazce jak dopredu si studenti planuji navstévu divadla jich pfevdzna vétSina, celkem
54 respondentil, zvolila moznost dvou az tii tydnti pted pfedstavenim. Déle nez mésic by si
pak navstévu divadla planovalo 27 respondentd, kratSi dobu jak tyden 19 respondentt

a spontanni navstévu divadla zvolilo 14 respondentii (12,3 %) (Otazka €. 8, Ptiloha IV).

Jak moc dopiedu by sis nav§tévu divadla planoval/a?
50% 47.4%
45%

40% m Tak dva az tii tydny
0
35%
30% m Déle ne mésic
23.7%
25% ’
20% 16,7%
15% 123% = Ne déle jak tyden
10%
5%
0%

Tab. 6 Jak moc dopredu by sis navstevu divadla planoval/a? (Zpracovani: viastni)

Otazky 9 a 10 se vé€novaly hleddnim informaci o divadlech a jejich programiim. Na otazku
kde by studenti hledali informace o programu jich drtivd vétSina, celkem 108
respondentll, zvolila webové stranky (Otdzka €. 9, Pfiloha IV) a na otdzku, zda je pro né
dilezité, aby webové stranky divadlo mélo, 105 respondentti odpovédélo, ze ano (Otazka
¢. 10, Ptiloha IV).

Je pro tebe dillezité, aby divadlo mélo i své webové stranky?

100% 92,1%
80% u Ano3 .informace si
radgji vyhledam na
60% strankach
0
B Ne, staci, aby méli
40% socialni sité
20%
7.9%
0% I

Tab. 7 Je pro tebe diilezité, aby divadlo mélo i své webové stranky? (Zpracovani: vlastni)
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Pres filtracni otdzku, zda respondenti znaji Filosofické divadlo (Otazka ¢. 11, Ptiloha IV)
se do druhé c¢asti dotazniku dostalo pouze 27 respondentli, tedy neceld ¢tvrtina celého
vzorku. Na otazku, zda sleduji socialni sité Filosofického divadla, jich 14 odpovédélo, ze
ne, 7 obcas a 6 pravideln¢ (Otazka €. 12, Ptiloha IV).

Na komunikaci Filosofického divadla pres socialni sité vSaknarazila vétSina respondentil,
ato 19. Nejvice ptes Facebook (44,4 %), kde je mozné, Ze se zasluhy ptipisuji také placené
reklamé, kterou divadlo v zafi roku 2022 vyuzilo, nejméné pak pies Instagram (11,1 %),
4 respondenti (14,8 %) jejich komunikaci uz také vidélo, nepamatuji si vSak kde (Otazka
¢. 13, Ptiloha 1IV). Ztéchto 19 studenti pak 9 komunikace Filosofického divadla
inspirovala k navStévé jejich predstaveni (Otazka ¢. 14, Pfiloha IV). 8 respondenti Zzadnou

komunikaci Filosofického divadla pies socialni sit€ nezaregistrovalo.

Zaregistroval/a jsi nékdy néjakou jejich komunikaci na
socialnich sitich?

50% .
ey 44.4%
’ ® Ano, na Facebooku
40%
o
;(5);’ 29,6% H Ne
0
25% ® Ano, ale uz nevim
0 kde
20% 14,8%
15% 11.1% Ano, na Instagramu
10%
0%

Tab. 8 Zaregistroval/ajsi nekdy néjakou jejich komunikaci na socialnich sitich?
(Zpracovani: viastni)
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13 PREHLED VYSLEDKU PRUZKUMU

Ptevazna vétSina respondentil nejvice vyuziva socialni sit’ Instagram, méné poté Facebook,
pificemz témét polovina vSech respondenti uvedla, Ze mezi jejich sledované profily
na socialnich sitich patii také profil néjakého divadla. At uz divadelni profil respondenti na
socialnich sitich sleduji ¢i ne, u otazky jaké formy piispévki by na takovych profilech
nejvice vzbudily jejich pozornost nejvetsi ohlas ziskaly prispévky ve formé kratkych videi,
o néco méné pak statické ptrispevky. Ankety a riizné soutéze by zaujaly pouze ctvrtinu

dotazovanych studentt.

Co se ty¢e komunikovaného obsahu na socialnich sitich, vice jak polovina respondent
oznacila vtipné piispévky, at’ uz trendy vtipy navazané piimo na divadlo a herce
nebo zdbavné chvilky ze zkousek a predstaveni za nejvice poutavé. O néco méné
respondentl by také zaujaly prispévky o programu a zabéry ze zakulisi, medailonky hercii
by pozornost studentii naopak zajimaly nejméné. Pokud by se jim libil obsah, ktery by
divadlo na své profily sdilelo, necelych 59 % vsech respondentli uvedla, ze by divadlo
navstivili i vyhradné na tomto zaklad¢. Pouhych 12 respondentti by navstévu divadla pouze

na tomto faktoru nestavélo.

V Zebticku bariér navstévnosti divadla na prvni misto stouply drahé vstupenky, coz je
u studenth Casto pochopitelné, nebot’ byvaji jest¢ cCasto financovani svymi rodici
¢1z vlastnich brigad. Z faktori, které by je naopak k navstéveé divadla motivovaly byla vSak
moznost levnéjSich vstupenek az na druhém misté, nejvice totiz respondenti oznacovali
faktor doporuceni od zndmych ¢i kamaradi. Nutnost formalné se obléknout studenti jako
bariéru navstévy divadla naopak vibec nevnimaji, 65 respondentli uvedlo, Ze by je

odstranéni formalnosti k navstéve divadla nijak nemotivovalo.

Navstévu divadla si pak respondenti prevazné planuji, a to dva az tfi tydny doptedu. Témét
jednohlasn€ se respondenti shodli na tom, Ze informace o divadle a o jejich programu
sirad€ji vyhledaji na webovych strdnkidch divadla, nez-1i na jejich socialnich sitich.
Aby divadlo tak mélo nejen socidlni sité, ale také své webové stranky tak vnimaji velmi
dulezite.

