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ABSTRAKT

Diplomovéa prace zkouma problematiku spotiebitelského chovani seniorti v oblasti kultur-
nich instituci, konkrétn€ bylo zvoleno Méstské divadlo Zlin. Cilem prace je zjistit, zda ci-
lova skupina seniorl percipuje marketingovou komunikaci uvedeného divadla jako dosta-
teCnou a zda se finan¢ni situace seniori odrdzi na navstévnosti divadla. Teoretickd cast
vysvétluje pojmy jako spotiebitelské chovani, segmentaci trhu, kulturu a charakterizuje
cilovou skupinu seniori. Prakticka ¢ast analyzuje provedené vyzkumné metody a odpovida
na vyzkumné otdzky. V posledni projektové Casti je piedstaven navrh projektu pro cilovou
skupinu seniorit v ramci Méstského divadla Zlin, ktery vychazi z vysledkl kvantitativniho
vyzkumu. Vysledky prace mohou byt vyuzity pro zlepSeni marketingové komunikace di-

vadla a pro vytvofeni projekti podporujicich navstévnost divadel u seniord.

Klicova slova: Spotiebitelské chovani, kultura, kulturni instituce, segmentace trhu, marke-

tingova komunikace, senior,

ABSTRACT

The thesis examines the issue of consumer behavior of seniors in the field of cultural insti-
tutions, specifically focusing on the City Theater Zlin. The aim of the thesis is to find out
whether the target group of seniors perceives the marketing communication of the theater
as sufficient and whether the financial situation of seniors is reflected in the theater's atten-
dance. The theoretical part explains terms such as consumer behavior, market segmentati-
on, culture, and characterizes the target group of seniors. The practical part analyzes the
research methods used and answers the research questions. In the last project part, a project
proposal for the target group of seniors within the City Theater Zlin is presented, based on
the results of quantitative research. The results of the work can be used to improve the the-

ater's marketing communication and to create projects that support theater visits by seniors.

Keywords: consumer behavior, culture, cultural institutions, market segmentation, marke-

ting communication, senior
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UvVOD

Populace starne a délka Zivota se prodluzuje. Tento trend mé vyrazny dopad na ekonomiku
a spolecnost jako celek. Vzhledem k vzriistajicimu poctu starnoucich osob, které jsou na
spotfebnim trhu jiZ nyni vyznamnou kupni silou, je pro kulturni instituce nezbytné znat
jejich aktudlni potieby. At uz z divodu uzplisobeni nabidky sluzeb na jedné strané ¢i spe-
cidln¢ zacilenou marketingovou komunikaci na stran¢ druhé. Mezi ty zékladni Zivotni po-
tteby ale musime zaclenit 1 kulturu, zvlasté u osob, které s ni cely svilij Zivot spojovaly a
bez niz si sviij zivot neuméji piedstavit. Na stdrnouci generaci je ale tieba pohlizet z riiz-
nych thlli pohledu, protoze padesatilety ¢lovék rozhodn€ nema stejné preference a potieby
jako ten, kterému je sedmdesat. Zajem autorky o hlubsi prozkoumani problematiky spotie-
bitelského chovéni seniorti na trhu kulturnich instituci vychazi z faktu, ze starnuti populace
je vsoutasné dobé velmi aktudlnim tématem nejen vramci Ceské republiky, ale i

v

v globalnim méftitku. Dal§im diivodem volby tématu spotiebitelského chovani seniori byla
neustale se zvySujici mira inflace, kterd s sebou pfinasi vétsi vydaje na zivot Ceskych seni-
orti. Diplomové prace tak dava prostor pro otazky tykajici se percepce marketingové ko-
munikace zaméfené na cilovou skupinu seniorti, soucasné smétuje rovnéz k jejich financni
situaci v kontinuité s navstévnosti zvolené kulturni instituce. Cela prace je tak zasazena do

kontextu vybrané kulturni instituce Méstského divadla Zlin.

Cilem diplomové prace se tak stava zjisténi, zda seniofi, ktefi jsou pravidelnymi nebo ob-
casnymi navstévniky Méstského divadla Zlin, percipuji marketingovou komunikaci diva-
dla jako dostatecnou. Stejné tak, zda se souCasnd finan¢ni situace senior odrazi na jejich

navstévnosti divadla v souvislosti se stale se zvySujici inflaci.

V teoretické casti prace bude predlozena reSerSe relevantnich literarnich zdroju a teoretické
poznatky zamétfené na spotiebitelské chovani, segmentaci trhu, kulturu a cilovou skupinu
seniorll. Praktickd ¢ast bude smétfovat k realizaci a ndsledné analyze vyzkumné metody
s cilem nalézt odpovédi na nastavené vyzkumné otazky. V projektové Casti pak bude pred-
staven navrh projektu pro cilovou skupinu seniori v ramci Méstského divadla Zlin, ktery
bude vychazet z vysledkl kvantitativniho vyzkumu. Vysledné hodnoty diplomové prace
mohou byt vyuZity pro zlepSeni marketingové komunikace divadla a pro vytvoteni projek-

tl podporujicich navstévnost divadel u seniort.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA POJMU A UVEDENI ZAKLADNICH
PRISTUPU KE SPOTREBITELSKEMU CHOVANI

Tato diplomova prace je zaméfena na vyzkum spotiebniho chovéni cilové skupiny seniorii
v oblasti kulturnich instituci. Abychom pochopili, co se odehrava v myslich starSich spo-
ttebiteld pfi koupi, musime si nejdfive objasnit samotné nakupni chovéani. Vzhledem
k tomu, ze diplomova prace se zabyva faktory, které ovlivituji nakupni chovani spotiebite-

le, budou nejprve vymezeny pojmy ,,spotiebitel” a pojem ,,ndkupni chovani®.

,»Lidsky mozek obsahuje tolik neutronovych vazeb, kolik je listi v amazonském pralese,
proto nikoho nepiekvapi, ze nakupni chovéani neni jednoducha zélezitost (Kotler, 2007,

5. 309).

1.1 Charakteristika pojmu spotiebitel

Samotného spotiebitele charakterizuje Jakubikova (2012, s. 168) jako toho, “kdo uziva
produkty pro svou vlastni potiebu, spotiebitel je napi. dit€, pro néz v restauraci objedname
jidlo*. Autorka Vysekalova (2004) pod pojem spotiebitel zahrnuje vSe, co spotiebovava-
me, tedy i to, co sami nenakupujeme. Spotiebitelem je dite, pro které maminka — zédkaznice

nakupuje Sunar, détskou vyzivu ¢i plenky.

Zamazalova (2009) zase naptiklad rozliSuje pojmy ,,spottebitel* a ,,zdkaznik* a jako dalsi
specificky pojem dale uvadi vyraz ,,nakupujici®. Vyznam téchto pojmu popisuje nasledné:

e Spotiebitel — konecny uzivatel, ktery uziva produkty pro svou vlastni potiebu.

e Zakaznik — v nejSirSim smyslu ten, kdo projevuje zajem o nabidku produktl a slu-
zeb, vstupuje do jednani s firmou ¢i si virtudlné nebo fyzicky prohlizi vystavené
zboZi.

e Nakupujici — stava se jim zdkaznik v okamziku uskute¢néni ndkupu. Nakupujici

vsak nemusi byt totozny s osobou spotiebitele (Zamazalova, 2009, s. 67).

Pro dokresleni miizeme uvést jeste dalsi role lidi pfed ndkupem a pii ném. Kupni rozhodo-
vani probiha vétSinou v rodin€. Z hlediska podilu jednotliveti — ¢lentt domacnosti — na na-

kupnim rozhodovacim procesu rozliSujeme tyto role:

e Iniciator: osoba, ktera jako prvni navrhne koupit urcity produkt nebo sluzbu
e Ovlivilovatel: osoba, jejiz nazory a rady ovliviiuji rozhodovani

e Rozhodovatel: osoba, kterd provadi rozhodovani a urci, zda koupit, co, jak a kde,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

e Kupujici: osoba, kterd provede vlastni nakup vyrobku nebo sluzby,

e Uzivatel: osoba, ktera pouziva koupeny vyrobek nebo sluzbu (Zamazalova, 2009, s.

68).

1.2 Nakupni chovani

Pokud se chceme zabyvat nakupnim chovanim, musime je zkoumat v kontextu spotiebniho
chovani. Zamazalova (2009, s. 69) je toho nazoru, Ze: ,,samotny nakup je jen jednou fazi
kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele. Clovék je tvor spoletensky, socialni bytost,
které je vlastni byt soucasti celku, ve kterém zije, pohybuje se, vnima okolni podnéty a
jistym zptisobem na né reaguje, jedna. Pokud je toto lidské konani libovolnym zpiisobem

spojeno s predméty urcenymi ke spotfebé, hovoiime o spotfebnim chovani®.

Spottebni chovani znamena tedy chovani lidi, kone¢nych spotiebitelli, jez se vztahuje
k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkti — produktii (Zamazalova, 2009, s.
69). Spotfebni chovani je zkoumdno nejen psychology, ale také fadou dalSich obort. In-
formace o spotfebnim chovani dale poskytuje napt. sociologie, kulturni antropologie, eko-

nomie a dal$i obory.

Vysekalova (2004, s. 3) ve své publikaci uvadi, ze spotiebni chovani ,,nemtzeme chapat
izolované bez vztahu k chovani obecn¢ a bez vazeb na mikro a makrostrukturu spole¢nosti.
Informace o spotfebnim chovani ndm dava kromé psychologie i fada dalSich oborl jako

napft. sociologie, kulturni antropologie, ekonomie a dalsi“.

Kazdy marketér mlze brat spotfebni chovani zdkaznika z riznych pohledii. Nékdy je na
spotiebitele pohlizeno jako na logicky uvazujici jednotku, kterd se chova podle své sou-
casné ekonomické situace. Nékdy je sledovan spotiebitel spise z psychologického hlediska
podle svych potieb a ptani. A v neposledni fad¢ se muze spotiebitel rozhodovat na zakladé
toho, co mu feknou ¢lenové rodiny, spolupracovnici nebo lidé v jeho okoli. Miizeme fici,
ze chovani spotiebitele ovliviiuje celd fada faktort, jejichz vliv se nasledné projevuje ve

vybéru produktii (Jakubikova, 2012, s. 170).

Spottebitelské chovani ma nemaly vyznam, spocivajici nejen v jeho praktickych aplika-
cich, ale také proto, ze firmam pomaha porozumét lidské ptirozenosti a chovani zakaznik,
protoze tak umoznuje piedvidat jejich Ciny a reakce. Tyto znalosti poskytuji konkuren¢ni

vyhodu nad konkurenty a umoziuji firmam vytvaret efektivnéjsi reklamni kampané, stra-
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tegie vyvoje produktli, cenové modely, podpory prodeje atd. (Spotiebitelské chovani, ©
2022).

1.3 Pristupy k vysvétleni spotiebniho chovani

V literatute nalezneme k objasnéni spottebitelského chovani vice pristupii. Rozdily v téch-
to pfistupech spocivaji v tom, Ze kazdy z nich klade diiraz na jiny faktor ovliviiujici spo-
ttebni chovani. V této praci budou popsany ptistupy uvadéné Zamazalovou a Koudelkou,

které se od sebe vice méné zasadné nelisi.
Zamazalova rozdéluje piistupy k vysvétleni spotfebniho chovani nasledovné:

e Raciondlni pfistup
e Psychologicky pfistup
e Sociologicky pfistup

e Komplexni model (Zamazalova, 2009)

Koudelka uvadi stejné déleni, pouze s tim rozdilem, Ze , komplexni model* nazyva jako

,ramcovy pohled na spotfebni chovani (Koudelka, 2005).

1.3.1 Racionalni pFistup

Tento pfistup chépe spotiebitele jako raciondlné uvazujici bytost, kterd jedna na zakladé
ekonomické vyhodnosti. Spotfebni chovani je vykladano jako vysledek racionalnich uvah

spotiebitele (Koudelka, 2005, s. 8).

Ptikladem tohoto pfistupu je naptiklad Marshalliv model chovani zvazujici predevSim

ekonomické faktory (Vysekalova et al., 2011).

1.3.2 Psychologicky pristup

Psychologické pfistupy se opiraji o psychické faktory, které se uplatiuji ve spotiebnim
chovani jedince. Tyto pfistupy vychdzeji z ptedpokladu, Ze urcité chovani je nauceno ve
vazb¢ na jisté podnéty, hovofti se o nich také jako o modelech vychazejicich z teorie uceni

(Zamazalova, 2009, s. 70).
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1.3.3 Sociologicky pristup

Pro tento pfistup je typické zdiraznéni socidlniho prvku v chovani spotiebitele, které je
podle tohoto piistupu ovlivnéno piedevsim snahou ziskat uznani urcité skupiny lidi a za-
ujmout urcity spolecensky status. Tyto modely chapou spotiebni chovani jako reflexi pt-

sobeni referen¢nich skupin (Zamazalova, 2009, s. 71).

1.3.4 Komplexni model

Komplexni model se snazi postihnout vSechny determinujici faktory podilejici se na for-
movani chovani spotiebitele. Jednim ze znamych piikladd je napiiklad model ,,Cerna
skiinka* (Zamazalova, 2009, s. 71), ktery je nazyvan také ,,Model podnétu a reakce*. Ten-
to model ukazuje na to, jak je obtizné provést komplexni predikci chovani ¢lovéka, a to i

ptes vysledky a poznani z mnoha védnich obort.

1.4 Faktory ovlivitujici spotrebitele v nakupnim chovani

Také zde se setkdvame s riznymi délenimi téchto faktort, 1 kdyz faktory uvadéné v rameci
téchto rozdeleni jsou podobné.

Napriklad Kotler rozlisuje tfi skupiny faktorti, ovliviiujici ndkupni chovani spotiebitele,

-----

e Kulturni faktory
e Spolecenské faktory
e Osobni faktory (Kotler, 2013, s. 189)

1.4.1 Kaulturni faktory

Kultura, subkultura a socialni tfida maji vyrazny vliv na kupni chovani. Kultura je zaklad-
nim urcyjicim faktorem pfani a chovani jednotlivce, kazda kultura se sklddd z menSich
subkultur, které byvaji ur€eny narodnosti, nabozenstvim, rasovymi skupinami a geografic-
kymi regiony. Marketéti by se proto méli kulturnimi hodnotami peclivé zabyvat, aby po-

chopili, jak nejlépe uvést na trh stavajici produkty (Kotler, 2013, s. 189—-190).

1.4.2 Spolecenské faktory

Kotler (2013) déli spolecenské faktory na referencni skupiny, rodinu, role a spoleensky

status. Existuje vice malych skupin, které ovliviiuji lidské jednani. Referen¢ni skupiny jsou
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vsechny skupiny, které maji pfimy nebo nepiimy dopad na lidské chovani. Referen¢ni sku-
organizaci spotfebniho nakupovani ve spolecnosti a jeji ¢lenové tvoti nejvlivnéjsi primarni
referencni skupinu. Role je urcena aktivitami, jejichz provadéni se od jedince ocekava a
kazda role pfedznamenava status. Marketéfi si musi tedy byt dobie védomi symbolického

vyznamu, ktery vyrobky a znacky pro status maji (Kotler, 2013, s. 191-193).

1.4.3 Osobni faktory

Zahrnuji predevsim vek a stadium zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické podminky,
osobnost a vnimani sama sebe, zivotni styl a hodnoty. Jelikoz mnohé z nich maji pfimy

dopad na chovani spotiebitele, musi je marketéti peclive sledovat (Kotler, 2013, s. 193).

Obr. 1 Faktory ovliviiyjici chovani spotiebitele (Zdroj: Kotler, 2013)

S pon¢kud odlisnym pohledem na faktory ovliviiujici spotiebitele béhem nakupniho cho-
vani se mizeme setkat u Johnové, ktera faktory rozdéluje na vnitini a vnéjsi. Vnitini ne-
boli marketingové ndastroje, jsou zcela v kompetenci organizace, pokud ji to dovoluje roz-

pocet. Tyto faktory zahrnuji produkt, cenu, distribuci a propagaci.
Druhym okruhem jsou vnéjsi, obecné faktory, které jsou firmou nebo organizaci neovliv-

nitelné a patii sem naptiklad:

e okoli zakaznika,
e technologie,

e politické faktory,
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e kulturni faktory,
e socialni faktory,
e osobni faktory,

e psychologické faktory (Johnova, 2008, s. 72).