Ze vsech dotazovanych respondentli pouze 27 studenti jiz znalo Filosofické divadlo, ale
vice jak polovina z nich nesleduje zadné jejich profily na socidlnich sitich. I ptesto vSak 19

respondentll uz zaregistrovala sdileny obsah Filosofického divadla, vétSina z nich pak na

wrwe
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piispévek zaplatil reklamu na Facebooku a pfispévek se tak zobrazoval lidem, ktefi
navs§tévovali v t¢ dobé Filozofickou fakultu a méli sdilené zajmy o uméni ¢i divadlo.
Z jiz zminénych 19 respondentii, ktefi komunikaci Filosofického divadla zaregistrovali,

9 studentll prispévky inspirovaly k navstéve divadelniho predstaveni.
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14 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

1. Jakad forma a jaky typ obsahu by na socidlnich sitich divadla p¥itahnul nejvice

pozornosti od studentii Masarykovy univerzity?

Studenti Masarykovy univerzity déavaji vyraznou pfednost kratkym video formatim pied
jakymikoliv jinymi formami pfispévki. Co se tyce typu obsahu ptispévku, nejvice by jejich
pozornost upoutaly posty se zabavnou tematikou, tedy aby se v pfispévcich promitl néjaky
vtip, at’ uz néktery z aktualnich trendli na socidlnich sitich, tak zvané memes, ¢i néco
originalniho.

2.  Davaji studenti Masarykovy univerzity pii vyhleddavani informaci o divadle prednost

socidlnim sitim nebo webovym strankdam?

Pti vyhleddvani informaci o divadle a jeho programu davaji studenti Masarykovy univerzity
zcela jasnou prednost webovym strankdm pied socidlnimi sitémi. Samotnou existenci
webovych stranek divadla vnimaji studenti jako velmi dllezitou, socialni sité by tak nemély

byt jedinym divadelnim komunika¢nim kanalem.
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III. PROJEKTOVA CAST
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15 NAVRH PUBLIKACNIHO PLANU

Prvni polovina projektové ¢asti prace je vénovana navrhu dlouhodobého publika¢niho planu
pro socialni sit¢ Facebook a Instagram Filosofického divadla predev§im se zameéfenim na
jednu zjejich cilovych skupin, a to na studenty Masarykovy univerzity. Z vysledka
dotaznikového Setieni je vidét, ze publikovany obsah divadla mize vyrazn€ ovlivnit
rozhodovéni studenti, zda divadlo navstivi, a proto je jeho prezentace na socialnich sitich
podstatnd. Publikacni plan se vytvati pro dlouhodobou komunikaci Filosofického divadlana

svych socidlnich profilech.

Z vysledkl Best Practice analyzy by se pocet pfispévkil v obdobi sezony nastavil na 4 aZ 6
prispévki mési¢né, pficemz by bylo mozné tento pocet operativné upravovat. Divodem
vybéru spodni hranice, kterd z Best Practice analyzy vySla, je omezend kapacita jak na
urovni Clenti divadla, ktefi se o socialni sité staraji, tak na trovni ¢asové narocnosti.
V obdobi mimo sezénu by se pro socidlni sit€ tvofil obsah v menSim mnozstvi, ato 1 az 3
prispévky za mesic. Aby tvorba piispévkl a celkova sprava profilli na socidlnich sitich byla
co nejmén¢ narocnd, prispévky by se pireklapély z Facebooku na Instagram, s vyjimkou
kratkych videi na Instagram, tak zvanych Reels. Tyto videa totiz maji format obrazu 16:9,
ktery neni vhodny pro Facebook. Na ten jsou vhodnéjsi formaty obrazu jak videi, tak

statickych prispévka ve Ctverci, tedy 1:1.

Samotna tvorba piispévkil bude zaviset predev§im na mnozstvi vlastnich materialii k jejich
tvorbe, tedy na fotografiich a videich, nebot’ vizudly z fotobanky nejsou pro tyto profily
vhodnou volbou pro ziskani grafickych prvki pro ptispévky. Co se formatd tyce, je
samoziejme dilezité do ptispévkil zakomponovat jak statické piispévky, tak video formaty,
které podle vysledkil dotaznikového Seteni studenti konzumuji nejradéji. Je tedy podstatné
ur¢it nékterého z ¢lent divadla, kdo bude schopen pii riznych situacich fotit a natacet.
Pro tyto icely je nejlepsi vytvorit sdilené cloudové tloZisté, kam se budou fotografie a videa
ukladat. Je mozné dat k tomuto ulozisti pristup také vSem clentim divadla s prosbou, aby
1 ostatni zkusili fotit a natacet, a své zabéry ukladat. Timto zplisobem tak divadlo ziska vice
materialu pro tvorbu ptispévkl, musi se vSak hlidat urcita kvalita jejich provedeni. Ta ale
nemusi byt na profesionalni urovni, nebot socialni sit¢ a jejich obsah se rychle méni,

a divadlo by si také mélo udrzet urcitou lidskost.
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15.1 Placena reklama

Formu placené reklamy uz divadlo jednou pouzilo, a to v zafi roku 2022, kdy finan¢né
podpotili piispévek o aktudlnim naboru novych ¢lent do spolku. Podle slov reziséra divadla
ji planyji znovu vyuzit, i proto projektova ¢ast s jejim vyuzitim pocita. Placend reklama by
byla nejlépe vyuzita pro prispévek s oficialnim pozvanim na nadchazejici celovecerni
predstaveni, ptilezitostné pak pro ptispevky jako je pravé aktudlni nabor novych ¢lent do

divadla ¢i moznému pozvani k navstiveni novych webovych stranek.

Pti zapinani reklamy na Meta Ads Manager je nejprve dulezité urcit si, jaky bude jeji ucel.
Pro ptispévek s pozvankou k navstévé nadchéazejici hry by byl nejlepsi ucel reklamy
povédomi. To znamend, ze se reklama ukdze co nejvice lidem. Stejny ucel by byl vhodny
také pro podpofeni ptispévku o nadboru. Pokud by divadlo cht€lo zvysit nav§t€vnost nového

webu, nejvhodngjsi ucel by byla navs§tévnost.

Nejlépe by méla reklama na prispévek o predstaveni s u¢elem povédomi bézet alespon 7 dni
pred predstavenim, pii¢emz optimalni rozpocet by byl 500 K¢, ktery by se rozdé€lil rovnym
dilem mezi ob¢ socialni sit¢ Facebook (250 K¢) a Instagram (250 K¢). Vyhodou vyuziti
placené reklamy pifes Meta Ads Manager je moznost cileni na uzivatele socidlnich sitich,
aby byla reklama co nejefektivnéj$i a zasahla lidi, kteti spadaji do cilovych skupin divadla.
Efektivni zacileni na studenty Masarykovy univerzity by se zaméfilo na obyvatele Brna
vSech pohlavi ve véku 18 az 30 a se zajmy o Filozofii, Performance art, Divadlo, Ochotnické

divadlo a Masarykovu univerzitu.

Pokud by takova reklama bézela 7 dni na Facebooku, stimto cilenim a dlouhodobym
budgetem 250 K¢, tak by se odhadovany dosah mohl pohybovat od 2 do 6 tisicli zobrazeni
za den. Pfi stejném cileni i rozpoctu by se dosah stejné reklamy na Instagramu pohyboval
od 2 do 5 tisicli zobrazeni za den. Tyto informace byly pifevzaty z tvorby zkuSebni reklamy
na Meta Ads Manager, a to 25. bfezna 2023.

15.2 Komunika¢ni linky

Obsah na socialni sit¢ mifeny na studenty Masarykovy univerzity by se vytvaiel v rdmci ti
hlavnich komunika¢nich linek, které byly vytvoteny na zdklad¢ odpovédi z dotaznikového
Setfeni. Pomér zastoupeni komunika¢nich linek v ptispévcich v daném mésici by se vzdy
odvozoval od aktudlni situace, ve které se divadlo bude nachazet. Nejcastéji by se vSak

v obdobi sezony komunikovala ptedevsim linka NaSe prace a Studente, benefituj, zatimco
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mimo sezonu by se nejcastéji sdilely ptispévky z linky Divadlo neni nuda. Soucasti vSech
tii komunika¢nich linek by byl aspekt humoru, ktery by se vyuzival u takovych piispévku,
u kterych by to bylo ptihodné. Z dotaznikového Setieni se totiz pravé humor ukazal byt

klicovym faktorem v komunikaci se studenty Masarykovy univerzity.

15.2.1 NaSe prace

Nase prace je prvni komunika¢ni linkou. Jde piedevsim o informacni linku, v ramci které
divadlo udrzuje vztahy se svymi fanousky skrze obsah, kde komunikuje sviij program
a informuje o svych dalSich akcich, jako jsou jednoaktovky, autorskd Cteni €i ucast na
festivalech, pfidava zabéry z predstaveni, ale také ze zkousek a zakulisi, sdili informace
o hercich, informuje o ndborech novych ¢lenii a odkazuje na své webové stranky. Tato
komunikac¢ni linka je nejsilngj$i praveé v obdobi sezony, nejvice pak v mésici, kdy divadlo

uvadi svou hru, objevuje se vSak i mimo sezonu.

1‘_‘\‘ Filosofické divadlo
"~ 8June 2023 ®

Uz dlouhou dobu téZce trénujeme a nepolevujeme ani kdyZ je premiéra uz
za roheml
Tak co, 1&site se? a9

[ﬂj‘ Like O Comment &> Share

Obr. 7 Ukdzka prispevku na Facebook — Ze zkousky (Zpracovani: vlastni)
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UZ dlouhou dobu téZce trénujeme a nepolevujeme ani kdyZ je premiéra uZ za rohem!
Tak co, 1&3ite se? 4a

#masarykuniversity #masarykovauniverzita #muni #filozofie #filozofickafakulta #divadio
#filosofickedivadlo #divadelnizkouska

Obr. 8 Ukazka prispévku na Instagram — Ze zkousky (Zpracovani: viastni)
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15.2.2 Divadlo neni nuda

Divadlo neni nuda je druhou komunika¢ni linkou, cilem které je ptiblizit zivot divadelnik
fanousSkiim. Soucésti této komunikaéni linky jsou pfispévky z volnocasovych aktivit ¢lenti
divadla, kterym mize byt naptiklad spolecné posezeni v hospod¢€, ukazky z kocovnych cest
divadla, vtipné zabéry ze zkousek, zkouSeni kostymi, zdbavné zpravy z komunikace na
Discordu, u které se ¢lenové shodnou ji zvefejnit, pfipadné memes formaty, které se mohou
navazat na divadlo a jejich aktivity a jakékoliv dal$i momentky a spolecné stravené chvile.

Pravidlem v$ak neni, aby se vSechny ptispévky zaroven dotykaly vSech ¢lend divadla.

—. Filosoficke divadlo
r 22 June 2023 ®

| takhle mdZou probihat pfipravy na vecemi vystoupeni. ¢3
Zkraceng, nemiZeme se dockatl £

[&l Like (J Comment &> Share

Obr. 9 Ukazka prispevku na Facebook — Uz brzy (Zpracovani: viastni)
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| takhle maZou probihat pfipravy na vecemi vystoupeni. ¢3
Zkraceng, nemiZeme se dockat! £

#masarykuniversity #masarykovauniverzita #muni #filozofie #filozofickafakulta #divadio
#ilosofickedivadlo

JUNE 22

Obr. 10 Ukazka prispévku na Instagram — Uz brzy (Zpracovani: vlastni)
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15.2.3 Studente, benefituj

Studente, benefityj predstavuje tfeti komunika¢ni linku a spadaji do ni veSkeré benefity,
které jsou spojené s predstavenimi Filosofického divadla, a které by studenty mohly
inspirovat k navstévé predstaveni. Komunikovaly by se tak benefity jako je bezplatné
vstupné (pouze dobrovolné vystupné), dostupna mista predstaveni v blizkosti univerzity
1 pfimo na univerzité, moznosti obcCerstveni, uzity vecer s kamarady ve zndmém prostredi

a dale.

['.'\ Filosoficke divadlo
15 June 2023 @

Vime, jake to je mit hluboko do kapsy. Proto i kdyz mate kapsu zrovna
déravou, nezoufejte. | vase usmévy uvidime radi. @

A penizky?
Ty nam muzete (a nemusite!) zanechat az po pfedstaveni. 2

oy Like () Comment 7> Share

Obr. 11 Ukazka prispévku na Facebook — Vstupné (Zpracovani: vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

70

o
[ ) Filosofické divadio

© Qv A

Vime, jaké to je mit hluboko do kapsy. Proto i kdyZ mate kapsu zrovna déravou, nezoufejte. |
vaSe Osmévy uvidime radi. @

A penizky?
Ty nam miZete (a nemusitel) zanechat aZ po predstaveni. &3

#masarykuniversity #masarykovauniverzita #muni #ilozofie #filozofickafakulta #divadlo
#filosofickedivadlo

JUNE 15

Obr. 12 Ukazka prispévku na Instagram — Vstupné (Zpracovani: viastni)
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15.3 Publika¢ni plin pro ¢erven 2023

V roce 2023 planyje divadlo svou celovecerni hru uvést az ve druhé poloving ¢ervna. Pro
tento mesic v sezoné by pak publika¢ni plan mohl byt trochu vice nabity a zahrnovat

6 ptispevki dohromady za pouziti vSech tfi komunika¢nich linek.