Mezi posledni jmenované, psychologické faktory, jak uvadi Johnova (2008, s. 79) patfi:
»motivace, vnimani, uceni a postoje. Vnimani je proces, v jehoz pritbé¢hu ¢lovek sbira, tiidi
a interpretuje vstupni informace. Vnimani spolu s u¢enim bude ovliviilovat rozhodovaci
proces spotiebitele. Na zaklad¢ jednani a u€eni si lidé vytvareji minéni, to je relativné staly

nazor, a postoje, které vyjadiuji emotivni pocit, individualni hodnoceni®.

Johnova také popisuje divody, pro¢ zdkaznici vyhledavaji rizné kulturni instituce a shrnu-

je je do Sesti zakladnich kategorii:

e Esteticky prozitek

e Potieba kontinuity a soundlezitosti s minulosti
e Potieba spolecenské sounalezitosti

e Potieba poznavani

e Potieba ucty a obdivu k né¢emu

e Potieba odpocinku (Johnova, 2008, s. 79-80)

1.5 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele na trzich kulturnich pro-

duktu

Naékupni chovani spotiebitelll na trzich kulturnich produkti vyznamné ovliviuji:

e Envirometralni trendy (socialni, politické, ekonomické a technologické sily)
e Kulturni faktory (narod, subkultury, spolecenska tfida)

e Socialni faktory (referencni faktory, nazorovi viidci, inovativnost)

e Psychologické faktory (osobnost, piesvédceni a postoje, motivace)

e Osobni faktory (povolani, ekonomicka situace, rodina, Zivotni faze)

Vyznamny vliv na zpisob konzumace kulturnich produkti maji kulturni a socialni fakto-

ry (Kotler, Schef in Bacuvcik, 2009, s. 21).
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2 SEGMENTACE TRHU

V teorii miZzeme nalézt rozlisné pohledy na segmentaci trhu od mnoha znamych autord.
Naptiklad Svétlik definuje segmentaci jako: ,,nalezeni skupin zédkazniki dle stanovenych
kritérii. Jsou vnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni. Pozadavek vnitini
homogennosti znamena, ze zékaznici by si méli byt co nejvice podobni svym trznim proje-
vem (preferencemi, chovanim atd.). Pozadavek heterogennosti vyzaduje, aby se jednotlivé

segmenty navzajem od sebe co nejvice liSily* (Svétlik, 2018, s. 69).

Kotler uvadi, Ze pomoci trzni segmentace firmy rozdé€luji velké heterogenni trhy na mensi
segmenty, které lze Gi¢innéji oslovit prostfednictvim vyrobkl a sluZeb, jeZ odpovidaji jejich

jedine¢nym potiebam (Kotler, 2007).

Segmentace ma své vyhody a nevyhody. Vyhodnost segmentace se projevuje zejména ve

Ctyfech oblastech:

e Uspokojeni potieb zakaznika. Tim, Ze je vyvinut a vyroben vyrobek podle potieb
a prani urcitého zdkaznika, jsou vytvoreny vétsi predpoklady, ze bude s vyrobkem
vice spokojen.

o Efektivnéjsi stimulace a distribuce vyrobku. Pokud je na trh uvadén urcity vyro-
bek, ktery je pfizptisoben piani ur¢itého okruhu zakaznikd, jen tento okruh zdkaz-
nik® dostava o vyrobku informace.

e Prizpiisobeni vyrobku zakaznikovi. Nevede pouze k vétSimu uspokojeni potieb
zakaznika. Vyssi uspokojeni umoziiuje firmé pocitat za vyrobek vyssi cenu, protoze
zakaznik je v daném piipadé ochoten zaplatit za vyrobek s pozadovanymi vlast-
nostmi vice.

o Ziskani konkuren¢ni vyhody (prevahy) muze byt dal$i vyhodou segmentace.
Tim, Ze je vyroben a nabidnut na trhu vyrobek odlisny od ostatnich, vznikd novy

trh, na kterém nemusi byt tak silnd konkurence (Svétlik, 2018, s. 70).

2.1 Cileny marketing

Podle Svétlika (2018, s. 69) je cileny marketing ¢asto nespravné zaménovan se segmentaci
trhu. Ve skutecnosti cileny marketing obsahuje ti'i zakladni etapy, které Ize vyjadfit zna-

mou zkratkou STP (segmentation, targeting, positioning):

e segmentaci trhu, jejimz smyslem je zjistit, jak vypadaji ,.terce”,
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e trzni zacileni, kdy hleddme odpovéd’ na otazku, na ktery ter¢ se zamétime,
e trzni umisténi, kdy hleddme a volime prostfedky pro ziskani zdkazniki pro nas vy-

robek.

2.2 Zakladny pro segmentaci

Pii vytvéfeni strategie je prvnim krokem vybér segmentacni zékladny, které budou uvnitt
co nejvice podobné a vzajemné co nejvice odlisné. Schiffman a Kanuk (2004, s. 61) ozna-
¢uji segmentacni proménné jako zakladnu pro segmentaci a rozliSuji devét zakladnich ka-

tegorii charakteristiky spotiebitele, tvotici hlavni zdkladny pro segmentaci trhu:

e (Geograficka (ndrody, staty, regiony, zemé¢, méesta a Ctvrti)

e Demograficka (v€k, faze Zivota, pohlavi, stav, piijem, zaméstnani, vzdélani)

e Psychologicka (motivace, osobnost, vnimani, uceni a postoje)

e Psychograficka (AIOs — activies, interests, opinions)

e Spolecensko-kulturni (zivotni cyklus rodiny, spolecenska tfida, kulturni hodnoty,
prislusnost ke kulturdm)

e Segmentace spojend s uzivanim (stupen uzivani, povédomi a loajality ke znacce)

e Segmentace spojena s okolnostmi uzivani (situacni faktory ovlivitujici nakup nebo
spotiebu)

e Segmentace spojend s uzitkem (nejvetsi piinos vyrobku nebo sluzby)

e Hybridni segmentace (vyuziva kombinaci né€kolika segmentacnich proménnych,

v

které prodejciim poskytuji hojnéjsi a presnéji definované spotiebitelské segmenty)

V ramci diplomové prace pro segment 55+ bude vyuzita hybridni segmentace, tedy kom-
binace psychograficko-demografické proménné, geodemografie, VALS (Values and
Lifestyle Systems) a myslenkové segmentace (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 57).

2.3 Segmentace na trzich kulturnich produktu

O trzich kulturnich produkti miizeme uvazovat podobné, jako o jakychkoliv jinych trzich
spotfebniho zboZi nebo sluzeb, byt je zfejmé, Ze tyto trhy maji sva specifika a odliSnosti.
Bacuvcik (2009, s. 10) ve své publikaci popisuje, ze ,,v ramcei prostiedi trh kulturnich
produktll miZeme najit trhy hmotného zbozi 1 trhy sluZzeb (trhy divadel, koncertnich insti-

tuci, instituci prezentujici vytvarné umeéni atd.)™.
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V kazdém piipad€ plati, ze kulturni produkty, se kterymi se na téchto trzich mizeme se-
tkat, maji podobné charakteristiky a environment jako jakékoliv jiné produkty, tedy maji
své cilové skupiny, které tyto produkty konzumuji kvili urCitym benefitim (Bacuvcik,

2009, s. 10).

Segmentace podle pohlavi a genderu patii k nejbéznéjsim metodam, které se pouzivaji k
popisu trhi. Publikum kulturnich akci tvoii z 50-80 % Zeny, zatimco muZi je navstévuji
spiSe jako doprovod své partnerky, kterd rozhodla o navstévé (Kotler, Scheff, 1997: 99, In
Bacuvéik, 2009). Segmentace podle véku je druhou z nejéastéjSich metod segmentace
trhu. Marketingova sdéleni se uz v dnesni dobé zaméiuji také na seniory, kteti tvoiti pod-
statnou ¢ast publika rliznych typl kulturnich akei. Vysledky prazkumi naznacuji, ze senio-
f1 tvofi podstatnou ¢ast publika riznych typl kulturnich akci. Ukazuje se, Ze nadkupni cho-
vani zralych dospélych je mozna poncékud piekvapive velmi ,lifestylové™ — kladou daraz
na zazitky. Prestoze jsou seniofi dominantni skupinou navstévnika riznych typt kulturnich
akci, velkd ¢ast z tohoto segmentu se k produktu kulturnich instituci dostane bez vétsi pro-
pagace bud’ diky vlastnimu z&jmu, dostatku volného casu k vyhledavani nabidek, nebo

prostiednictvim informaci od znamych (Bacuvc¢ik, 2009, s. 27-28).

Uspokojivé vysledky z pohledu segmentace podle uzivani produktu miaze pfinést behavio-
ralni segmentace, ktera zahrnuje jednak postoj k samotnému kulturnimu produktu, typické
zpuisoby jeho konzumace a Zivotniho stylu viibec. V ptipadé kulturnich akei ma pro orga-
nizaci zasadni vyznam segmentace na zakladé vlastnictvi abonma (predplatného). Ko-
munikace s abonenty je jednoducha, pfima a relativné levna. Znac¢nou roli zde hraje loajali-
ta k organizaci (divadlo, kino, filharmonie). Mezi dalsi kritéria behavioralni segmentace
patii ptipravenost k nakupu a existence prilezitosti ve vhodnou dobu, poznani, na zékla-
d¢ jakych pohnutek se lidé rozhoduji pro dany produkt v ramci svych volnocasovych akti-
vit (napf. reputace predstaveni, preference ne¢kterého z kulturnich smért oproti jinym, pro-
pagace, predstava odpocinku, relaxace, moznost vyjit si s ptateli apod.). Samoziejmé exis-
tuji dalsi typy segmentaci, naptiklad podle benefitii vymezuje tfi skupiny zdkaznika orien-
tované na kvalitu (kritikou ocenéna dila, ptedstaveni znamych hvézd — a cena pro né neni
problém), orientované na sluzby (pfijemné misto konani, moznost parkovani, spole¢ensky
rozmér) a skupina zakaznikl orientovanych na cenu (dopoledni ptedstaveni, vstupenky ke

stani apod.) (Bacuv¢ik, 2009, s. 27-28).
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2.4 Segmentacni kritéria pro seniory

Segment trhu padesatnikt a vysSich ve€kovych skupin predstavuje stale jesté malo zmapo-
vany potencial. Jedna se ale o potencidl, pro ktery stoji nebo bude stat za to pfipravit speci-
fické zpusoby osloveni 1 komunikacnich cest, které budou odpovidat jeho potfebam, zivot-
nimu stylu atd. Tento segment nepiedstavuje jednolitou skupinu, ale jsou zde zastoupeni
lidé s riznym socio-profesionalnim statusem a z hlediska spotfebniho chovani jde o velmi
fragmentovany segment jak zpohledu piijmu, tak Zivotniho stylu (Vysekalova, 2011,

5. 278).

Pti orientaci na seniory muze marketing vyuzit sklonli v jejich spotfebnim chovani, které
se tyka vétsiho vyznamu kvality, spolehlivosti, bezpecnosti, konzervativnosti, pohodli,
sluzeb, sociability, ale i dynamické vitality, citlivé komunikace, zietelnosti, viditelného
oznaceni (ceny), jednoduchého jazyka (- k véci..., ,,bod po bodu*). V souvislosti s tivaha-
mi o véku jako segmentacnim kritériu je tfeba upozornit na nebezpeci, které je spojeno s
vékovymi stereotypy (ma se za to, ze uréitému véku odpovida urcité spottebni chovani.)
Typické stereotypy o seniorech: Jsou vsichni stejni. Nekupuji novinky. Jsou senilni. Staraji
se jen o sebe. Tyto stereotypy mohou byt ale pro marketingovou orientaci klamné, a to také
diky tzv. kohortovému efektu (posunu kohorty spotiebitelti diky starnuti do vyssich véko-
vych kategorii) (Koudelka, 2005, s. 60).

Vysekalova uvadi zdkladni charakteristiku tohoto trhu, kam muizeme zatadit predevsim

tyto aspekty:

e Populace 50+ je nejrychleji rostouci demografickou skupinou.

e Méné mladistvych dospélych znamena vice prazdnych hnizd, coz pfedstavuje pro-
blém v procesu dlouhodobého budovani znacky.

e Majetek, uspory a kupni sila je soustfedéna u lidi nad 50+.

e Uvedené trendy dé¢laji z lidi nad 50 let klicovou ndkupni skupinu v mnoha sekto-
rech, naptiklad pii koupi nového auta, dovolenych, IT zatizeni a mody.

e Potfeba funkéni segmentace trhu 50+ je rozhodujici (Vysekalova, 2011, s. 276—
277).

Doktor Helmut Bachmaier popisuje starsi populaci jako znalé a zkuSené zdkazniky, ktefi se
vice nez o reklamu zajimaji o informace. VétSinou nebyvaji vérni jedné znacce, ale v na-
bidkach se orientuji podle kvality a vykonu. Réadi se vidi v roli ¢lovéka, ktery do okoli roz-

dava své zkusenosti nebo je pro né vzorem (Reidl, 2012, s. 227).
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3 TYPOLOGIE SPOTREBITELU

rrrrrrr

jejich narozeni do dvandcti znameni zvifetniku z obdobi babylonskych Akadii z obdobi
zhruba 3000 let pfed nasim letopoctem. Prvni psychologické typologie zacaly vznikat jiz
ve starovéku naptiklad Hippokratesem, ktery vytvoftil typologii upfesnénou Galénem, déli-
ci lidi na zéklad¢ ptrevahy télesnych $t'av, zivlu, pfevladajici barvy a vlastnosti a dle téles-
ného typu. Toto zékladni ¢lenéni upravené Galénem a dale zpfesnéné v temperamentové
typologii Eysenckové je uzivano v rtiznych obménach az do dne$ni doby. Jedna se o typy:

sangvinik, cholerik, flegmatik a melancholik (Vysekalova, 2011, s. 228).

Obecné je tedy typologie definovéana jako ,,roz¢lenéni soustavy osob, objektt ¢i jevii do
skupin dle urcitého kritéria, znaku ¢i soubor znakt* (Hartl, 1996 in Vysekalova 2004).
Cloveéka sice charakterizuje jeho individualita, tj. psychicka i fyzicka jedine&nost, ale zaro-

ven ma s nékterymi lidmi néco spolecného, co je charakterizuje jako urcitou skupinu.

V odborné literatuie se muzeme setkat s celou fadou typologii, prostfednictvim kterych
mame moznost identifikovat divody a aspekty ndkupniho chovéni jednotlivych skupin
spotiebitell, coz nasledné vede k jejich cilenému ovliviiovani se zvlastnim zietelem na
jejich potteby, touhy a ptrani. Podle odborné literatury se v ptipad¢ typologie jedné o roz-
¢lenéni soustavy osob, objektl nebo jevii do skupin dle uréitého kritéria, znaku nebo sou-

boru znaki (Hartl a Hartlova, 2004, s. 53).

Zajimavy pohled na typologii spottebitele zastdva Stuart-Hamilton (1999, s. 175), ktery je
toho nazoru, Ze Zadny typ osobnosti typicky pro stari neexistuje. ,,Typ osobnosti ¢love-
ka se vyhranuje jiz davno pred pocatkem stafi, proto charakterové rysy starSich lidi nejsou
jen disledkem procesu starnuti. Starsi lidé mohou svou osobnost pouze pon¢kud ptizpliso-

bovat. Chcee-li si stafi ¢lovek spokojené uzit, musi se na néj pripravit.*

V soucasnosti miizeme vyuZivat velké mnozstvi typologii zaloZenych na riznych pfistu-
pech a principech a kazdou lze urCitym zpiisobem vyuzit, pokud vime, k ¢emu slouzi a
jaka jsou jeji omezeni. Podle Vysekalové (2011, s. 249) ,,zadna typologie nemuze postih-
nout celé spektrum proménlivosti ¢lovéka a jeho reakci na rizné podnéty a musime si byt
védomi toho, Ze lidské chovani ovlivituje tolik faktorii, Ze je nikdy nemiiZeme piedvidat

s naprostou jistotou‘.
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3.1 Typologie Zivotniho stylu

Popis Zivotniho stylu obvykle zahrnuje postoje, hodnoty a prvky chovani, které jsou ¢asto

odrazem kultury (Mooij, 2004, s. 123).