Datum| Kanal Téma R mfmlkacm Vizual
linka

Teaser na predstaveni: Jste
piipraveni?

Ze zkousky: Uz dlouhou dobu
tézce trénujeme. Nepolevujeme
ani kdyz je premiéra uz za
rohem! Tak co, téSite se?

Plakat pro predstaveni bez

5.6. | FB/IG informacnich prvki

Nase prace

8.6. FB/1IG NasSe prace Fotografie ze zkousky

Nova hra: Tak a je to venku!
Panové vyzehlete si koSile, ddmy Oficialni plakat pro
12.6. | FB/IG |pripravte si stfevice. A hlavné NasSe prace | piedstaveni s informac¢nimi
zakrouzkujte si datum a piijd’'te prvky

se na nas podivat!

Vstupné: Vime, jaké to je mit
hluboko do kapsy. Proto i kdyz
mate kapsu zrovna déravou,

15.6. | FB/IG |nezoufejte. I vaSe ismévy
uvidime radi. A penizky? Ty nam
muzete (a nemusite!) zanechat az
po predstaveni.

Studente,

benefituj Vtipny obrazek/Meme

UZ brzy: I takhle mGzou probihat
22.6. | IG Reels |pfipravy na vecerni vystoupeni.

Kratké video z pfiprav na

Divadlo neni . , Y
vecerni vystoupeni (napf-.:

o oy . nuda o e
Zkracen€, nemiizeme se dockat! zkouseni kostymil)
Byla to jizda: Lepsi vecer jsme Video ze zavéru
IG Reels /| . A . . « . . . .
26.6. . si nemohli prat! Taky jste si to Nase prace | predstaveni, kdy se herci
FB video e .
tak uzili? klani

Tab. 9 Navrh publikacniho planu pro socidlni sité Filosofického divadla na cerven 2023

(Zpracovani: viastni)
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15.4 KPIs

Key Performance Indicators, zkracen¢ KPIs, slouzi k pozorovani a méfeni vykonnosti
dané aktivity, v tomto ptipad¢ efektivity ptispeévka Filosofického divadla na socidlnich
sitich. Divadlo si v soucasné dobé neklade za cil vice zaplnit sal, nebot” z rozhovoru
s pfedsedou divadla vyplynulo, Ze s navstévnosti piedstaveni problémy nemaji. Cilem
komunikace divadla na socidlnich sitich tak je spiSe dostat se do povédomi studenti
z Masarykovy univerzity a vice tak zvyraznit Filosofické divadlo jako kulturni spolek
fakulty.

Jako faktor by proto bylo nejlepsi v této situaci zvolit desah, tedy pocCet zasazenych lidi
ptispévkem, piipadné engagement, tedy pocet interakci na daném piispevku, do kterych
se zahrnuji nejen likes, ale také komentéie, rozkliknuti fotky, pfechod na uvedené odkazy
a dalsi mozné interakce. Posledni 4 zvefejnéné piispévky na Facebooku Filosofického
divadla, za mésic biezen 2023, celkem ziskaly dosah 1184 uzivatelii a 273 interakei. Tyto
udaje jsou prevzaty ze statistik poskytnutych z Meta Business Suite profilu Filosofického
divadla. Pokud by se vSak ptispévky scitaly z obou profild Filosofického divadla, jak na
Instagramu, tak na Facebooku, pocatecni KPIs by mohla byt nastavena podle nasledujici
tabulky.

KPIs Za mésic
Dosah (reach) 2000
Interakce (engagement) 500

Tab. 10 Navrzené KPIs pro méreni efektivity publikacniho planu (Zpracovani: vilastni)

Zde je nutné podotknout, ze KPIs jsou zde nastavené tak, aby na n¢ bylo mozné dosdhnout
za pomoci vyuziti pouze organického Sifeni ptispévki. V pribéhu se KPIs také mohou
upravovat podle toho, zda se trvale pfesahuji o velky pocet jednotek ¢i se je nedafi
dlouhodobé plnit. Revize KPIs by se mohla poprvé ud€lat po 3 mesicich, dalsi by pak
probihaly po piil roce.
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15.5 Casova a finanéni naro¢nost

V souc¢asné dobé profily Filosofického divadla spravuje Mgr. Maja Svirikova, ktera vak jiz
pracyje, a které pomahaji dalsitf'i clenové divadla predevSim s Ceskymi preklady piispévki.
Ty se tak z divodu mala asu pfipravuji ze dne na den. Resenim by mohla byt tprava
marketingového tymu divadla a vy€lenéni jednoho ¢lena €isté pro spravu socialnich siti,

pricemz by na jeho aktivity stale dohlizela vedouci marketingu divadla.

Do ¢asové narocnosti spravy socialnich sitich Filosofického divadla by spadalo hned né¢kolik
¢innosti, jako pfipravaa tvorba publika¢niho planu, foceni a natdi¢eni materialu pro socialni
sit¢, schvalovani piipravenych piispévki ke zvefejnéni a jejich naslednd publikace,
community management, pod které spadé sledovani komentaii a dalSich aktivit od fanouska

na profilech divadla, pfipadné nastaveni a sledovani reklam a sledovéni, zda se spliuji KPIs.

Aktivity Hodiny/mésic

Tvorba publika¢niho planu 1 hod.
Ptiprava piispévki na FB a IG | 1 hod. na ptispévek
Foceni a natd¢eni materialu 2 hod.
Community management 0,5 hod.
Reklama 1 hod.
Sledovani KPIs 1 hod.
Celkem 6,5 hod.

Tab. 11 Odhadovana casova narocnost spravy socialnich siti za mésic (Zpracovani:

vlastni)

Protoze Filosofické divadlo spadd pod univerzitni spolky a chova se jako neziskova
organizace, financni narocnost spravy socialnich siti se odrazi pouze v ptipadé, ze se divadlo
rozhodne znovu vyuzit placené reklamy na Facebooku ¢i Instagramu, ktera byla popsana
v kapitole o placené reklam¢. Ta by tak v idedlnim piipadé stala 500 K¢ pii podpotie

pfispévku na obou socidlnich sitich.
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16 NAVRH WEBOVYCH STRANEK

Druha polovina projektové ¢asti je vénovana navrhu webovych stranek divadla. Filosofické
divadlov soucasné dobé vlastni webové stranky nema a se svymi fanousky komunikuji Cisté
skrze socialni sit¢ Facebook a Instagram. Na svém Facebookové profilu odkazuji pouze na
web Masarykovy univerzity, kde maji svou stranku v rdmci univerzitnich spolkl. Na té vSak
sdileji pouze kratké povidani o divadle, své poslani, aktivity a kontakty. Chybi tak spousta
dalSich moznych informaci, které by mohli pomoci stranek komunikovat, jako jsou

informace o aktudlnim déni v divadle, o programu, hercich a dalsi.

Divodem navrhu tvorby webovych stranek divadla je ptfedevSim fakt, ze drtivd vétSina
respondentli dotazniku stale vidi webové stranky u divadel jako dileZity nastroj jejich online
komunikace. Veskeré informace, v€etné programu, si studenti Masarykovy univerzity totiz
radéji vyhledavaji praveé na webovych strankdch divadel nez na socidlnich sitich, ktera jsou

v tuto dobu jedinym online prostorem, kde takové informace Filosofické divadlo sdili.

16.1 Inspirace

Pro ziskani ptehledu o tom, co na svych webovych strankach divadla komunikuji, byly
vyuzity weby Divadelni spolecnosti Vltavan, Slovackého divadla, Divadla Husa na
provazku auniverzitnich divadelnich spolki Masarykovy univerzity divadla P.U.D.
a ProFIdivadla. Kazda webova stranka téchto divadel vzdy obsahuje domovskou stranku,
kterd odkazuje na aktudlni hru ¢i program, nékdy zde také sdili ¢lanky s novinkami, které
se divadla tykaji. Stranky ProFldivadla zde sdileji také kratké povidani o historii divadla.
Navigacéni pas stranek, ktery se nachdzi nahotfe na kazdé strance webu nejcastéji odkazuje
na dalsi stranky, mezi které se nejcastéji fadi sekce O nas (popis divadla a jeho historie),
Program, predstaveni herci, které se nékdy vnotuje do jiz zmin€né sekce O nas, moZnost
zakoupeni vstupenek, Galerie a Kontakty, které se zdroven uvad¢ji ve spodnim pase vSech
stranek webu spolu s odkazy na sociélni sit¢ daného divadla. Nazvy divadel a jejich loga
funguji jako odkazy na domovskou stranku. Moznost vyhleddvani se na téchto webech moc
nepouziva.

Webové stranky studentskych divadelnich spolkd, tedy divadla P.U.D a ProFldivadla, jsou
vice skromnéj$i nez stranky ostatnich zminénych divadel, pfedevsim co se tyCe mnozstvi
prvki na jednotlivych strankdch webu i Sifce komunikovaného obsahu. To je vSak

pochopitelné, nebot’ je tvofi studenti ve svém volném cCase a bez financniho ocenéni. Proto
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jim ani jejich aktualizaci nejspiSe neni vénovano tolik Casu. I toto bude vzato v potaz pfi

navrhu webovych stranek Filosofického divadla.

16.2 Webové stranky Filosofického divadla

Pro tvorbu webovych stranek se nejcasteji vyuzivaji programy, tak zvané web buildery, které
disponuji rliznymi nastroji k ulehceni této prace. Vyuziti web builder programu snizuje
¢asovou naroc¢nost a zdrovenl dodava tviircim inspiraci pomoci jiz pfednastavenych Sablon
a prvka, kterymi stranky mohou disponovat. Pro ucely tvorby webu Filosofického divadla
hraji pfi vybéru web builderu velkou roli piredev$im dva rozhodujici faktory, a to cena,
kterou by divadlo muselo web builderu za stranky platit a lehkost a intuitivnost tvorby
stranek. V soucasné dob¢ by bylo nejlepsi pro tvorbu webovych stranek Filosofického
divadla vyuzit web builder wix.com. Ten m4 moznost bezplatné verze, kteréd sice obsahuje
malou reklamu web builderu a jehoz doména bude mit ve svém nazvu také jméno wixsite,
pro potieby divadla jsou to v§ak malé ustupky. Navic, divadlo vzdy miZe pfejit na placeny
plan, pfi kterém se ze stranek reklamy odstrani a doména se mize upravit podle ptrani

divadla.

16.2.1 RozvrZzeni webovych stranek

Kazda stranka webu Filosofického divadla by obsahovala horni navigacni pas s logem
anazvem divadla, odkazy na socialni sit¢ a na dal$i stranky webu, konkrétné na sekce
Homepage, O nas, NaSe hry, NasSi herci a Galerie. Na domovské strance by dominovalo
ozndmeni o nové hie, kterd by se pro danou sezoénu planovala. Spodni pas by vzdy uvadél

kontakty, jako je email divadla a adresa Filozofické fakulty Masarykovy univerzity.

FILOSOFICKE DIVADLO
» oo

Homepage 0 nés MNage hry  Nasi herci Galerie

Obr. 13 Uvodni stranka webu Filosofického divadla (Zpracovéni: viastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Sekce O nas by obsahovala kratké povidani o divadle, jeho historii, aktivitich a poslani.
Text pro tuto stranku by se mimo jiné doplnil ze stranek Masarykovy univerzity o spolku.
Horni ¢ast sekce NaSe hry by vzdy disponovala plakatem a uvedenim nové hry dané sezony
spolu s datem a mistem konani. Spodni ¢ast by obsahovala vypis her, které divadlo jiz hralo
s odkazy do sekce Galerie na fotky ze zkousek a predstaveni. Tato strdnka by se dale
rozvétvovala na podstranky, které by obsahovaly fotky pouze k dané hie. Stranka o hercich
by v kratkosti predstavovala vSechny soucasné ¢leny divadla, véetné vSak téch, kteti nehraji

a zastavaji pouze provozni pozice.

r)‘ FILOSOFICKE DIVADLO 0

Homepage 0 nas Nase hry  Nasiherci [ETSEEN

Vsechny nase

fotky

na jednom

miste.

/
Bazilisek ] Macabre!