Pomoci psychografické segmentac¢ni proménné — zivotniho stylu — vznikaji segmenty spo-
ttebiteli, které jsou charakteristické¢ odliSnym spotifebnim chovanim. Pro tuto segmentaci
je typické, ze vychazi z ndkupniho chovani spotiebiteld a uzivaji produkty v souladu se

svym stylem Zivota. Pro vymezeni skupin spotiebitell se pouzivaji naptiklad:

e Obecné¢ psychologickd charakteristika (vécnad sebekritika, sebejistota, raciondlni
postoj)

e Zajmy (naptiklad Sife z4jmd, jejich uroven, orientace z4jmu navenek)

e Postoj k rodin€ a mimorodinné kontakty

e Postoj k domécnosti (Zamazalova, 2009, s. 113—-114).

Podle Zamazalové (2009) umoziuji typologie zaloZzené na zivotnim stylu na rozdil od tra-
di¢ni segmentace ,,lepsi pochopeni spottebitele véetné jeho medidlniho chovani. Je mozné
predpovédét, jak bude spotiebitel reagovat na marketingové usili obchodnikii a ptizplsobit

sortimentni nabidku*.

Mnoho typologii Zivotniho stylu, se sklad4d z objektivnich 1 subjektivnich atributi. Toto
tvrzeni je platné pro deskriptivni analyzy populace nebo vzorku. Sociodemografické fakto-
ry jsou zvlasté vyznamnymi determinanty spotiebitelského chovani kombinujici socio-
demografické vlastnosti s postojovou hodnotou a praktickymi atributy v typologii (New-

ton, 2011, s. 269).

3.2 Typologie navstévniki kulturnich akci

Kulturni instituce navstévuje Siroka Skala zédkaznika s rozdilnymi zajmy a organizace by
tak mély znat slozeni svych zadkaznikli. M¢ly by védeét, jak se pro navstévu rozhoduji, pro-
toze jeding tak jim mohou nabidnout sluzby, které je pln€ uspokoji. Johnova (2008) rozde¢-

luje typy navstévnikl kulturnich akci nasledovné:

Obcasni navstévnici. Za tento typ navstévnikl jsou povazovani ti, ktefi navstivi muzeum,
galerii, pamatku nebo kulturni akci v priméru jednou ro¢n€. Jedna se o zdkazniky, kteti o

organizaci védi, ale ve svém volném case davaji piednost jinym aktivitdm
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Pravidelni navstévnici. Tento typ navstévnikl ptichdzi opakované a n€kolikrat ro¢né. Aby
si kulturni instituce zachovaly ptizen téchto navstévnikli, musi neustdle obménovat svou
programovou nabidku a pfichazet s novymi akcemi. Témto zdkaznikiim mohou napftiklad

muzea a divadla nabidnout abonentni programy v podobé¢ pausalniho ro¢niho poplatku.

Turisté. Pro muzea a galerie existuje zakladni rozdéleni na zdkazniky mistni a turisty.
Spickova muzea maji vysSi procento navstévnikdl, kteti ptichazeji jednou, protoze za na-
vstévou cestuji z veétsi dalky. Organizace tohoto typu vyuZivaji jako hlavni nastroj piede-

vs§im distribuci a spolupréci s cestovnimi kancelafemi nebo naptiklad hotely.

Mistni navstévnici. Jedna se o hlavni segment dalSich kulturnich organizaci, pfedevsim
knihoven, divadel a kin. Kulturni organizace v mensich méstech mohou na bazi spoluprace
pusobit v jednom multifunkénim kulturnim a informac¢nim centru, kde se jednotlivé nabid-

ky, akce a programy stfidaji (Johnova, 2008, s. 3).

3.3 A co na to marketér?

Piestoze Ceska republika patii k zemim, kde se vékovy primér neustale zvysuje a popula-
ce starne, zatim jsou u nas zékaznici starsi 50 let opomijeni a marketing cileny na tuto vé-
kovou skupinu zlstava nevyuzitou piilezitosti pro mnoho firem. To vSechno si v teoretické
rovin¢ velice dobfe uvédomuji 1 marketéii, ale v praxi se tak nic moc ned¢je. Jak ostatné
potvrdily vysledky vyzkumu, ktery realizovala v roce 2019 agentura Ogilvy. ,,Podle naSich
zjisténi komunikuji firmy smérem k této skupiné zakaznikli pouze v piipade€, kdy maji pro-
dukt uréeny piimo pro ni. Podil firem, které alokuji alespon ¢ast marketingového rozpoctu
na komunikaci ke skupiné 50+, je zanedbatelny. Jedna se o pouhych 6 %, komentuje vy-

sledky Barbora Sumanska, vedouci oddéleni socialnich médii agentury Ogilvy.

Marketéti se domnivaji, ze k uvedené zakaznické skupiné je vhodné vice komunikovat
pouze v nékterych oblastech jako je cestovani, turistika a zdravotnické sluzby, coz potvrzu-
je 89 %, respektive 79 % respondentii vyzkumu. Z dat ziskanych agenturou Ogilvy vyply-
va, 7e jen Ctvrtina firem ma v nabidce produkt ureny pro skupinu 50+ a pouze 2 % marke-
tért uvadi, e jejich firmy uvazuji o rozsifeni tohoto portfolia. Ctvrtina firem (26 %) ve své
nabidce produkt pro skupinu 50+ nema, coz je vzhledem k rychle rostouci skupiné zdkaz-
nikll z definované skupiny pon¢kud zaraZejici. Na druhou stranu je pro témét polovinu

oslovenych marketéra (47 %) otazka veku ve vztahu k produktim nepodstatnd, protoze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

jejich vyrobky nebo sluzby jsou ureny vsem zdkaznikiim bez ohledu na ro¢nik narozeni

(Tiskové zprava Ogilvy, ©2019).

Kategorie, kde ma smysl cileng kemunikovat ke skupiné
spotrebitell ve véku 50+

turistika a cestowini
rdravotnickeé slufby
automobibowy primysl
rychloobritkove zhofi
stravon act sludby
obleteni

gabiavrd primys!

Y
A 7%

) zax

A
S It
T -
N

Obr. 2 Kategorie cilené komunikace ke skuping 50+ (Zdroj: www.ogilvy.cz)
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4 CHARAKTERISTIKA SENIORU JAKO CILOVE SKUPINY

Pro ucel této prace je dale nutné definovat pojmy starnuti, staii a senior. Slovo starnuti
nemusi bezprostfedné navodit negativni konotace. Jak uvadi Slepicka (2015), starneme jiz
od narozeni. Se zvySujicim se v€kem se vSak vétSina lidi zac¢ina bliZit do obdobi svého
zivota, kdy pojem starnuti pro né postupné nabyva méné optimistického vyznamu. Sak a
Kolesarova (2012, s. 34) popisuji stari jako: ,,zivotni faze ¢lovéka ohrani¢ena dvéma Ca-
sovymi body. Horni vékova hranice stafi je ostie vymezena smrti. Spodni vékova hranice
je rozmazana tim, ze jevy a procesy, které tvofi stafi, do zivota Clovéka vstupuji postupné.
Teprve thrn téchto jevl a procest tvofi stafi“. Jevy a procesy, které napliuji stafi, nemayji
jen biologicky charakter, ale také psychicky, kulturni a socidlni (Sak a Kolesarova, 2012, s.
35).

Segment trhu padesatnikli a vyssich vékovych skupin predstavuje stale jest¢ malo zmapo-
vany potencial, pro ktery stoji za to pfipravit specifické zptisoby osloveni i komunikacnich
cest, odpovidajicich jejich potfebam, zivotnimu stylu k fadé zZivotnich zmén (Vysekalova,
2011, s. 278). Pti hledani odpovédi na otdzku — Kdo je to vlastné senior a co tento pojem
znamena? — je potieba vychazet z toho, Ze se jedna o kategorii, v niz se prolinaji biologic-
ko-medicinské aspekty se sociologickymi. Sak a Kolesarova (2012, s. 77) definuji seniora
jako ,,Clovéka, ktery zavrSuje zivotni fazi se specifickym postavenim ve spole¢nosti®. Spo-
lecnost velice Casto pojem senior homogenizuje. Kazdy senior ma ale jiné potieby a jina
ptani, jinou osobni historii 1 kulturni ndvyky, kazdy z nich Zije v jiném prostiedi a ma jiné
podminky k Zivotu, ¢asto naptiklad velikost obce, jeji umisténi a infrastruktura jsou rozho-
dujicim faktorem). SpoleCnost by se méla snaZit vnimat seniorskou populaci v celé jeji
pestrosti a s potencidlem, ktery ma. Velkou vyzvou pro vsechny je, jak zapojit i ty seniory,

kteti stoji doposud mimo kulturni iniciativy a aktivity (Active ageing, ©2016).

4.1.1 Periodizace stari

Miihlpacher uvadi ¢lenéni, které navrhla v 60. letech 20. stoleti Neugartenova. Jde o rozd¢-
leni na mladé seniory 55 az 74 let a staré seniory 75 let a vice. Z jejiho ¢lenéni vznikla na-
sledujici periodizace: mladi seniofi 65 az 74 let, stafi seniofi 75 az 84 let, velmi stafi senio-

i1 85 let a vySe (Miihlpacher, 2008, s. 27).

V teorii se objevuji 1 ndzory, ze stafi zacina po padesatém roce véku. Tento nazor potvrzuje

napft. 1 ndzev knihy Andrease Riedla Senior — zakaznik budoucnosti s podtitulem marketing
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orientovany na generaci 50+ (Riedl, 2012). Nastup stafi autofi periodizaci obecné povazu-
ji az v rozmezi 60 az 65 let. V nasi spolecnosti pievazné plati, ze za starého zacne byt ¢lo-
veék povazovan v dobé odchodu do dichodu. Samotné stari je vSak velmi individualni a

hranice ptechodu z dospélosti do stafi je u kazdého jedince znacné rozdilna.

Podle Svétové zdravotnické organizace WHO je doporucena 15letd periodizace staii (Hartl

a Hartlova, 2004):

za obdobi strredniho nebo také zralého veku se povazuje vékové rozpéti 45-59 let,

e obdobi raného stari (starsiho veku) definuje vékové rozpéti 60—74 let (dominuje
problematika adaptace na odchod do penze, vyuziti nové ziskaného volného casu,
vybér a realizace vhodnych aktivit, seberealizace),

e pocatek obdobi viastniho stari (pokrocilého, vysokého veku) je v 75 letech a trva do
89 let, (zména funkcni zdatnosti, specifickd medicinskd problematika, atypicky
prabéh chorob),

e obdobi dlouhovekosti: 90 let a vice (na vyznamu nabyva sledovani sobéstacnosti a

zabezpecenosti seniora nyni a v budoucnosti).

4.1.2 Odchod do dichodu

Odchod do diachodu je pro mnohé udalost, ktera méni zivot a piinasi s sebou smés oceka-
vani a nepfijemnych nejistot. Je to mnohem vic, nez si jen vecer nastavit budik a druhy den

se probudit pozd¢ (Moller, 2013, s. 2).

Na ptelomu let 2006 a 2007 uskute¢nila agentura SHARE vyzkumny projekt, jehoz cilem
bylo zmapovat, jak se Zije generaci 50+. Jejich zajem spocival v tom, zda seniofi berou
odchod do diichodu jako ulehceni, ¢i nikoliv. Z vysledkl vyzkumu vyplynulo, Ze Cesti se-
niofi vnimaji odchod do diichodu jako uleh¢eni bez ohledu na to, zda jsou ,,Cerstvi diichod-
ci®, nebo do diichodu odesli jiz pied nékolika lety. Lidé v Ceské republice odchazi do di-
chodu mezi prvnimi — primérny vek pro ukonceni pravidelné prace je 57 let (stejné jako
v Italii, Rakousku a Polsku, naopak nejpozdé&ji odchézeji na pracovni odpocinek Svédi,
Svycati a Danové). Cesti seniofi se citi ve svych aktivitich omezeni vékem, zdravim, ale
také svou finan¢ni situaci, ptesto si vétSina z nich dokaze uzivat kazdy den (Jak se zije

generaci 50+, ©2009)
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Obr. 3 Prace a diichod (Zdroj: www. share.cerge-¢ei.cz)

4.1.3 Volnocasové aktivity seniorta

Volny ¢as senioril je relativné zvlastni oblasti volného ¢asu, protoze historicky nemame
k dispozici Zzadné hlubsi ukotveni. Nemiizeme tedy Cerpat z historickych zkuSenosti, coz je
castecn¢ limitujici. Volny Cas byva nékdy pojiman jako synonymum k zivotnimu stylu.
Podle volnocasovych aktivit, které jedinec provozuje, usuzujeme a hodnotime jeho Zivotni
styl (Janis, 2016, s. 7-10). ,,Zivotni styl jedince se vyviji cely Zivot. V kazdé Zivotni fazi je
modifikovan, pfizpisoben dané Zivotni situaci a socidlni pozici se vSemi zastdvanymi soci-
alnimi rolemi, ale stale je to Zivotni zpiisob urcitého jedince, v€kové skupiny, generace
(Sak a Kolesarova, 2012, s. 98). Kausler (2007, s. 241) popisuje volnocasovou aktivitu
jako aktivitu, které se jednotlivci vénuji ve svém volném case. Starsi lidé maji obecné vice
¢asu na traveni volného ¢asu nez mladsi lidé. Prizkum mezi lidmi zijicimi v malém mésté
ukazal, Ze u lidi ve v€ku 65 az 74 let pfevladaly aktivity zahrnujici socidlni interakce a
cestovani. Mnoho dotazanych, kteti byli ve vé€ku 75 let a starsi, také uvedlo socialni aktivi-

ty, stejné jako aktivity v domécnosti a rodiny.

Ministerstvo prace a socialnich véci si nechalo v roce 2020 zpracovat kvantitativni vy-
zkum, ktery si kladl za cil zmapovat rlizné oblasti kvality Zivota a Zivotnich podminek se-

niorti v krajich celé Ceské republiky. Vyzkum se tykal informaci a poznatkii v oblasti kva-
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lity bydleni, vniméni dostupnosti socialnich a zdravotnich sluzeb, zptsobu traveni volného
casu a bariér, vedoucich k tomu, Ze neni tento ¢as traven aktivné, vnimani bezpeci a bez-
pecnosti, konzumaci médii a zdroje informovanosti starSich lidi. Vyzkumné otazky tykajici
se volnocCasovych aktivit seniorti poskytly piekvapivé odpovédi. Pii analyze skupiny senio-
ri 55+ jako celek, pak jednozna¢né nejvyssi podil odpovédi na otazku ,,Jak travite sviij
volny ¢as? ziskala odpovéd’ ,,sleduji televizi*, kterou uvedlo 8 z 10 dotazanych seniori.
S velkym odstupem (53 %) pak nasleduje traveni volného €asu prochdzkami (v pfirode,
do/po mésta/€) a/nebo prozitim volného Casu s dal§imi lidmi (navstévy, potkavani se, povi-
dani si) (49 %). Neceld polovina (46 %) seniord 55+ let travi svilj volny ¢as u pocitace
nebo na internetu. 4 z 10 seniorti se ve volném Case vénuji Cetbé a zhruba stejné velka je
skupina téch, kteii travi Cas na zahradce, péci o kvétiny, resp. péstovanim kvétin, ovoce,
zeleniny apod. 38 % seniori 55+ let cestuje ve svém volném &ase po Ceské republice (Zi-

votni postoje a preference ©2020).
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Obr. 4 Traveni volného ¢asu (Zdroj: www.mpsv.cz)

Jak ukazuji vysledky vyzkumu, tak bezmala 50 % seniort travi svlij volny ¢as na pocitaci a
internetu. ZvySujici se nartist online aktivit u této cilové skupiny ostatné potvrzuji posledni

aktudlni data Ceského statistického titadu za rok 2021. U star$ich ro¢nikd je pouZivani in-
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ternetu stale na vzestupu a daleko pted saturaci. Za poslednich pét let u osob nad 65 let
vzrostl podil téch, co pouZivaji internet z jedné tietiny v roce 2017 na jednu polovinu
v roce 2022. Ve v€ku 65 az 74 let internet pouziva dokonce jiz 60 % osob. Seniofi pouZzi-
vaji internet nejéastéji ke Cteni zpravodajstvi (44 % seniord), zasilani e-mailt (41 %), vy-
hledavani informaci o zbozi ¢i sluzbach (39 %) a vyhledavani informaci o zdravi (37 %). I
mezi seniory se najde urCité procento osob, které provadi na internetu slozitéjsi ¢innosti.
Napt. internetové bankovnictvi obsluhuje téméf tetina seniort (Seniofi a informacni tech-

nologie, ©2021).

4.2 Demografické udaje

Demografické starnuti se v poslednich desetiletich stalo trendem pifesahujicim hranice eu-
roamerické civilizace. Celkové starnuti spolec¢nosti bude pravdépodobné do budoucna
piedstavovat velmi zavazny socidlni a ekonomicky problém projektujici se predevsim do
nabidky pracovni sily, efektivnosti diichodového systému nebo systému zdravotni péce.
Tento trend se tyka i Ceské republiky. Dlouhodoba proména jeji demografické struktury,
jejimz nejviditelngj§im prvkem je postupné starnuti populace, se aktualné stava jednim z
nejdiskutovanéjSich spolecenskych, politickych i1 ekonomickych témat (Active ageing,

©2016).

Z poslednich dostupnych socio-demografickych statistickych udaji z roku 2021 vyplyva,
7e v Ceské republice jsou témét 4,13 mil. obyvatel starsi padesati let. Od roku 1996, tedy v
priub&hu 25 let, vzrostl pocet padesatnikl a starSich o vice neZ 1,08 milion. Nartst byl ply-
nuly v pribéhu let, skokovy vzrist nebyl zaznamenan. Ménila se ale vnitini struktura této
veékové skupiny, a to v zavislosti na tom, jak starly silné mezivalecné a povalecné ro¢niky.
Dalsi narast sledované skupiny populace se da predpokladat, protoze se do kategorie 50+
zacnou postupné dostavat silné ro¢niky narozené po roce 1970, tzv. ,,Husdkovy déti (Se-

niofi CR v datech ©2022).

Podle expertli je starnuti populace pfirozenym demografickym jevem, ktery ve 21. stoleti
Seka vsechny vyspélé zemé, Ceské republiky nevyjimaje. Primérny vék obyvatel dosahl
42,7 let, pficemz o néco starSi byly Zeny s 44,1 lety nez muzi s 41,2 lety. Od s¢itani lidu

v roce 2011 zestarli muzi i zeny v priméru o 1,7 let (V&kova struktura, ©2021).

Demografické tidaje mluvi jasng, tomuto nartistu bude &elit celd Ceska republika, nicméné

ve Zlinském kraji tento proces bude probihat nejintenzivnéji. Zlinsky kraj jiz nyni dosahuje
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nejvyssiho vysledku v celé zemi, pficemz tento rekord si kraj udrzi i do budoucnosti.
V roce 2071 by mél podle projekce Ceského statistického tfadu primémy vék ve Zlin-
ském kraji Cinit 49 let. V praxi to znamena, ze se populace seniort v kraji rozroste ze sou-
casnych 20 % na 31 %. Dalo by se fici, ze zatimco nyni je seniorem kazdy paty obc¢an kra-

je, vroce 2071 to bude kazdy treti (Socidlni sluzby ©2023).

4.3 Aktualni finanéni situace senioru

Vlivem valky na Ukrajiné se v Ceské republice vyse inflace vysplhala na dvojcifernou
&astku. Dle aktudlnich dostupnych tdaji Ceského statistického tfadu z unora 2023, vzrost-
ly spotiebitelské ceny mezimési€né o 0,6 %. Meziroén€ vzrostly spotiebitelské ceny
v unoru o 16,7 %, coz bylo o0 0,8% bodu méné nez v lednu (Indexy spotiebitelskych cen,

©2023).

V roce 2022 doslo také k vyraznému nartstu cen energii a tato situace postihla nejvice
osoby s nizkymi pfijmy a seniory v diichodu. Na vzniklou situaci zareagovala Vlada Ceské
republiky hned v nékolika fazich a doslo tak k navyseni diichodt, které zacaly rtst doslova
nevidanym tempem. Seniofi, ktefi pobirali v minulém roce primérny diichod, si béhem
jediného roku polepsili ptiblizné o 2 500 K¢&. Starobni dichody se naposledy tak prudce
zvySovaly v roce 1995. Pracujici nebo podnikajici diichodci si navic v priméru polepsi o
16 tisic ro¢n¢ diky tomu, ze VIada jim snizi odvody. Bohuzel masivni zvySovani dichodu
ma ovSem i neptiznivy vedlejsi efekt, kterym budou obrovské mandatorni naklady pro stat

do budoucna (Diichody v roce 2023, ©2022).

Ministerstvo prace a socidlnich véci ve své Tiskové zpravé dale uvadi, ze v ¢ervnu 2023
dojde k opétovnému mimoiadnému navyseni diichodl, kdy kazdy diichod bude navysen o
400 korun a k tomu naroste procentni vyméra o 2,3 % podle vyse dichodu. Primérny
starobni diichodce v Ceské republice tak v ¢ervnu 2023 dostane o 750 korun vice. Do-
jde tak k rekordnimu naristu a primérny diichod po valorizaci prekro¢i 20 tisic ko-

run (Cervnova valorizace diichodii, ©2023).


https://www.e15.cz/domaci/pracujici-ci-podnikajici-duchodci-si-v-prumeru-polepsi-o-16-tisic-rocne-vlada-jim-snizi-odvody-1394822
https://www.e15.cz/nazory/duchody-raketove-rostou-nekteri-duchodci-presto-chudnou-a-z-vydaju-na-penze-se-rodi-dluhy-1393959
https://www.e15.cz/nazory/duchody-raketove-rostou-nekteri-duchodci-presto-chudnou-a-z-vydaju-na-penze-se-rodi-dluhy-1393959
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S KULTURA

Pojem kultura ptivodné odkazoval k zuslechtovani plidy a ma se za to, ze poprvé toto slo-
vo pouzil Marcus Tullius Cicero pro pieklad Platénova pojmu ,,péce o dusi“. Dalo by se
fici, ze kultura je nadstavba nad ptirodou clovéka, piredevsim tam, kde je tato jeho ptiroze-
nost, respektive fyzi¢no, nedostacujici a vyznam kultury roste tam, kde je ¢lovek tvari v
tvar prirod¢ slabsi (Vidovicova, 2012, s. 14). Jak uvadi Vidovicova (2012, s. 12): ,,Kultura
plni vychovné-vzdélavaci funkce a podili se na rozvoji intelektudlni, emocionalni i mravni
urovné jedince, ¢imz spoluutvaii jeho identitu i jeho identifikaci se spolecenstvim i spolec-

nosti.

Dalsi z autortl Jakubikova (2012) popisuje kulturu jako soubor zakladnich hodnot, norem,
postoju, ptani, o¢ekavani a chovani, které ¢len spolecnosti ptejima od rodiny a dalsich di-
lezitych instituci. Kulturou mohou byt také hrdinové, ritudly, piibéhy, ceremonialy apod.

vvvvvv

tfebnim chovani.

V odborné literatuie je pojem kultura probiran z mnoha uhli a neni pochyb, Ze kultura hra-
je v rozvoji spole¢nosti vyznamnou roli. Tradi¢ni kulturni organizace i nezavislé projekty
by se ale také mély zajimat o divaky, navstévniky a posluchace, znat jejich potieby a poza-
davky, vychazet jim vstfic skladbou programi i jejich prezentaci a v neposledni fad¢ neza-
pominat ani na nejmladsi generaci, ve které je pestovano budouci publikum. Soucasné pub-
likum jiz nechce byt jen pasivnim piijemcem, ale rddo by se na umélecké Cinnosti €i jeji
ptipravé aktivné podilelo. Z jednostranného monologu umé¢lct pied publikem se stava dis-
kuze rovnocennych partneri. Dikladnym poznanim svého publika a jeho potieb se umélci
mohou naudit napliiovat stile narocnéjsi ocekavani soucasné verejnosti dychtici po

ojedinélych a neobvyklych kulturnich zazitcich (Re:Publikum, ©2013).

Kultura ptedstavuje soucast spolecenské identity. Mnohé studie poukazuji na skutecnosti,
ze to jsou prave starsi dospéli a seniofi, kteti hraji zasadni roli v procesu jejiho zachovani a
transmise prostfednictvim mezigeneracniho uceni (Newman a Haton-Yeo, ©2005). Role
kultury je taktéz zasadni jako platforma umoziujici sblizovani generaci a posilovani mezi-
generacni solidarity. Explicitné je pozitivni vliv kultury a uméni na duSevni, télesnou a
socialni pohodu starSich osob, deklarovan v dokumentu Long Live Arts Manifesto (Long

Live Arts, 2016, s. 5).
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5.1 Marketing kultury

Marketing kultury je pomérné nova oblast aplikace marketingové filosofie. Pocatky marke-
uplatnéni v uméni a kultuie se zaCalo prosazovat jiz o 30 let diive. Pocate¢ni pronikani
marketingu do kultury vyvolavalo polemiky a dokonce odmitéani, ale jeho zastanci pouka-
zovali na jeho odli$nosti od tradi¢niho marketingového piistupu, ktery se uplatiioval v ob-

vvvvvv

autonomie umélecké tvorby od vlivu trhu (Tajtakova, 2016, s. 148).

V zahranicni literatufe se obvykle mizeme setkat s pojmem arts marketing, ktery se pou-
ziva pro marketing vytvarného umeéni, ale zaroven na trzich s uméleckymi dily, v oblasti
vystavovani a zpfistupiiovani uméni a kulturniho dédictvi vetrejnosti i v neziskovém sekto-
ru. Pod tento pojem ale také spadd marketing muzei a galerii v neziskové oblasti. V rozsi-
feném pojeti do oblasti arts marketingu patfi literatura, knihovny, nakladatelstvi, hudba,
divadlo, architektura, film a také uzité uméni. V Ceském prostiedi tato terminologie neni
ustalend, pouzivaji se soub&ézné terminy arts marketing nebo art marketing, termin

marketing kultury i marketing kultury a uméni (Johnova, 2008, s. 13).

V dalSim textu této prace je pouzivano oznaceni marketing kultury, ktery mozna nejlépe

vystihuje celou oblast zajmu.

5.1.1 Obory marketingu kultury

Marketing kultury je Siroky pojem a zahrnuje celou skalu marketingovych aktivit v riz-
nych oborech: v marketingu kulturni organizace, vytvarném uméni, reprodukénim umeéni
(hudba vSech Zanrt a divadlo vSech forem), filmovém uméni, medidlnim uméni (televizni a
rozhlasova tvorba, typografie, grafika), multimedialni uméni (vystavy, veletrhy, happenin-
gy), literatufe a hudb¢ (autorska dila), obchodu s autorskymi pravy, nakladatelské a vyda-
vatelské ¢innosti (nosice literarnich, hudebnich i1 filmovych dél), institucich pamatkové
péce, v architektute, ve sponzorovani kultury a darcovstvi, ve vyuziti kulturnich d€l v re-

klamé (Johnova 2008, s. 28).

Bacuvcik (2012, s. 6) se zamysli nad tim, zda existuje jen jeden marketing kultury, nebo
jich je nekone¢né mnoho stejné jako obortt uméni ¢i kultury. Jeho odpoveéd’ pak zni: ,,Byt’
rozdily bezesporu existuji, v ptipadé¢ marketingu plati jedna zakladni jistota a tou je zakaz-

nik, at’ uz jej nazveme divakem, posluchacem, nebo tfeba Sirokou vetejnosti.”
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5.2 Ukol marketingového Fizeni v kultui‘e

Podle Bacuvcika (2012, s. 17) marketingovy ptistup kulturni organizace spoc¢iva ve schop-
nosti rozeznat, jaké predstavy ma v souvislosti s produktem kazda konkrétni ¢ast publika.
Nésledné mé organizace vice moznosti, naptiklad rozliSit nabidku a pfipravit specidlni
produkt reflektujici pfedstavy spotiebitell, nebo pokud to neni mozné, tak ptizptsobit ale-
spoi marketingovou komunikaci produktu pro riizné skupiny publika. ,,Ulohou marketingu
v kultufe neni pfizpisobovat produkt pozadavkim trhu, ale pfitdhnout publikum k aktualni
nabidce. V praxi to znamena, ze produkt se nejdiiv vyrobi a az potom se umist’uje na trh

(Tajtakova, 2016, s. 152).
Kotler a Scheffova popisuji tfi hlavni iilohy marketingu v kulturni organizaci:

e Nalezeni thru pro nabidku kulturni organizace
e Neustalé rozsifovani tohoto trhu

e Udrzeni publika (Kotler a Scheff, 1997, s. 20)

Vzhledem k tomu, ze trhy jsou tvofené spotiebiteli, vSechny vyse uvedené ulohy se tykaji
konzument produktl kulturnich organizaci. Z toho vyplyvé, Ze poznani, pochopeni,
osloveni a udrZeni si spotiebiteli by mélo stat ve stifedu zajmu marketingu Kultury

(Tajtékova, 2016, s. 153).

5.3 Profil publika kulturnich produkti

»Publikum je mozné chépat jako osoby, které né¢jakym zptusobem vnimaji umélecka dila
nebo navstévuji kulturni organizace — tedy divaky, Ctenare, navstévniky a posluchace, stej-
n¢ jako ucastniky doprovodnych aktivit (Re:Publikum, 2023, s. 4).“ Aby kulturni organi-
zace byly schopny pracovat ucelnég, je dilezité se zaméfit na dvé hlavni skupiny, do kte-

rych muze publikum rozdé¢lit, aby mohli odlisit i aktivity cilené na tu kterou skupinu.
e Prvni skupinu tvofi publikum, které kulturni organizace jiz maji, a alesporn jednou
v Zivoté organizaci navstivilo.
Na tuto skupinu budou zaméfeny predevsim aktivity, které buduji silny vztah a osobni za-

jem publika o ¢innost kulturni organizace. S publikem se pracuje jako s rovnocennym

partnerem, které je soucasti tvlir¢iho tymu.

e Druhou skupinou je potencialni publikum, které ¢innost kulturni instituce jesté

nezna (Re:Publikum, 2023, s. 5).
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Publikum jiz nechce byt jen pasivnim piijemcem, ale rddo se na umélecké ¢innosti ¢i jeji
ptipraveé aktivné podili. Z jednostranného monologu umélct pied publikem se stava disku-
ze rovnocennych partnerti. Dikladnym poznénim svého publika a jeho potieb se umélci
nélych a neobvyklych kulturnich zazitcich. Poskytovatelé kulturnich sluzeb by méli vici
svym zékaznikiim postupovat odpovédné a strategicky. Péce o publikum a jeho rozvoj by
se méla stat soucasti dlouhodobych koncepci a méla by se projevit nejen v marketingu, ale
1 v dramaturgii, pfipravé doprovodnych programi a v celkovém chodu kulturnich a umé-

leckych organizaci (Re:Publikum, 2023, s. 2).

5.3.1 Prizkum nakupniho chovani na trzich kulturnich produkta

Nékupni chovani na trzich kulturnich produktii miize mit v zakladni rovin€ dva cile. Jak
popisuje Bacuvcik (2018, s. 15): ,,Jeden cil souvisi s individuadlnim prozitkem konzumace
kultury a uméni, tedy s tim, jak ¢lovék sam umeélecké produkty vnima a jak je schopen a
ochoten do jejich konzumace investovat. Druhy cil lezi ve spolecenské rovin€ a souvisi

s tim, Ze kulturni z&zitky mohou lidé prozivat spole¢né, tfeba se svym partnerem.*

Zajimavé srovnani k t€émto datim poskytla analyza z vyzkumu, ktery v roce 2013 realizo-
val Baduvéik (2014, s. 19-26), jehoz smyslem bylo zjistit postoje obyvatel Ceské republiky
k nakupu kulturnich produktti jako jedné z moznosti volnocasovych aktivit. Ve vyzkumu
byl sledovan vztah vefejnosti k celkem 33 kulturnim aktivitdm. Jednalo se o navstévu kul-
turnich nebo sportovnich akci a zafizeni a o konzumaci hudebnich a filmovych nahravek a
knih na nosi¢ich nebo elektronickém formatu. Metodou dotazovani s vyuzitim standardi-
zovaného dotazniku byla respondentiim polozena vzdy stejna otazka — Kolikrat responden-

ti danou aktivitu vykonali za poslednich 12 mésict?

Celkem se podaiilo ziskat 4 817 kompletné vypInénych dotaznikil od respondentii z Ceské
republiky. Na zaklad¢ analyzy ziskanych dat byla v ramci navstévy kulturnich akci a zati-
zeni zjiSténa nejpopularng;si aktivita, a to navstéva muzea v poméru 69,4 %. Mensi Cast
respondentli navstivilo kino 67,2 %, zhruba polovina respondentii navstivilo divadlo 50,2

%, nasledovaly koncerty popularni hudby 47,0 % nebo vystavy 46,9 % (Bacuvcik, 2014).