Galerie

Obr. 14 Sekce Galerie webu Filosofického divadla (Zpracovani: vlastni)

16.3 Casova a finanéni naroc¢nost

Pii zakladani webu je Casové nejvice narocné pravé jeho tvorba, ke které je potfeba mit
veskery material, jako jsou vymySlené texty stranek a veskeré fotky a grafické prvky, které
by na webu mély byt. Casova naro¢nost tvorby webu se vzdy odviji od mnoZstvi
jednotlivych stranek webu a jejich komplexnosti, miize se vSak snizit pomoci vyuziti Sablony
a prvkl od daného web builderu, které se pouze upravuje pro konkrétni potieby. Webové
stranky Filosofického divadla nemaji za el fungovat jako e-shop, maji pouze informovat
navstévniky o divadle, jeho repertodru, hercich a riznych dalSich aktivitach divadla. Proto
vytvofené stranky, ¢asovou naro¢nost budou pocitovat pouze pfi jejich pribézné spravé
a aktualizaci. Ty nemusi striktn€ probihat v pravidelnych intervalech, mélo by se vSak

kontrolovat, zda je vS§e na strankach aktudlni. Nejvice se budou aktualizovat nové hry divadla
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na domovské strance 1 sekci NasSe hry a Galerie, v ptipad€ naboru novych ¢leni pak sekce

Nasi herci.

Jak jiz bylo zminéno, divadlo nemusi na tvorbu a zvefejnéni svych webovych stranek
vynalozit zadné finan¢ni zdroje. Duivodem je moznost vyuziti bezplatného planu
od zvolen¢ho web builderu. Toto je vS§ak podminéno zobrazujici se reklamou na vytvotfenych
strankach a pfedem nastavena doména webu. Navzdory tomu, pro ucely webu divadla by
bezplatnd verze stacila. Pokud by vSak divadlo chtélo piejitna placeny plan, vybér by meli
opravdu Siroky, s kazdym planem ptinaSejici rizné benefity. Nejlevnéjsi plan, ktery by
odstranil ze stranek divadlareklamu a ktery by jim umozZnil upravit svou doménu by od web

builderu wix.com vySel divadlo na ptiblizn¢ 234 K¢ za mésic (wix.com, © 2006-2022).
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vytvoieni efektivniho publikacniho plédnu pro socidlni profily
Filosofického divadlana Facebooku a Instagramu. Publikacni plan byl navrzen tak, aby mél
co nejvetsi potencial oslovit studenty Masarykovy univerzity, ktetfi jsou jednim z hlavnich
cilovych segmenti divadla. Pro ziskani dilezitych informaci k tvorbé publika¢niho planu
byla vyuzita Best Practice analyza a také dotaznikové Setfeni, které cililo praveé na studenty
Masarykovy univerzity. Z dotazniku piedevsim vyplynulo, Ze studenti ze socidlnich sitich
nejvice vyuzivaji Instagram, o néco méné¢ poté Facebook, a nejvice je zajimaji vtipné
piispévky ve form¢ kratkych videi. Humor se ukdzal byt hlavnim aspektem, ktery na
socialnich sitich studenti vyhledavaji a ktery by v pfispévcich na divadelnich profilech
nejvice ocenili. Ze ziskanych informaci se v projektové casti pro komunikaci divadla na
socialnich sitich navrhly tfi zakladni komunika¢ni linky, v rdmci kterych by se vytvarely
prispévky na socialni sit¢ Facebook a Instagram. Piindvrhu samotné spravy socidlnich sitich
a prubézné tvorby obsahu byl zohlednén fakt, ze by tuto ¢innost dé€lali studenti bez finan¢ni

odmény a ve svém volném case.

V ramci dotaznikového Setfeni se dale zjiStovalo, za jak podstatné studenti povazuji, aby
divadla méla pro svou online komunikaci také webové stranky. Z dotazniku vyplynulo,
ze drtiva vétSina webové stranky povazuje za velmi dilezité, nebot’ si na nich zjistuji
informace o divadle a jejich programu mnohem rad¢ji nez na socialnich sitich. Diplomova

prace se proto také vénovala ndvrhu a samotné tvorbé webovych stranek Filosofického
divadla.
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PRILOHA P I: PLAKAT PRO PREDSTAVENI MACABRE! 2022

CTVRTEK 2. 6. 2022

(Zdroj: Psana komunikace s rezisérem divadla Bc. Oliverem Pacutem)
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Uginkuiji:
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Za podporu vdécime Stipendijnimu programu pro podporu spolkové,
kulturni a umélecké ¢innosti student Filozofické fakulty MU.

Vystupné dobrovoiné

Vnitini strany broZury

MACABRE!
aneb
Tajemstvi lonskych statnic

Studenti odkladaji prazdné lahve od piva a pferusuji hru Aktivit,
protoZe Johnny vypadl zpoza dvefi se sekerou zaraZenou do hlavy.
Vymériuji si vystrasené pohledy, zatimco scénu dokresluje rozéileny zvuk
housli a za oknem ¢iha vrah... MoZna si pfeci jen neméli tu chatu prona-
jimat.

To je klisé.

Studenti se nemohou shodnout na tom, zda lze racionalni cestou
zménit své moralni intuice. Souhlasi, Ze obétovat jednoho a zachranit tim
deset jinych je rozumné, ale hodili by tlustého muze pod koleje jedouciho
viaku? K éemu jsou vlastné dobré vsechny ty filosofické maralni systémy,
kdyZ ¢lovék nakonec udéla to, co citi, Ze je spravné?

To je taky klisé.

Kligé jsou uklidiiujici, proto je lidé maji tak radi. V knihach, ve
filmech, pfi cesté do préce... i ve filosofii. A kdyZ se kligé z naturalistické
etiky spoji s klisé(mi) z naturalistickych horord = vznikne MACABRE!, nové
uvedené hra Filosofického divadial

Je to hra o krvi, strachu a samo(&elné brutalité, pachané na studen-
tech filosofie. Oviem téz je to hra o moralnich dilematech, distribuci viny a
o empirickych zakoutich etiky.

Je to nefaldované divadelni filosofické gore-slasher giallo. Je to
estakovy horor od Universalu. Je to néco, co uteklo Lovecrafiovi ze snu!
Vrazi, zhéfi, psychopati! Monstra, vikodlaci, Kant! Dramaticky hudebni
doprovod! Divérné znamé, jenze naruby!

Je to kligé!