Z pohledu zaméieni prace stoji v popiedi kulturnich instituci divadlo. Divadelni predsta-
veni za obdobi jednoho roku navstivila pfiblizn¢ polovina respondentii, CastéjSimi na-

vstévniky divadla byly Zeny 56,1 % nez muzi 44,2 %. Ze srovnani dle véku vyplynulo, zZe
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ve skupinach mezi 25 a 69 lety navstévuje divadlo zhruba stejna cast respondentli. Nejmé-
né Castych navstévnikd je v obou krajnich ve€kovych skupinach (tedy 12-14 let a 70-80
let). Naopak nejvice navstévnikll 1ze najit mezi osobami ve véku 15-19 let). Zajimavym
srovnanim muze byt vSak rovnéz i navstévnost filmovych predstaveni. Kino navstévuji
priblizné stejné muzi i zeny, diference neni viditelna ani v podilu Castych navstévniki.
Urcité rozdily 1ze pozorovat také v souvislosti se vzdélanim respondentli. NejcastejSimi
navstévniky jsou osoby s bakalafskym vzdélanim, jinak se vysledky osob se vSemi stupni
vzdélani od sttedoskolského vyse docela podobaji, méné navstévnikl kina by bylo mozno
najit mezi vyuéenymi. Pokud se tykd ekonomické aktivity, nejvétsi podil navstévnika je
mezi studenty a nejmensi mezi penzisty. Zna¢né rozdily lze pozorovat ve skupiné 60—69
let, kde z ekonomicky aktivnich chodi do kina cel4 polovina, zatimco z penzistil jiZ pouze

tretina (Bacuvcik, 2014).

5.4 Integrace generace seniori do kulturniho Zivota

Seniofi patfi mezi vyznamné konzumenty kultury, ale v fad¢ obort také k jejim vyraznym
tvircim. A nemusi se jednat jen o umélce — profesiondly, ale i amatéry, jedince provozuji-
ci nejriiznorodéjsi zdjmovou cinnost nebo prosté jen jedince kreativni pro potéSeni své a

svého nejblizsiho okoli (Vidovicova, 2012, s. 14).

Nérodni informacni a poradenské stfedisko pro kulturu (NIPOS) usporadalo v Praze na
konci roku 2022 mezinarodni konferenci s ndzvem Active ageing jako vyzva pro kulturu
v CR. Cilem setkéni bylo pfedstavit problematiku aktivniho starnuti z nékolika (thld a zdi-
raznit tak roli kultury jakozto vyznamného faktoru v procesu aktivniho stirnuti. Jednou
z ptrednasejicich byla také Iva Matéjkova, ktera si uvédomuje, jak je diilezité zapojeni se-
niorti do kulturniho Zivota, a Ze toto zapojeni hraje vyznamnou roli v jejich aktivnim za-
¢lenéni do spolecnosti. Nejedna se pouze o poskytovani kulturnich sluzeb a podporu kul-
turnich aktivit, ale jde o vyuZiti bohatych zivotnich zkuSenosti seniorli jako zamé&stnanct
nebo dobrovolnikl (Matéjkova, 2022, s. 14). Dostupnost a piistupnost poskytovani kultur-
nich sluzeb smérem k seniorim, osobam se zdravotnim postizenim 1 dal$im skupinam
obyvatel se ostatn¢ také odrazi v aktualnim strategickém dokumentu Statni kulturni politi-
ka na léta 2021-2025, ktery vydalo Ministerstvo kultury. Kulturniho Zivota by se méla
ucastnit co nejvetsi ¢ast spolecnosti, a je nutné, aby ji také sama aktivné utvarela a citila se

za jeho rozvoj zodpovédna (Statni kulturni politika, ©2021).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

V zahrani¢i se mizeme setkat s nespoctem kulturnich instituci, jejichz cilem je zapojeni
seniorti do kulturniho Zivota. Ceské republika v tomto ohledu také nezlistava pozadu a se-
niofi mohou vyuzivat organizace a spolky v riznych krajich, kde mohou travit sviij volny
¢as. Nize bude uvedeno nékolik piiklada, kdy se kulturni instituce snazi o aktivni zapojeni

senioru do kulturniho Zivota.

5.4.1 Muzea a aktivni starnuti

Ceska republika ma bohatou sit’ muzejnich instituci disponujici pracovniky s vysokou zna-
losti vé€dnich obori a zaroveinl jde o mista, kterd se stale vice snaZzi stat v centru svych ko-
munit. Ostatné uz ze své definice muzea slouZzi spolecnosti. Muzea disponuji jedineénym
potencidlem prospé€t spolecnosti i v oblasti aktivniho starnuti, naptiklad tim, ze prohlubuji
socializaci, jsou prevenci osamélosti seniort a podporuji duSevni zdravi. Ptikladem tako-
vého muzea je také Muzeum Brnénska, kde v roce 2019 vznikl klub KRUH. Zasadni
soucasti programu klubu je diskuze mezi G€astniky, sdileni vzpominek, zaZitki a mysle-
nek. Sbirkové pfedméty, zvolena témata a informace povolanych odbornikl z fad muzej-
nich kurétora slouZzi v klubu jako evokacéni a motivacni prvky k realizaci nésledné diskuze.
Zakladem je vztah mezi Ucastniky a pracovniky muzea, kdy prace v mensi skupin¢ dovolu-

je vytvaret uzké pratelské vazby (Mikulaskova, 2022, s. 70-71).

5.4.2 Knihovny — T¥eti vék za Skolou

Moderni knihovny 21. stoleti uz davno piekrocily hranice klasickych piijcoven knih a staly
se vzdélavacimi, kulturnimi a komunitnimi misty. Svoji nezastupitelnou roli knihovny
mohly ukézat pravé v dobé nouzového stavu, kdy musely zdsadné omezit provoz, ale moh-

ly nastartovat zcela jiné aktivity a tim posilit svoje pozice.

Méstska knihovna v Lounech sice své dvefe zaviela, ale oteviela virtudlni prostor, ¢imz
chtéla udrzet kontakt se ¢tendii a navstévniky vSech vé€kovych skupin, seniori nevyjimaje.
Méstska knihovna v Lounech jiz zhruba 16 let provozuje projekt ,, Tieti vék*, kde je pfi-
hlaseno zhruba 400 studentli v seniorském v€ku. Zminovany projekt nabizi kolem 25
predmétli za symbolickou cenu. Neustale se zvySujici zdjem ze strany seniort svédéi o
kvalité a seniofi si tak radi za sluzbou dojedou i ze vzdalen¢jSich mist. I ptesto, Ze v dobée
nouzového stavu byla vyuka pienesena do online prostoru, seniofi uvadéli pozitiva této
zmény predevsim v tom, Ze neztraceli kontakt se svétem, mohli naplnit sviij volny Cas a

nehrozilo jim nebezpe¢i ndkazy pobytem mimo domov. Seniofi knihovné také vraceji
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vklad zpét pomoci dobrovolnickych aktivit. Penize, které vydélaji napf. Sitim hracek

v mistnim spolku, investuji do publikacni ¢innosti knihovny (Kucerova, 2022, s. 72 — 74).

5.4.3 Divadlo — Dramaticky kurz SENior

Olomoucké Divadlo na cucky nabizi seniorim ro¢ni dramaticky kurz, ve kterém mohou
rozvijet své herecké dovednosti a soucasné objevovat moznosti vlastniho sebepoznani.
Kurz je otevien seniortim, kteti vzdy tihli k divadlu, ale nikdy neméli ¢as se mu vénovat
nebo tém, ktefi se radi vSestranné rozviji nebo prosté chtéji zkusit néco nového. Soucasti
kurzu jsou také lekce s externimi lektory z nejriznéjSich uméleckych oblasti podporujicich
cil a sméfovani kurzu. (napt. hlasova technika, tane¢ni a pohybova priprava, storytelling
apod.). Uastnici si v kurzu osvojuji naptiklad zaklady jevistniho pohybu, improvizace,

prace se zvukem a prace s hlasem (Dramaticky kurz SENior, ©2023).

E
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Obr. 6 Dramaticky kurz SENior (Zdroj: www.divadlonacucky.cz)

Téma aktivniho starnuti prostiednictvim kultury a uméni se u nas té$i nemalé pozornosti.
Kulturni participace seniorti hraje nezanedbatelnou roli jak v zZivoté seniorii samych, tak
také pro celou spolecnost. Vyznam tématu kreativniho starnuti, a tedy také zajem o n¢ bu-
de pfitom nadale rist vzhledem k ofekdvanému demografickému vyvoji. Na vyse uvede-

nych piikladech z jednotlivych oblasti kultury a vetejnych sluzeb mtizeme vidét ¢ast sou-
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asné nabidky programi pro seniory v Ceské republice. Nicméné ve srovnani s piiklady ze
Zapadni Evropy jsou v tomto sméru v Ceské republice stale rezervy. Chybi zde ucelena
koncepce a je tieba modernizovat stavajici struktury a postupy, vcetné podpory mezire-
sortni a multidisciplindrni spoluprace. Dale je tieba zvySit povédomi o tématu starnuti a
propagovat pozitivnéjsi obraz seniord ve spolecnosti. Diilezita je rovnéz spoluprace poli-
tickych uskupeni, zdjmovych skupin, médii a obcanti z celé Evropy s cilem formovat nové

politiky a iniciativy v oblasti (Active Ageing jako vyzva pro kulturu v CR (II), 2022).
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6 METODIKA

V metodické ¢asti prace budou stanoveny vyzkumné otazky, G€el vyzkumu a v neposledni
fadé¢ také popsany jednotlivé vyzkumné metody. Vysledky vyzkumného Setfeni budou dale

interpretovany v praktické ¢asti prace.

6.1 Charakteristika respondentii

Hlavni charakteristikou vybrané cilové skupiny respondentt je jejich vek, tj. s ohledem na
poznatky v teoretické ¢asti, kde se spodni hranice véku seniort ponckud lisi, byla v€kova

hranice stanovena na osoby star$i 55 let, které ziji ve Zlinském kraji a jsou pravidelnymi

nebo ob¢asnymi navstévniky Méstského divadla Zlin.
Ocekavany pocet hloubkového rozhovoru: 1

Ocekavany pocet vyhodnocenych dotazniki: 300

6.2 Vyzkumné metody

Jako vyzkumné metody budou pouzity kvantitativni dotaznikové Setfeni a strukturovany

hloubkovy rozhovor s feditelkou Méstského divadla Zlin.

Prvni vyzkumnou metodou byl zvolen strukturovany hloubkovy rozhovor s feditelkou di-
vadla, kdy budou diskutovany otazky tykajici se marketingové komunikace smérem
k cilové skuping seniorti. Soucasné také celkové aktivity MDZ smétujici ke zvySeni na-
vs§tévnosti ze strany této cilové skupiny. Na zdkladé zjisténych odpoveédi bude sestaven
standardizovany dotaznik (dotaznik viz pfiloha PI), pomoci kterého dojde ke zodpovézeni

nastavenych vyzkumnych otazek.

6.2.1 Metodika individualniho rozhovoru

Strukturovany hloubkovy rozhovor se zastupcem vedeni Méstského divadla Zlin bude
slouzit k ziskani hlubsich informaci o marketingové komunikaci divadla zaméfené na seni-
ory a dal$ich souvisejicich tématech. Dany typ vyzkumu umoznuje vét§i porozuméni téma-
tu. Nevyhodou muze byt, Ze odpovédi jsou ovlivnény subjektivnimi zkusenostmi a mohou
byt omezeny na stanovisko jednoho respondenta. Na zéklad¢ ptedem pfipraveného scénaie
bude individualni rozhovor realizovan pted samotnym dotaznikovym Setfenim, a to na za-

¢atku brezna 2023. VSechny otazky budou kladeny jako oteviené a budou se tykat jednak
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marketingové komunikace k cilové skupiné seniorti, dale potencidlnosti rtiznych forem
podporujicich jejich navstévnost divadla, ale také témat jako prezentuje napi. vySe vstup-

ného a celkovy piistup k dané cilové skuping.

6.2.2 Metodika dotaznikového Setreni

Kvantitativni dotaznikové Setfeni bude vyuzito k ziskani podstatnych dat k dosazeni cile
diplomové préace, tzn. napft. zjisténi motivace k navstéveé divadla, obeznameni se s kultur-
nimi preferencemi seniord, jejich souasnymi finanénimi moZznostmi a dal§imi charakteris-
tikami cilové skupiny. Volba vyzkumu umoziuje sbirat data od velkého poctu respondentil
a dava moznost jejich statistického zpracovani a analyzy. Nevyhodou miize byt, ze odpo-
védi mohou byt ovlivnény riznymi faktory, jako jsou napiiklad neporozumeéni otazkam,
Spatné vyplnéni dotazniku nebo nedostate¢na motivace respondenta. Pro vytvofeni kvanti-
tativniho dotazniku bude zvolena aplikace Survio, kde budou také finalni data kompletné
vyhodnocena. Dotaznik bude obsahovat celkem 16 otdzek, (13 otdzek uzavienych, 2 ote-
viené a 1 rozfad'ovaci na zac¢atku dotazniku), ve kterych si respondenti mohou vybrat z

jedné nebo vice nabizenych odpovédi.
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7 CILE PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

7.1 Cile prace

Cilem diplomové prace je zjisténi, zda seniofi, kteti jsou pravidelnymi nebo obcasnymi
navstévniky Méstského divadla Zlin, percipuji marketingovou komunikaci divadla jako
dostate¢nou. Dale se prace zaméfuje na zjisténi, zda se soucasnd finan¢ni situace seniort
odrazi na jejich navstévnosti divadla v souvislosti se stale se zvysujici inflaci. Specifikace

cilti préce:

e Objasnit spotiebitelské chovani seniorti na trhu kulturnich instituci. - Jedna se pte-
devsim o zjisteéni, jaky typ kulturnich akei seniofi navstévuji ve Zlinském kraji, co
ovliviiuje vybér predstaveni, ptipadné s kym nejcasteji kulturni akce navstévuyji.

e Percepce celkové marketingové komunikace MDZ k senioriim, a to piedevSim
z pohledu riznych komunikaénich kanali.

e Navrh projektu komercéni komunikace urcené pro dany segment.

7.2 Vyzkumné otazky
Za ucelem plnéni cilti diplomové prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

VOL1: Percipuje cilova skupina seniorii marketingovou komunikaci Méstského diva-

dla Zlin jako dostate¢nou?

VO2: Odrazi se souc¢asna finanéni situace seniori na navstévnosti Méstského divadla

Zlin?

7.3 Uéel vyzkumu

Utelem vyzkumu je ziskani informaci o vnimani marketingové komunikace Méstského
divadla Zlin ze strany cilové skupiny seniortl a soucasné, jak se soudobé financni situace
seniortl odrazi na jejich navstévnosti divadla v souvislosti se zvySujici se inflaci. Vyzkum
muze poskytnout cenné informace pro Méstské divadlo Zlin, které by tak poté mohlo pfi-
zplisobit svou marketingovou strategii tak, aby 1épe odpovidala potiebam a preferencim

cilové skupiny seniort a zvysila tim navstévnost divadla.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

8 KULTURNI INSTITUCE VE ZLINE

Me¢ésto Zlin ma ve své Strategii rozvoje do roku 2030 zpracovanou sektorovou strategii pro
oblast kultury. V rdmci této strategie bude kladen dliraz na rozvoj podnikéani v oblasti kul-
turnich a kreativnich obort a soucasné také rozvoj urovne 1 mnozstvi atrakci meésta, jako je
naptiklad divadlo, filharmonie, zoologicka zahrada aj. Jiz v sou€asnosti mésto Zlin dispo-
nuje rozsahlou siti moznosti kulturniho Zivota, které obyvatelim Zlinského kraje poskytu;ji
Sirokou nabidku kulturnich aktivit. Jedna se naptiklad o Méstské divadlo Zlin, Studio Z,
Dilnu 9472, Alternativu, Muzeum jihovychodni Moravy, Filharmonii Bohuslava Martint,
Méstskou knihovnu Frantiska BartoSe nebo né€kolik galerii a klubli. Za zminku urcité také
stoji kulturni a kreativni centrum Zivy Zlin, které se od roku 2020 stalo organizaéni sloz-
kou mésta Zlina. Centrum potada rizné poulicni akce, komunitni projekty, sousedsky fes-
tival, ale 1 umélecké performance atd. (Strategie rozvoje meésta Zlina do roku 2030,
©2023). V ramci diplomové prace bylo zvoleno za zéastupce zlinskych kulturnich instituci
Meéstské divadlo Zlin, a to pro svou vstticnost ke spolupraci na zakladé zajmu piiblizit
svou ¢innost cilové skuping seniorti s cilem zvySeni ti¢innosti souc¢asné formy komunikace
zejména v dnes$ni problematické ekonomické situaci. V praci bylo vyuZito e-mailové data-
baze k rozeslani dotaznikového Setieni, ktera byla poskytnuta ze strany Méstského divadla

ve Zliné.

8.1 Zakladni informace o Méstském divadle Zlin
Nézev: Méstské divadlo Zlin, piispévkova organizace

Sidlo: Tt. T. Bati 4091/32, 761 87 Zlin

Predmét podnikéni: provoz kulturniho zafizeni

Ziizovatel: Statutarni mésto Zlin

Datum zfizeni: 1. 1. 1991

Eviden¢ni ¢islo zfizovaci listiny: 1539510089

8.2 Charakteristika Méstského divadla Zlin

Méstské divadlo Zlin (MDZ) je piispévkova organizace, kterd je provozovana za financni
podpory statutarniho mésta Zlina, Zlinskym krajem, Ministerstvem kultury Ceské republi-

ky a spole¢nosti Tescoma, ktera je generdlnim partnerem divadla a fadou dalSich partnerti a
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sponzorti. Vedenim Méstského divadla Zlin je od roku 2023 povétena funkci feditelky
ekonomicka $éfka Irena Pelkova. Uméleckym $éfem je pan Patrik Lancafi€, ktery spolu-
pracuje se stdlym uméleckym souborem Méstského divadla Zlin, ktery je tvofen dvanacti
hereckami a Sestnacti herci. Umélecko-technickym $éfem je pan Karel Papezik. Neodmys-
liteln¢ do uméleckého oddéleni patii i dramaturgové. Dalsimi Gseky v divadle jsou usek
ekonomicky, persondlni a vnéjSich vztaht, ktery je spojen s obchodnim usekem. Obvykle
ve firméch byvaji samostatnd oddéleni obchodni a vnéjSich vztahid. V Mé&stském divadle
Zlin jsou spojend i z divodu velmi tzkého propojeni obchodu a vnéjsich vztaht. Technic-
kou stranku v Méstském divadle Zlin zastieSuje umélecko-technicky usek, do kterého spa-

da vyroba dekoraci, krejcovna, zvuk a osvétlovaci (Méstské Divadlo Zlin, ©2023).

Obr.7 Méstské divadlo Zlin (Zdroj: www.divadlozlin.cz)

8.2.1 Fakta o Méstském divadle Zlin

Zakladnim poslanim MDZ je uméleckéd tvorba, a to predevS§im v oblasti dramatického
uméni, pofadani vefejnych predstaveni nejen na tizemi mésta Zlina a celé Ceské republiky,
ale 1 v zahrani¢i. Vyznamné se podili na kulturnim a spoleenském vyZiti obCanti a zaroven
reprezentuje mésto Zlin v tuzemsku i v zahrani¢i. Uelem MDZ je rovnéz vyvijet dalsi
aktivity, které doplnuji hlavni poslani, zabezpecuji provoz, hospodateni organizace a zaro-

veil sméiuji k ucelnému a ekonomickému vyuziti kapacit (Vyro¢ni zprava 2021, ©2022).
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8.2.2 Historie Méstského divadla Zlin

Plany na stavbu divadla ve Zlin¢ vznikly uZ pfi ptipravach vystavby namésti Prace v roce
1931. Navrhy zpracoval FrantiSek Lydie Gahura, spolupracovnik Toméase Bati a pozdéji
Jana A. Bati. Pravé posledni jmenovany se zacal v planech vice angazovat, ale kviili zacat-
ku druhé svétové valky musela byt vystavba posunuta na neurcito. Na plany ale nikdo ne-
zapomnél, hned po osvobozeni byl projekt obnoven a uz 17. srpna 1946 bylo ve Zliné
otevireno Divadlo pracujicich jako soucast Batova podniku. Prvnim ptedstavenim tu byla
inscenace Drdovych Hratek s Certem. Ve stejny den, kdy bylo mésto Zlin pfejmenovano na
Gottwaldov, zménilo nézev i divadlo na Svit. V lednu 1990 se vratil piivodni nazev Diva-

dlo pracujicich.

Divadlo sidlilo v Komornim king, kde dnes najdete Malou scénu. Technické zdzemi bylo
znacn¢ omezené, na malém jevisti nebyla zaddna propadla ani to¢ny. Herci méli k dispozici

pouze pét Saten. Kapacita vSak byla pomérné velka, v sale bylo 421 sedadel.

Kwvili nevyhoddm provizorniho divadla byla vypsana soutéz na divadlo pro 800 az 900
divaki. Z celkovych 57 navrhi zvitézil projekt Karla Ripy a jeho syna Miroslava, ktery
potom zpracoval akademicky architekt FrantiSek Rozhon. Jako idedlni misto pro novou
divadelni budovu byl vybran zastavény prostor v centru meésta, jen kousek od hlavniho
nameésti. V roce 1960 tak odstartovala stavba divadla, kterd byla o sedm let pozd¢ji dokon-
¢ena a slavnostné oteviena 11. listopadu ¢inohernim pfedstavenim Janosik od Jitiho Mahe-
na. Pouhych par dni nato tu v prvnim patie zacala fungovat jest¢ pomocna scéna Divadélko
v klubu, do které se vejde 80 divaki. Divadélko bylo otevieno inscenaci Roman sluzky.

V roce 2011 se z né&j stal divadelni a hudebni klub Dilna 9472.

V roce 1989 prosla budova vyraznou rekonstrukci, pii které¢ byl upraven hlavni sal. V t¢é
dobé tu vzniklo také Studio Z, dalsi divadelni scéna s kapacitou 84 mist. Dalsi rekonstruk-

ce pak probihaly jeste v 90. letech (Méstské divadlo Zlin ©2023).

8.3 Marketingova komunikace v Méstském divadle Zlin

Marketingova komunikace hraje kli¢ovou roli pii utvafeni image znacky a zvySovani pro-
deje znacky (Soniansih, 2021). Jedn4 se o techniky, které firmy nebo jednotlivci pouzivaji
k poskytovani informaci o svych produktech a sluzbach. K vyvolani zajmu u cilové skupi-

ny se pouzivaji riizné nastroje, ale to, ktery nastroj pouzit, zadvisi na ruznych faktorech,
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jako je napft. geografické poloha cilového publika, popularita produktd atd. (Robert, 2022,
s. 102).

Marketingovy proces by mél probihat tak, ze by mélo divadlo nejprve zjistit postoje kon-
krétni cilové skupiny, jejich potieby, ptani nebo ocekavany ptinos, a poté vytvoftit produkt,
ktery toto naplni. Dal§im krokem je jeho propagace, informovani o jeho pfinosech a pte-
svédcovani o navstéve. Poslednim krokem v idedlnim marketingovém procesu je realizace

sluzby a ovéfeni, zda bylo dosazeno stanovenych cili.

Urceni cilové skupiny je klicové pro uspé€Snou komunikaci a propagaci produktu, v tomto
ptipadé kulturniho programu divadla. Rozdilné vékové skupiny maji odlisné preference a
zplisob vnimani a interpretace sdélenych informaci. Méstské divadlo Zlin nabizi Sirokou
Skalu predstaveni, coz umoznuje oslovit riizné vékové skupiny a preference divaka. Je da-
lezit¢ vSak ptizpusobit marketingovou komunikaci a propagaci jednotlivych ptredstaveni

konkrétni cilové skuping, aby byla €inné a ptinésela vysledky.

Vétsina reklamniho prostoru je zajisStovana prostiednictvim barterovych dohod (vymén-
nym obchodem). V praxi to znamena, Ze za zveifejnéni inzerce divadlo poskytne konkrét-
nimu mediu protihodnotu, at uz to je propagace v tiskovinach tykajicich se
divadla, prostor pro reklamni bannery a plachty v divadle, volné vstupenky, VIP vstupen-
ky, naméty a vyhry do soutézi a jiné. Placenou inzerci divadlo ve vétSin€ ptipadil nevyuzi-
va. Pokud uz ji vyuziji, jedna se o specialni pfileZitosti, napfiklad k propagaci premiér,

celosezonniho predplatného nebo festivalu Setkani Stretnutie.

8.4 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je kombinaci vSech nastroji komunika¢niho (propaga¢niho) mixu (tzn.
osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations, pfimého marketingu a reklamy), které
jsou navzajem propojené. Kazdé jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu by se proto méla
vénovat zvlastni pozornost a spravné sestaveni je dilezité pro uspéSné propagovani diva-

delniho programu a oslovovani cilové skupiny.

8.4.1 Reklama

Marketingové oddéleni Méstského divadla Zlin uzce spolupracuje s oddélenim obchodnim,
uméleckou ¢asti divadla i s feditelkou divadla. Umélecti pracovnici divadla urcuji témata,

grafickou Upravu tisténych propagacnich materialti — plakatt, letaki nebo brozur. V dobg,
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kdy je znadm repertoar divadla a jednotlivé tituly, se za¢ind s ptipravou grafiky. Prvnim
nastrojem komunika¢niho mixu je reklama a na jeji zajisténi vyuziva Méstské divadlo Zlin

zejména:

e tiSténa média (regionalni tisk, plakaty, letaky, programy, vstupenky, vouchery, di-
vadelni mésicnik Tady a ted’!),

e clektronickda média (webovou prezentaci, audiovizualni nosice, socialni sit¢)

e média venkovni (cedule, stojany, vylepové plochy, reklamni §tity, billboardy, city-

lighty, vitriny).
Vsechny ¢innosti v ramci reklamy se zajist'uji interné.
Radia
Hitrado Zlin a Cesky rozhlas Zlin — spotové kampang, hosté ve studiu apod.
Televize

CT Art, Divadlo Zije? — podle zdjmu CT maji snahu o to, aby televize n&kolikrat za sezénu
v divadle natacela v rdmci svych regiondlnich reportazi, které jsou poté vysilany v celo-
statnim vysilani. Ceské televize je také hlavnim medidlnim partnerem festivalu Setkani

Stretnutie.
Tisk

Tiskoviny jsou v MDZ vyuZzivany jak regiondlni (napf. Zlinsky denik, Magazin Zlin), tak
celoplo$na. Mési¢nik ,,Magazin Zlin“ je oficidlni tiskovinou Magistratu mésta Zlina. Vy-
chazi v nakladu 38 000 vytiskli a je zdarma distribuovan do vSech domécnosti ve Zliné a

jeho mistnich ¢astech.

Magazin Tady a ted’! - vychazi dvakrat ro¢n¢ podzim/jaro? Posledni dobou uz jen na jaie
— jako katalog predplatného na novou sezénu obsahuje kompletni nabidku vSech tituli
Meéstského divadla Zlin pro danou sezonu. Je distribuovan ZDARMA na vice neZ 60ti mis-

tech ve Zlin¢ a okoli. Predplatiteliim se zasila poStou na jejich adresu.
Billboardy

Billboardy ma divadlo zhruba v 8 méstech Zlinského kraje véetné¢ Zlina (Luhacovice, Vi-
zovice, Otrokovice, Uherské Hradisté, Vsetin, Roznov pod Radhostém, Krométiz). Dale
jsou vyuzivany polepy oken, vyjimecné polepy trolejbusi MHD, bannery nad vstupem do

Meéstského divadla Zlin.
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Letaky a programy k inscenacim

Letaky, plakaty i programové mésicniky jsou pravidelné distribuovany do knihoven, in-
formacnich center, nemocnic, zakladnich i stfednich Skol, Univerzity Tomase Bati, ufadii a
podnikti ve Zlinském kraji. Tyto letdky se také priibézné dopliuji do specidlnich stojan,
které jsou umisténé v nekterych hypermarketech ve Zlin¢ a jeho okoli. MDZ vyuziva vyle-
pové plochy nejen ve Zling, ale i ve méstech a okolnich obcich ve Zlinském kraji. Zajima-
vosti je také vyuziti samotnych hercli a dalSich ¢lent souboru pro samotnd reklamni sdéle-
ni. Herci vystupuji v ramci trailerti k divadelnim piedstavenim, jsou vyuZzivani pii foceni

na reklamni plakaty, jejich hlasy zaznivaji pfi namlouvani spoti k premiéram pro radia.
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Obr.8 Plakat k predstaveni Koné¢ se také stiileji (Zdroj: www.divadlozlin.cz)
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CLV

Nejcasteji jsou umistény na zastdvkach MHD a u obchodnich center v rdmci mésta Zlina.
V ptipravé jsou i1 dalsi CLV plochy k podpoie prodeje predplatného a festivalu Setkani

Stretnutie, coz jsou dvé nejveétsi kampané v sezong.

Polepy oken, vyjime¢né polepy trolejbusti, bannery nad vstupem do Méstského divadla

Zlin a dal$ich plochach po mésté.
Socialni sité

Facebook, Instagram, YouTube.
Tiskové konference

Predplatné na novou divadelni sezénu — duben.

Festival Setkani Stretnutie 2023 — kvéten.

Zahajeni nové divadelni sezony — zafi.

Reklamu v obdobi divadelnich prazdnin v €ervenci a srpnu zajiStuji v ramci Zlinského
kraje bannery, které jsou k propagaci prodeje, hlavné na piredplatné, prodavajici se od
kvétna do zafi a je v prodeji 1 béhem letnich mésict podle oteviraci doby pokladny Mé¢st-
ského divadla Zlin, poptipad¢ online. V ob&hu jsou také tiskoviny k ptfedplatnému jako

katalog, letaky a letaky k inscenacim a také mési¢ni program na meésic zafi.

8.4.2 Osobni prodej

Zakladnim mistem provozu osobniho prodeje je pokladna divadla, kde se zdkaznici mohou
pifimo setkat se zaméstnancem divadla, ktery je vyskolen na piipadné dotazy zdkaznikd.
Osobni prodej zahrnuje interakci mezi prodejcem a zdkaznikem a je vhodny pro situace,
kdy je potieba vysvétlit nebo prodavat komplexnéjsi produkty nebo sluzby. V piipadé

Meéstského divadla Zlin tuto roli tedy zastavaji zaméstnanci pokladny.

8.4.3 Podpora prodeje

Méstské divadlo Zlin vyuziva k podpoie prodeje riznych ndstroji, které veétSinou pracuji
s cenou. Jedna se o typy predplatného, zvyhodnéné vstupné nebo také darkové poukazy na

predstaveni a slevy.

Typy nabizeného ptedplatného:
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Vstupenky — je mozné zakoupit pfimo na misté prodeje, popiipad¢ elektronicky z pohodli

domova.

Predplatné 2022/23 — mit pfedplatné znamend usetfit Cas a penize, ziskat pirednost, garan-
ci mista, zvyhodnénou cenu programu, zasilani programu emailem na dva mésice dopiedu,
pravidelné divadelni zazitky po celou sezéonu. Méstské divadlo Zlin nabizi celou fadu
predplatného pro rizné cilové skupiny. Jsou to tyto typy predplatného: premiérové, vecer-
ni, podvecerni, vecerni pro studenty, pohadkové, kuponové, univerzitni kuponové nebo
rocni.

Skolni piedplatné — rozliduje se pro 1. a 2. stupeti zakladnich §kol.

Déarkové poukazy — Méstské divadlo Zlin nabizi darkové poukazy v hodnoté 200, 400 a
600 korun. Poukaz si obdarovany sam vymeéni v pokladné za listky na pfedstaveni podle

vlastniho vkusu a svych ¢asovych moznosti.

Aktualni slevy — aktualni nabizené slevy jsou pro seniory 25 % z ceny vstupného, studen-

ty 25 % a pro osoby se ZTP a ZTP/P 50-100 % z ceny vstupného.

Mimoiadné akce — Méstské divadlo Zlin poskytuje svym divakiim také mimotadné akce
zacilené na titul, kde mizou byt slevy 1+1, procentualni sleva nebo soutéze o vstupenky.
Soucasti podpory prodeje jsou i vybrané organizace, kterym divadlo poskytuje slevy (darci
krve). Do podpory prodeje je mozné také zahrnout darky nebo slevy rozdadvané pti riznych
pileZitostech, jako napiiklad k predplatnému, MDZ, Dni déti apod., jedna se sice o symbo-
lické darky (Sampaiiské, kvétina, omalovanky pro déti), ale 1 takové mohou navstévniky

potesit a podpofit tak v konecném dtsledku image divadla.