PRILOHA P II: BROZURA K PREDSTAVENI MACABRE! 2022

NUNI
1]

Pro pohodli adime kratké vysvétleni hlavnich
filesofickych motiva

Oxytocin: Z etického hlediska hrozné zajimavy hormon. Podili se, stranou
jinych véci, také na tom, Ze si jako lidé vic véfime a mame se radi. Viiv
hormani, jako je oxytocin, inspiruje k nepfijemné otazce, zda to, jestli jsme
dobfi & Spatni, neni pfedem rozhodnuto nasim biochemickym nastavenim.

Kategoricky imperativ: Znate to - jednej tak, aby se maxima Tvého
jednani mohla stat obecnym pfirodnim zakonem®. Tato Kantova duchap-
Inost je stalym exponatem ve sbirce takzvané deontologie, . nazoru, Ze
lovék by mél jednat moraing, protoZe je to jeho povinnost, nikoliv protoze
z toho plyne néco dobrého. Kategoricky imperativ strasil etky aZ do
dvacatého stoleti a v podstaté je strasi dodnes.

Maximaéni utilitarismus: Nazor, 3e élovék by mél jednat tak, aby jeho
jednani prineslo co nejvétdi uZitek pro co nejvice lidi. V&imnéte si, e se
jedna o néco Uplné jiného, nez je kategoricky imperativ! No fakt! Tento postoj
je s oblibou pouzivan k obhajovani liberalistickych tezi, ale v podstaté se jim
dé obhéjit ledasco.

Bonobo: Simpanz, kterého pro filosofii objevil Frans de Waal. llustroval na
ném, Ze kdyZ na to pfijde, i zvifatka se k sobé chovaji tak néjak moralné.
Tento fakt ponékud ubira na plsobivosti nazoru, ze mravné maze jednat
pouze racionalni bytost, nefkuli pfimo bytost privilegovana Bohem.

Véznovo dilema: Takové udélatko z teorie her — hra s nenulovym souctem,
pfi niz dva a vice hraéd mohou a nemusi spolupracovat a jsou & nejsou za
to potrestani. Co kdyZ se ukaie, Ze udélat spravnou véc neni v néjakou
chvili racionalni?

Trolley Problem: Snad az pfili§ slavny mySlenkovy experiment P. Footové.
Obétovali byste Zivol jednoho Elovéka, abyste zachranili Zivoty péti jinych?
Reknéme, kdybyste mohli odklonit splaseny viak z jedné koleje (pét nestast-
né situovanych ubozaki) na druhou (jeden nestastné situovany ubozak),
udélali byste to? Vainé? No dobfe. Ale co kdybyste museli v zajmu
zastaveni vlaku a zachranéni p&ti lidi pod ty koleje nékoho stréit?

Aha? A piitom, je ve vysledku néjaky rozdil?

Budouci generace: Zajimavy problém. Mame se o né zajimal, anebo po
nas potopa? A do jaké miry jsme za né zodpovédni?

(Zdroj: Psana komunikace s rezisérem divadla Be. Oliverem Pacutem)



PRILOHA P III: VZOR ELEKTRONICKEHO DOTAZNIKU
Socialni sité divadel

Zdravim! :)

Jmenuju se Radka Zidkova a na UTB ve Zliné zrovna piSu diplomovou praci.
Tykd se predevsim socidlnich siti a profild divadel. K vyzkumu bych

potfebovala ziskat néjaké cenné informace, které mi miZete dat jenom Vy.

Dotaznik neni vibec nijak dlouhy, zabere maximalné tak 10 minutek,
nejspis i min. Je to celé anonymni, takze neni tfeba vylepsovat skute¢nost.
Naopak meé zajima, jak to s nami studenty doopravdy je. VSechny vase

odpovédi mi moc pomUzou. :)

Pfedem moc a moc diky!
*Povinné pole

1. Jakou z nasledujicich socialnich siti vyuzivas nejvice? *
Facebook

Instagram

TikTok

BeReal

Youtube

O 0O O O O O°O

Jiné:

N

Sledujes na socialnich sitich profil néjakého divadla? *

©)

Ano

O Ne



3. Jaké formy prispévkil by té na takovém profilu nejvice zaujaly? *
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

O Kratka videa/reels

DelSi videa

Statické prispévky

Ankety

Soutéze

O 0O O 0O 0O

Jiné:

.

Jaké typy prispévki by té na takovém profilu nejvice zaujaly? (1=

nejvice zaujaly, 5= nejméné zaujaly) *

1 = nejvice 2 3 4 5 = nejméné

Vtipné/memes

navazané O O

na divadlo

O
O

O

Informace

0 programu

Medailonky

hercd

Ze zakulisi

Stripky

ze zkousek

O |10 O|0O
O 0] O |0
ONICINORNG
O 0] O |0
O 0] O |0

Bloopers

(=prereky,

O
O
O
O
O

zabavné chyby)




5. Sel/sla bys do divadla jen na zakladé toho, Ze se ti libi jejich

prispévky na socialnich sitich? *
O Ano
O Ne

O Nevim

6. Co té od navstévy divadla odrazuje? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

[0 Drahé vstupenky
O Radsi se veler zabavim jinymi aktivitami
[0 Nelibi se mi formalita, ktera se v divadle o¢ekava
0 Neznam zadné hry, které by mé zajimaly
O Neznédm nikoho, kdo by se mnou chodil
O Jiné:
7. Co by té k navstéveé divadla motivovalo? (1= nejvice motivovalo,
5= viibec nemotivovalo) *
1 = nejvice 2 3 5 = vibec
Doporuceni
od znémych O O O O
kamarad{
Levnéjsi
vstupenky O O O
Kdybych se
nemusel/a

formalné oblékat

Dobra reklama/

komunikace

Poutavé prispévky

oo O |0
O
O

na socialnich sitich




8. Jak moc dopredu by sis navstévu divadla planoval/a? *

O Déle nez mésic

O Tak dva az tfi tydny

O Ne déle jak tyden

O Vdibec bych to neplanoval/a, Sel/$la bych spontanné
9. Kde bys hledal/a informace o programu? *

O Na socidlnich sitich divadla

O Na webovych strankach divadla

10. Je pro tebe dilezité, aby divadlo mélo i své webové stranky? *
O Ano, informace si radéji vyhleddm na strankach

O Ne, stadi, aby méli socialni sité

11. Znas Filosofické divadlo z Filozofické fakulty? *
O Ano (Prejit na otdzku &.12)

O Ne (Prejit na otdzky ¢&.15)

Jen par otazek k Filosofickému divadlu. :)