8.4.4 Public relations
Webové stranky

Meéstské divadlo Zlin vyuzivd svych neddvno aktualizovanych webovych stranek
k informovani svych soucasnych i potencionalnich divakli. Na webu je zobrazena kom-
pletni programova nabidka divadla, moznosti a typy nabizen¢ho vstupného a jednotliva
predplatné, repertoar, ale i celkové provozni zalezitosti. Sprava webovych stranek je zajis-

tovéana externi spole¢nosti.
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Obr. 9 Ukazka hlavni stranky webu MDZ (Zdroj: www.divadlozlin.cz)

Meéstské divadlo Zlin ma svou vlastni tiskovou mluvéi, kterd také zabezpecuje public re-
lations, je ji MgA. Hana Vondragkova. Ukolem tiskové mluvéi je piedevsim ziskavat pub-
licitu prostfednictvim médii, komunikace s vnitini (zaméstnanci) i vn&j$i vefejnosti (za-
stupce médii, sponzofi, vefejnost a dalsi zainteresované strany), potadani tiskovych konfe-

renci, eventli, monitoring tisku apod.

S 4

Nejdulezitejsi ¢ast PR divadla tvofi media relations (vztahy se zastupci médii), jejich ci-
lem je vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy se zastupci médii pro nésledné uspésné publi-
kovani riznych materidlti. Tato média souzi k podpote publicity Méstského divadla Zlin,
jejich prostifednictvim dochazi k publikaci novinek, rozhovorii, komentait, feSeni krizo-
vych situaci apod. Pfredpokladem je také aktualni databaze kontaktti na média a povédomi

o terminech vSech uzavérek.

Pro vnitini komunikaci se zaméstnanci vyuziva divadlo nastének a informacnich tabuli,

emaill, ale 1 webovych stranek.
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S vnéjsi verejnosti komunikuje divadlo prostfednictvim tisténych materilii, interneto-
vych médii, socidlnich siti, eventl (vystav, exkurzi do zakulisi divadla, slavnostnich pre-
miér, jubilejnich predstaveni, besed, autorskych Cteni, festivalii (nejznaméjsi je festival
Setkani Stretnutie), koncerti nebo akci spojenych s ro¢nim obdobim a svatky, jako napti-

klad kazdoroc¢ni silvestrovské predstaveni.
Event marketing

Dalsi nezastupitelnou formou marketingové komunikace je event marketing. Vyvolani
emoci a mimofadnych zazitki je nejlepSim zpisobem, jak si organizaci zapamatovat a mu-

zeme tak cilit na Sirokou vetejnost.

Meéstské divadlo Zlin porada festival Setkani Stretnutie, vystavy ve foyer divadla, besedy
s divaky, exkurze, premiéry ptredstaveni, détsky karneval, mikulaSskou nadilku pro déti
nebo dny otevienych dvefi. Firmam nabizi moznost zakoupeni kompletni firemni akce,

jejiz soucasti je divadelni predstaveni a poté nasleduje raut.

Meéstské divadlo Zlin vyuziva také socialni marketing. Kratce spolupracuji s Nadaci Most
k domovu Zlin, kterd se zamé&fuje na paliativni pé¢i. Ambasadorem spoluprace je herec
MDZ Rostislav Marek. Nadace Most k domovu Zlin bude mit po pfedstaveni Ridi¢ sle¢ny
Daisy, které zhlédne, besedu o paliativni péc¢i. Vedeni divadla si uvédomuje, Ze mimo po-
moc neziskovym organizacim se jedna také o nastroj podpory image znacky a zvySeni me-
dialni popularity. Nedilnou souc¢éasti komunikace s vnitini 1 vnéjsi vetejnosti je webova
stranka divadla. Komunikace s vnitini vetfejnosti funguje prostfednictvim intranetu, do

kterého zaméstnanci vstupuji pres tyto webové stranky.
Sponzoring

Meéstské divadlo Zlin usiluje o tzv. partnerstvi €ili sponzoring soukromych firem. Systém
sponzorstvi soukromych firem spoc¢iva v zajisténi ur¢itého finan¢niho obnosu u divadla za
protihodnotu ziskanim pfilezitosti prezentovat svoji obchodni znacku nebo nazev firmy.
Formy benefiti mohou byt umisténi loga nebo reklamniho sdéleni na webu divadla nebo
v propagacnich materidlech nebo umisténi stojanti s letaky v prostorach divadla. Firmy
navic od divadla ziské&vaji napiiklad slevy na vstupném pro své zaméstnance, volné vstu-
penky pro své VIP klienty nebo zaméstnance. MDZ na svych webovych strankach uvadi
loga svych partnerti i s aktivnimi odkazy na domovské internetové stranky partnerti, dale
jsou partnefi naptiklad uvedeni v programech k predstavenim nebo v mési¢nich progra-

mech.
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8.4.5 Primy marketing

Direct marketing je zakladnim zdrojem ziskavani informaci o zakaznicich a kazdém indi-
vidudlnim divakovi. Timto se také vytvaii osobnéjsi a dlouhodobé¢jsi vztahy a divadlo tak
na zéklad¢ toho muze Iépe diferencovat svou nabidku. Divadlo vyuziva predevsim adres-

nych nastrojit DM (direct mail, e-mailing, katalogovy prodej).

Méstské divadlo Zlin vyuzivd DM pro své piedplatitele divadelnich pfedstaveni. Pti za-
koupeni ptedplatného abonenti obdrzi dvakrat do roka katalog ptedplatného na novou se-
zonu Magazin Tady a ted’! Katalog obsahuje kompletni nabidku vSech tituld Méstského
divadla Zlin pro danou sezénu. Pro ostatni potencionalni divaky je distribuovan ZDARMA

na vice nez 60ti mistech ve Zliné a okoli.

tasopis
Méstského
divadla
Zlin

Obr. 10 Magazin Tady a ted’! (Zdroj: www.divadlozlin.cz)
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E-mail marketing

Dalsi formou DM je e-mailing, ktery je zprosttedkovavan pomoci newsletterl, zasilanych
pomoci aktudlni e-mailové databaze MDZ. Zajemci o informace o Méstském divadle Zlin
se na webovych strankach divadla mohou zaregistrovat k zasilani pravidelnych newslette-
ri. Mohou si také vybrat, zda chtéji dostavat vSechny informace, jen ¢lanky tykajici se
divadla nebo jen informace o programu a jeho zménach. Zaregistrované kontakty se fadi
do databaze divadla a nésledné je jim ptidélena volba typu zprav zasilanych na uvedenou
e-mailovou adresu. Do databdze se také dostavaji novi piedplatitelé nebo zakaznici, ktefi si

zakoupi predplatné nebo online vstupenku ptes webové stranky divadla.
Telemarketing

Telemarketing je jednou z forem DM, béhem kterého dochazi k oslovovani zakaznikl po-
moci telefonu. Predpokladem jsou dostupné aktudlni telefonické kontakty. V M¢stském
divadle Zlin probihaji telefonické prizkumy ndrazové, v nedavné minulosti byly zrealizo-

vany za ucelem pruzkumu z4jmu o predplatné a vybéru sloZeni titull v rdmci ptedplatného.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

Druhou ¢asti diplomové prace je ¢ast praktickd, zaméfujici se na vyzkumné metody, které
maji za cil zodpoveézeni nastavenych vyzkumnych otazek. Hlavnim cilem Setfeni je zjistit,
jak cilova skupina seniort percipuje marketingovou komunikaci Méstského divadla Zlin a
jestli se souCasnd financni situace odrdzi na navstévnosti divadla. Prace vychazi
z obecného piedpokladu, Ze kulturni instituty v Ceské republice si uvédomuji existenci
segmentu seniori a z hlediska marketingové komunikace k tomuto segmentu zejména pti-
stupuji jako k zakaznikim se slabou kupni silou. Z hlediska produktové nabidky se v ko-
mercnich komunikacich objevuje nejCastéji zbozi a sluzby souvisejici se zdravotnimi ¢i
socialnimi problémy, jez jsou navazané na starnuti a vyssi vék, ovSem v oblasti kultury

tomu tak obvykle neni.

9.1 Strukturovany hloubkovy rozhovor

Respondenty hloubkového rozhovoru piedstavuji profesionalové v dané oblasti, predevsim
zastupci firem nebo podnikatelé, pro které je objekt vyzkumu predmétem c¢i soucasti jejich
podnikani. Mohou to byt feditelé¢ firem, manazefi, IT odbornici apod. Rozhovor probiha na
zaklad¢é pfedem pfipravovaného scénaie formou individudlniho setkdni s respondentem a

délka jeho trvani byva obvykle 20—40 minut (Tahal, 2022, s. 46).

Rozhovor s feditelkou divadla Irenou Pelkovou probihal pisemnou formou na zdklad¢ pie-
dem ptipravovaného scénate. Uvodni otazky se vénovaly kratkému piedstaveni divadla,
dale nasledovaly otazky, které byly nastaveny tak, aby se ptiblizily celé tematice diplomo-
veé prace, tzn. tykajici se marketingové komunikace k cilové skupiné 55+ a mife navstév-
nosti divadla seniory v soucasné¢ dobé. Na zaklad¢ ziskanych odpovédi byly sestaveny

otazky do kvantitativniho dotaznikového Setfeni.

Jak vyplynulo z odpovédi teditelky Méstského divadla Zlin, tak zpétna vazba divaka je
velmi dilezitd nejenom pro dalsi praci, dramaturgické zpracovani, zvySeni divacké na-
vs§tévnosti, ale hlavné pro celkovou spokojenost kazdého divaka. Kazdé predstaveni maji
divaci moZnost ohodnotit prostfednictvim hlasovani pfimo ve foyer divadla. Pfipominky
divakd, které jsou zvefejnéné na socialnich sitich, zaslané e-mailem, poskytnuty telefonic-
ky nebo osobné pfi setkavani s divaky jsou vzdy zodpoveézeny a kazdy nazor je pro divadlo

velice cenny zdroj informaci.
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Publikum Méstského divadla Zlin je vékové pestré, zahrnuje naptiklad détského divéka,
studenty stfednich a vysokych Skol, stfedni generaci nebo seniory. Marketingova komuni-
kace divadla se snazi tyto skupiny oslovit individudlng, u détského divaka je to napiiklad
formou détského predplatného pro prvni a druhy stupefi, u studentit SS pomoci studentské-
ho ptedplatného anebo pro rodice a déti je pripraveno specidlni predplatné.

Zakaznicka databaze bohuzel neumoziuje segmentaci cilové skupiny 55+ naptiklad pro e-
mailing. [ z tohoto diivodu bylo dotaznikové Setieni zaslano na vSechny aktudlni zakazniky
Méstského divadla Zlin, z nichz byla poté provedena selekce. Divadlo méa ale moznost
rozpoznat zajem divakl o jednotlivé typy predstaveni, a to z uskutecnénych prodeja, ale i
typ divaka navstévujicich tato predstaveni. Jak bylo uvedeno: ,,Celkovou snahou divadla je
vSem cilovym skupinam podévat informace jasné, srozumitelné a zaroven atraktivni for-
mou.* Pfipadni potencidlni divaci jsou oslovovani formou prezentaci v jinych prostiedich,
nez je pouze divadlo, ale napf. také v galerii €1 knihovné, a tak si ziskavat i ty divaky, kteti
divadlo bézn¢ nenavstévuji.

Rozhovor smétoval také k aktudlni navstévnosti Méstského divadla Zlin s ohledem na sou-
gasnou zvysujici se inflaci v Ceské republice. Jak uvedla feditelka divadla: ,,Pokles na-
vs§tévnosti byl v divadle zaznamenan, samoziejmé nejen pii inflaci, ale 1 pfi zdraZovani
energii, potravin, zvySeni najmu nebo pii pandemii. Tato situace je b&ézna, spolecnost za
takovych podminek za¢ind omezovat své vydaje na nezbytné nutné, coz se napiiklad pro-
jevuje ve sniZzeni navstévnosti kulturnich instituci.* Méstské divadlo Zlin nabizi seniortim
specidlni piredplatitelskou skupinu 9, déale skupiny R1 a R2 — ptedstaveni zde zacinaji
v 17.00 hodin. Divaci starSiho véku radi vyuzivaji také vetejné generalky — dopoledni pa-

te¢ni predstaveni pred premiérami. Kompletni znéni rozhovoru je soucasti Ptilohy PII.

9.2 Dotaznikové Setreni

Pro zjisténi odpovédi k dosaZeni cile prace byl zvolen kvantitativni vyzkum. Smyslem
kvantitativniho vyzkumu je podle Tahala (2022, s. 56) ,,pfinést odpovéd’ na otdzku Ko-
lik?*. Vystupem jsou nejcastéji grafy a tabulky, které pfinaseji informace o zastoupeni sle-

dovaného jevu nebo nazoru v cilové populaci.

Hlavnimi diivody tohoto postupu byla dostupnost a relativni rychlost ziskdni informaci.
Elektronické dotazovani bylo zvoleno z toho diivodu, ze respondent ma dostatek Casu na
zodpovézeni otazek, mé pocit dillezitosti a zodpovédnosti vyjadrit se k dané problematice.

V dotazniku byly ve vétSin€ ptipadi pouzity zakladni uzaviené otdzky, ve kterych si re-
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spondenti vybirali z jedné nebo z vice nabizenych odpovédi. Méstské divadlo Zlin poskyt-
lo pro vyzkumné tcely diplomové prace svou kontaktni databazi a pfipraveny elektronicky
dotaznik rozeslalo na vSechny kontakty, vyuzili také socialni sit¢ Facebook a v neposledni
rad¢ byl dotaznik umistén na webové stranky divadla. Otazky do dotaznikového Setfeni
byly vytvoteny ve spolupraci s feditelkou divadla pani Irenou Pelkovou, referentkou PR a
produkce pani MgA. Hanou Vondraskovou a obchodni referentkou pani Marcelou Pospisi-
lovou. Kompletni dotaznik obsahuje 13 standardizovanych otazek, které byly doplnény
dvéma otevienymi otdzkami a jednou roziad’ovaci otazkou. Jedna z otevienych otazek —
Existuje néjaky duvod, ktery Vas odrazuje od navstévy Méstského divadla Zlin, byla vloze-

na na ptani Méstského divadla Zlin.

9.3 Casovy harmonogram a rozpocet

Kvantitativni dotaznikové Setfeni prob¢hlo v terminu od 20. 3.-27. 3. 2023 a celkem se
podaftilo ziskat 499 kompletné vyplnénych dotaznikli. Dotazniky byly respondentiim zasi-
lany elektronicky s vyuzitim zakaznické databaze Méstského divadla Zlin. Vzhledem
k tomu, ze divadlo nema moznost segmentace svych divaku podle veéku, byly tak dotazniky
zaslany na vSechny soucasné zdkazniky. Naslednd filtrace pro potieby diplomové prace
poté probihala az na zakladé prvni rozifad’ovaci otazky tykajici se véku respondentii. Touto
findlni selekci se podafilo shromézdit celkem 380 kompletné vyplnénych dotazniki

v cilové vékové skupin€ osob 55+.

Pro kompletni zhotoveni, shromazdéni i analyzu vyslednych vyzkumnych dat byl pouzit
program Survio, ktery byl pro Gcely této prace zakoupen v uZivatelské verzi Mini za 499,-
K¢&. Survio je popularni online prizkumovy nastroj, ktery poskytuje uzivatelsky ptivétivé

rozhrani pro tvorbu, distribuci a analyzu prizkumii.

9.4 Analyza vysledki vyzkumného Setieni

Byl vypracovan strukturovany dotaznik, ktery obsahoval 16 otazek (13 otdzek bylo uza-
vienych, 2 oteviené a 1 roziad’ovaci na zacatku dotazniku). Okruh otazek byl urcen dle cile
vyzkumu. Otazka €. 1 byla rozfad’'ovaci, otdzky ¢. 2-3 byly vSeobecné a jsou uzite¢né pro
zjisténi kontextu, ve kterém respondenti hodnoti kulturni instituce. Nasledovaly otazky ¢.

4-10 (tykajici se nakupniho chovani, rozhodovani o vybéru piedstaveni, ptipadnych bariér
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pii navstéveé divadla, marketingové komunikaci, cen¢), otazky ¢. 11-12 se zamétovaly na

vliv inflace na kulturni vyziti respondentt a otdzky €. 13—16 byly demografické.