12, Sledujes nékdy socialni sité Filosofického divadla? *
O Ano, sleduju je docela pravidelné

O Ano, ob¢as mrknu na Facebook nebo Instagram

O Ne



13. Zaregistroval/a jsi nékdy néjakou jejich komunikaci na socialnich

sitich? *
Ano, na Facebooku
Ano, na Instagramu

Ano, ale uz nevim kde

©O O O O

Ne

14. Pokud ano, inspirovala té k navstéveé divadla? *

@)

Ano

O Ne

Moc dékuju, ted uz jen par segmentacnich otazek. :)

15. Pohlavi? *
O Zena

Muz

@)

Jiné

@)

[y
(=)}

. Fakulta? *
Pravnicka fakulta
Lékarska fakulta
Prirodovédecka fakulta
Filozoficka fakulta
Pedagogicka fakulta
Farmaceuticka fakulta
Ekonomicko-spravni fakulta
Fakulta informatiky

Fakulta socialnich studii

O O OO OO0 0o O o

Fakulta sportovnich studii



17.

O O o O O

Rocnik? *
1
2
3
4
5

Doktorat



PRILOHA P I1V: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Jakou z nasledujicich socidlnich siti vyuzivas nejvice?

60% 5530,

N Instagram
50%
’ B Facebook
40% ¥ Youtube
0 BTi
30% 28,9% TikTok
B Twitter
20% B Reddit
0% B BeReal
10% 770 .
26% 8% 18%  09%  09% Discord
0% N es e e
2. Sledujes na socialnich sitich profil néjakého divadla?
60%
53,5%
50% 46,5%
40%
= Ne
30%
® Ano
20%
10%

0%



3. Jaké formy prispévki by té na takovém profilu nejvice zaujaly?

Zena | Muz | Jiné| Celkem
Kratka videa/reels 72 13 0 85
Statické ptispévky 45 11 1 57
Ankety 27 6 0 33
Soutéze 24 4 0 28
Delsi videa 10 2 0 12
Stories 3 0 0 3
Z4dné 0 1 0 1
Medailonky hercli 0 1 0 1
Repertodr divadla 1 0 0 1
Zaznamy ze zkousek 1 0 0 1
Komentare her 1 0 0 1
Zasazeni hry do historického kontextu 1 0 0 1
Vtipy 1 0 0 1
Pocet 186 38 1 225

4. Jaké typy prispévku by té na takovém profilu nejvice zaujaly? (1 =
nejvice zaujaly, 5 = nejméné zaujaly)

Pocet odpovédi
1= ne.jvice ) 3 4 5 =ne]:méné
zaujaly zaujaly
Vtipné/memes
navazané na divadlo 64 29 14 4 3
Bloopers (=pfefeky,
zabavné chyby) 60 28 16 6 4
Informace o
programu 56 38 16 2 2
Ze zéakulisi 53 32 19 6 4
Stripky ze
zkousek 34 39 22 14 5
Medailonky
herctl 28 33 30 11 12




5. Sel/3la bys do divadla jen na zakladé toho, Ze se ti libi

jejich prispévky na socialnich sitich?

70%
60% 58,8%
B Ano
50%
40% B Nevim
30,7%
30%
B Ne
20%
10,5%
]
0%
6. Co té od navstévy divadla odrazuje?
Zena | Muz | Jiné | Celkem
Drahé vstupenky 51 11 0 62
Neznam nikoho, kdo by se mnou chodil 23 9 1 33
Nic 18 2 0 20
Neznam zadné hry, které by mé zajimaly 12 2 1 15
Radsi se veCer zabavim jinymi aktivitami 7 6 0 13
Nelibi se mi formalita, ktera se v divadle o¢ekava 5 1 1 7
Nedostatek volného Casu 3 0 0 3
Nevim 1 0 0 1
Piehravani herct 0 1 0 1
Podet 120 32 3 155
7. Co by té k navstévé divadla motivovalo? (1 = nejvice motivovalo, 5 =
viibec nemotivovalo)
Pocet odpovédi
1=nejvice 5 = viibec
. 3 4 .
motivovalo nemotivovalo
Doporuceni od
znamych/kamarada 51 36 20 5 2
Levnéjsi
vstupenky 41 48 16 7 2
Dobra
reklama/komunikace 16 33 41 15 9
Poutavé prispévky
na socialnich sitich 9 48 29 18 10
Kdybych se nemusel/a
formalng& oblékat 5 10 20 14 65




50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

8. Jak moc dopiedu by sis navs§tévu divadla planoval/a?

474%
m Tak dva az tii tydny
B Déle nez mésic
23,7%
m Ne déle jak tyden
16,7%
12,3%

B Vibec bych to
neplanoval/a, Sel/sla bych
spontanné

9. Kde bys hledal/a informace o programu?
94.,7%

® Na webovych strankach
divadla

B Na socialnich sitich divadla

53%

10. Je pro tebe dileZité, aby divadlo mélo i své webové

A 2
92.1% stranky?

B Ano, informace si
radéji vyhledam na
strankach

B Ne, staci, aby méli
socialni sité

7.9%



90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

11. Znas Filosofické divadlo z Filozofické fakulty?

76,3%

H Ne

® Ano

23,7%

12. Sledujes$ nékdy socialni sité Filosofického divadla?

51,9%

25,9%

22.2%

B Ne

B Ano, ob¢as mrknu na
Facebook nebo
Instagram

B Ano, sleduju je docela
pravidelné

13. Zaregistroval/a jsi nékdy néjakou jejich komunikaci na
socialnich sitich?

44.4%

I 29,6%

14,8%

11,1%

B Ano, na Facebooku
H Ne
® Ano, ale uz nevim

kde
B Ano, na Instagramu



70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

14. Pokud ano, inspirovala té k navs§tévé divadla?
66,7%

80,7%

15. Pohlavi?

18,4%

16. Fakulta?

33,3%

m Ne
® Ano
H Jena
u Muz
H Jiné
0,9%

B Pravnicka fakulta

W Filozoficka fakulta

B Pedagogicka fakulta

B Fakulta socialnich studii

B Pfirodovédecka fakulta

B Ekonomicko-spravni
fakulta

m | ékarska fakulta
Farmaceuticka fakulta

® Fakulta sportovnich

studii )
= Fakulta informatiky



17. Ro¢nik?

30%

263% 55 40,

25% uS
m]
20%
158%  158% 400 m4
15% 3
10% =2
® Doktorat
5% 1,8%
[
0%