9.4.1 Déleni respondentii dle pohlavi

Kvantitativniho marketingového vyzkumu se podle zavére¢ného souctu vyplnénych dotaz-
nikt zicastnilo celkem 380 soucasnych divakti Méstského divadla Zlin v cilové skupiné 55
let a vice. Rozdéleni respondentii dle pohlavi (Graf 1) ukédzalo jasnou pfevahu Zen pied
muzi. V odpovédich na Otazku €. 13 - Jaké je VaSe pohlavi, tak byly s absolutni pfevahou
zastoupeny zeny, které predstavovaly celkem 313 (82,4 %) respondentii a muzi celkem 67
(17,6 %) respondenti. Z tohoto vyplyva, ze divadlo je stidle navStévovano vice Zenami a
vysledky tak odpovidaji zvyklostem v zastoupeni zenského publika pii navstéveé divadel-
nich pfedstaveni. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti vyzkumu, ktery probéehl v roce
2013 (Bacuvcik, 2014), castéjSimi navstévniky divadelni pfedstaveni jsou zeny 56,1 % nez
muzi 44,2 %. Skutecnost, Ze Zeny tvoii vétSinu divadelniho publika, by mohla byt dilezi-
tou informaci pro vedeni divadla pfi planovani marketingovych a komunikaénich aktivit,
zacileni a zapojeni vice zenského publika. Grafické zobrazeni Otazky €. 13 je soucasti Pfi-

lohy I: Graf 1.

9.4.2 Volba typu kulturni akce v ramci Zlinského kraje

Zjisténi typu kulturnich akci, které respondenti radi navstévuji v ramci Zlinského kraje,
se zabyvala Otéazka ¢. 2 (Graf 2). Respondenti méli na vybér volbu divadelnich piedstave-
ni, koncertli, prohlidek kulturnich pamaétek, galerii a vystav, filmovych ptfedstaveni a tra-
veni volného Casu u televize. Podstatnym zjisténim byla odpovéd’, Ze nejvice respondenti
davaji ve svém volném case prednost pravé divadelnim predstavenim 341 (33,8 %), na
druhém misté jsou to koncerty se 205 respondenty (20,3 %), nasleduji prohlidky kulturnich
pamatek se 156 respondenty (15,5 %), galerie a vystavy 145 (14,4 %) a filmova predstave-
ni 137 (13,6 %) skoncila v ramci vyhodnoceni na relativné stejném umisténi. Posledni vol-
bou, jak seniofi nejradéji travi svilj volny Cas, je Cas strdveny u televize, kterou si zvolilo
celkem 24 (2,4 %) respondentli. A pravé posledni zminiovana volba u televize, se ponékud
rozchazi s vysledky vyzkumu, ktery v roce 2020 realizovalo Ministerstvo prace a social-
nich v&ci. Vyzkum mapoval rizné oblasti kvality Zivota v krajich celé Ceské republiky a
sledovani televize uvedlo 8 z 10 dotdzanych seniort v celkovém poméru 83 %. Nicméné

zjisténi, Ze vyzkum provedeny v ramci této prace ukazal, Ze seniofi davaji prednost aktiv-
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nimu kulturnimu vyziti, mize byt pozitivnim signalem pro kulturni instituce ve Zlinském

kraji.

338%

2 20,3%
15,5%
o L 13,6%
2,4%
Divadelni Koncerty Frohlidky Galerie a wvystavy Filmova Mejrad&)i travim
predstaveni kulturnich predstaveni svilj volny éas u
pamatek (hrady televize
a zamky)

Graf 2. Volba typu kulturni akce v ramci Zlinského kraje (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na Otazku €. 3: S kym nejcastéji navstévujete kulturni instituce? NejCastéji byli uvedeni
pratelé (176; 46,3 %), coz koresponduje s danou vékovou skupinou. Tomu odpovidaji 1
uvedeni rodinni ptislusnici 167 (43,9 %). Pouze 37 (9,7 %) respondentii v dotazniku odpo-
védélo, ze kulturni instituce navstévuji sami. Na zakladé priizkumu bylo zjiSténo, ze divaci
chodi do divadla vétSinou s ptateli a rodinnymi piislusniky. K podobnym zavérim dosel 1
Bacuvcik ve svém vyzkumu tykajici se demografického slozeni divadelniho divaka (Ba-
cuveik, 2009, s. 44). I toto zjisténi muze byt dulezité pro marketingovou strategii divadla,
ktera by napiiklad méla zohlednit moZznost skupinovych slev a podobnych akei. Grafické
zobrazeni Otazky €. 3 je soucasti Piilohy I: Graf 3.

9.4.3 Otazky ke spotirebitelskému chovani v ramci Méstského divadla Zlin

Prvni dvé vyzkumné otazky se tykaly vSeobecného chovani respondentil v ramci Zlinského
kraje, a to jakému typu kulturnich akci davaji respondenti pfednost a s kym nejcastéji na-
vstévuji kulturni instituce. Druhd, pomyslna ¢ast dotazniku se pokousela zachytit odpovédi
na samotn¢ spotiebni chovani respondentli, vztahujici se pfimo k Méstskému divadlu Zlin.

Odpovedi tykajici se Cetnosti navstév, divoda navstévy divadla, volby typu piedstaveni
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nebo ptipadné bariéry, které by mohly navstévniky divadla odradit, budou popsany nize.
Na Otéazku ¢. 4: Kolikrdt jste byl/a za posledni rok v Méstském divadle Zlin? odpovédélo
tiikrat a vicekrat 244 (64,2 %) respondentil, coz svéd¢i o oblibenosti divadla u cilového
publika. Potvrzuje to i odpovéd’ na Otazku ¢. 2 tykajici se typu kulturnich akci navstévo-
vanych respondenty ve Zlinském kraji, kde za oblibenou kulturni instituci bylo povazova-
no prave divadlo. Druhou nejcastéjsi odpoved’ ohledné cetnosti navstév divadla (1 az 2x
ro¢n¢) zvolilo 101 (26,6 %) respondentli. Dalo by se konstatovat, Ze pfinosnym zji§ténim
byl pocet 35 (9,2 %) respondentd, ktefi divadlo nenavstivili viibec, coz predstavuje s ohle-
dem na celkovy pocet navstévujicich divakd pomérné vyssi hodnotu. MDZ by se v bu-
doucnu mélo zaméfit pravé na tuto skupinu nenavstévujici divaky. Grafické zobrazeni

Otazky €. 4 je soucasti Prilohy I: Graf 4.

Na Otazku €. 5 (Graf 5): Z jakého diivodu navstévujete Méstské divadlo Zlin? pievladala
nejcastéji odpoved’ 286 (60,5 %) respondentll, ze je zajimd samotné divadlo. Druhym nej-
castéjsim divodem navstévy MDZ byla podpora kultury ve Zlin€¢ 90 (19 %) respondentt,
nasledovalo doporuceni zndmych a rodiny 64 (13,5 %) respondent. Mezi jinymi diivody

33 (7 %), které staly za navstévou divadla, se objevovala tvrzeni jako:

e , Divadlo nenavstévuji, protoze Spatné slysim, i kdyz mam sluchadlo,

o dostala jsem vstupenku jako darek,

e navstevuji Slovacké divadlo v Uherském Hradisti, coz je také ve Zlinském kraji.
Jednak maji zajimavé hry (posledni dobou i odlisné pojeti mnohych her) a je to na-
Zivo,

e mame predplatné,

e dobry repertoar a herci

o skveéli herci, dramaturgie a bezvadné hry,

e mam rada zlinské divadlo a jeho herce. Kvalitni kulturu k Zivotu potrebuji.

e jiné divadlo neni,

o je blizko mého bydliste,

o zpolitizované, mnohdy vulgarni hry, i kdyz klasika, nds odnaucily navstévovat diva-
dlo,

e neustrnout doma, zdjem o aktudlni deni,

e divadlo mam moc rada, mame skvelé herce,

e naplnéni seniorského Zivota,
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60,5%
24 19%
13,5%
7%
Zajima mé divadlo Chei podpofit kulturu ve Doporuceni znamych a Jiny (uvedte jaky)
Zling rodiny

Graf 5. Z jakého diivodu navstévujete Méstské divadlo Zlin (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi otazkou tykajici se spotiebitelského chovani v ramci navstév MDZ byla Otazka ¢. 6
(Graf 6): Co ovliviiuje vybér predstaveni? Nejvice respondentti uvedlo 249 (30,8 %), ze je
pro n¢ hlavni ndzev piedstaveni, coz miize znamenat, ze se soustiedi na konkrétni téma a
vybiraji si podle toho. Dalsi dilezity faktor je oblibenost herct 158 (19,6 %), coZ mize byt
dilezité pro divaky, ktefi se radi divaji na konkrétni herce a hledaji ptedstaveni, ve kterych
vystupuji. Nazory znamych 125 (15,5 %), mohou byt také dilezitym faktorem, protoze lidé
Casto naléhaji na doporuceni od lidi, kterym divétuji. Reziséra a autora hry zvolilo 89 (11
%) respondentl a casové moznosti 80 (9,9 %), protoze respondenti si musi vybirat pied-
staveni v zavislosti na svém volném case. Recenze v médiich ovliviiuje celkem 58 (7,2 %)
respondentli. Posledni moznosti volby ovlivnéni v této vyzkumné otdzce predstavovala jina
mozZnost, kde respondenti popisovali vlastnimi slovy, co je hlavnim motivem, ktery ovliv-
fluje vybér jejich predstaveni. Celkem byla tato moznost odpovédi zvolena 49 (6,1 %) re-

spondenty a motivy byly rizné, napiiklad nejcastéjsi odpovédi bylo:

o Mam zakoupené predplatné,

o délka predstaveni,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

® nesnasim upravené a zmodernizované nebo zpolitizované hry, jsem "odchovanec"
klasickych operet, oper a divadelnich scén, chodim na 90 % predstaveni bez ohledu
na to, kdo hraje nebo reziruje a rozhoduje vétsinou zanr,

e financni omezeni u zajezdovych predstaveni nebo i znamych umélcii.

Celkov¢ lze konstatovat, Ze respondenti maji riizné preference a motivace pro vybér pred-

staveni a tyto faktory se mohou liSit v zavislosti na individuélnich preferencich.

L2408

249
158
- 125
1 89
80
76 58
I 49

Titu Oblibeni herci Mazory ReZizér, autor Me Easove Recenze v Jind moZnost
znamych hry moZnosti mediich

Graf 6. Co ovliviluje vybér predstaveni? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 7. Existuje néjaky ditvod, ktery Vas odrazuje od navstévy Meéstského divadla
Zlin, byla po domluvé¢ s feditelkou divadla vlozena do dotaznikového Setfeni na piani
MDZ. Zpétna vazba od divaki je vzdy velmi dilezitd pro dalsi praci, pro volbu dramaturgti
pfi tvorb& dramatického planu nebo pro zvySovani divacké navstévnosti, jak ostatné potvr-
dila feditelka divadla v rozhovoru. Vyzkumné Setfeni je tak zaméteno spiSe na samotné
herecké obsazeni a hrané tituly. Kazdé predstaveni mohou divaci ohodnotit pomoci hlaso-
vani ptimo ve foyer. Pokud se tyka ndzort a ptipominek od divakd, divadlo se snazi rea-
govat na kazdy podnét, at’ uz je to na reakce na socidlnich sitich, emailem, telefonicky ne-
bo osobné po predstaveni. Jak tedy vyplynulo z vysledkli dotaznikového Setfeni, nejCastéj-

Sim davodem, ktery respondenty odrazuje od navstévy MDZ je délka piedstaveni, kterou
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ve vysledcich uvedlo 135 (29,1 %) respondentii. Na samotnou délku ptredstaveni, jako ne-
gativni faktor, si ostatné néktefi respondenti st€Zovali jiz u Otazky €. 6, ve které uvadéli, co
je ovliviiuje pii vybéru divadelniho predstaveni. Divodem tohoto tvrzeni by mohla byt
nepftili§ pohodlna sedadla a malo prostoru na sezeni, kdy oba tyto faktory jsou pro starsi
divaky mnohdy velmi podstatné. Navstévnici se v brzké dobé dockaji modernizace a re-
konstrukce hledisté divadla, kterd je naplanovéana na letni prazdniny. Dojde tak k zlepSeni
komfortu navstévnikl divadla i k vylepSeni akustickych vlastnosti hledisté. Jedinou nevy-
hodou bude snizeni kapacity Velkého salu divadla. Mezi dalsi davody 110 (23,7 %), které
odrazuji od navstévy MDZ patiily ty, které respondenti vypisovali vlastnimi slovy jako

jednu z moznosti odpovédi. Objevovaly se nazory jako:

e, Parkovani u divadla a poplatky za parkovani,

nedoslychavost, pokud nesedime uplné vpredu, tak je Spatné slyset,

o jeviste je velke, spatné ozvucené, herci nemluvi nahlas

e nepohodina kresla, hlavné ta 3 hod. predstaveni, protoze prostor pro nohy je nedo-
stacujici,

e uméelecka kvalita, casové moznosti,

e neodrazuje, ale dovoluji si podotknout, Ze sluzby, nabidka i interiér bufetu jsou ka-
tastrofalni,

e v prestavce dlouhé cekani na toalety

e nevychovanost navstévniku (nejsme v kiné, aby mohli béhem predstaveni jist a pit,
dle mé ani v kiné to neni spravne),

® nahé scény, nemusi byt vsude,

e néktera rezijni zpracovani her jsou az nepochopitelnd,

e vybiram predstaveni, kterd jsou vhodnd pro ZTP/P dceru,

e Spatna slysitelnost hercii — vétsinou mladych, kteri neumi respektovat velké a hlu-

boké jeviste, pokud nerozumite textu pronaseného hercem, unikd vam pak pointa

celého predstaveni,

Dalsi bariéry, odrazujici respondenty od navstévy divadla, byly naptiklad divadelni zpra-
covani, které se ve vyhodnoceni zobrazilo u celkového mnozstvi 99 (21,3 %) respondent,
finanéni moznosti 63 (13,6 %), dojezdova vzdalenost omezuje 47 (10,1 %) respondentl a
nejmensi bariérou ovliviiujici navstévnost Méstského divadla Zlin se zda byt divadelni

servis jako pokladna, foyer a bufet, které odrazuji pouze 10 (2,2 %) respondentti z celko-
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vého poctu 380 zodpovézenych dotaznikd. VySe uvedené nazory, tykajici se dramaturgie
ale 1 provoznich zalezitosti MDZ, by dozajista vedeni divadla nemélo brat na lehkou vahu
a do budoucna se t€émto faktoriim vénovat a snazit se na zlepseni uzivatelského komfortu
béhem jednotlivych predstaveni. Je potieba si uvédomit, ze divadelni predstaveni jsou
v podstaté sluzba a poskytovatelé sluzeb by méli usilovat o co mozna nejveétsi uzivatelsky
komfort pro své zdkazniky. I pfesto, ze ma MDZ v soucasné dob¢ relativné velkou zaklad-
nu divakil v cilové skupiné 55+, mlZze nastat situace, kdy si tito divaci zacnou vybirat uz z
tak vcelku velké nabidky volnocasovych aktivit v ramci Zlinského kraje a divadlu by se
tim mohla snizit celkova navstévnost. Grafické zobrazeni Otazky €. 7 je soucasti Prilohy I:

Graf 7.

9.4.4 Otazky na marketingovou komunikaci vedouci k zodpovézeni VO1

Cilem otézek, které¢ mély byt ndpomocny k zodpoveézeni VOI, bylo predevsim zjistit, kde
seniofi nejCastéji ziskavaji informace o celkové programové nabidce Méstského divadla
Zlin, jak jsou spokojeni s celkovou komunikaci, v neposledni fad¢ pak nasledovala volna
otazka. Ta déavala respondentlim moznost vyjadieni jejich vlastniho ndzoru na marketingo-

vou komunikaci MDZ.

Otazka ¢. 8 (Graf 8): Kde nejcastéji ziskavdte informace o celkové nabidce Méstského
divadla Zlin, poskytla piekvapivé odpoveédi. Respondenti mohli uvadét jednu a vice moz-
nosti odpovédi. Z vysledkli vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice respondentt sleduje webové
stranky M¢stského divadla Zlin a to celkem 204 (28,2 %) respondentli a vyuziva informace
ziskané emailem od divadla celkem 136 (18,8 %). Dale je ziejmé, Ze na doporuceni rodiny
a pratel dava prednost 97 (13,4 %), vyvésni plakaty a letaky vyuziva nejcastéji 94 (13 %)
respondentl a v skoro stejném poctu 90 (12,4 %) respondentli jsou vyuzivany socialni sité
Meéstského divadla Zlin. Za zminku stoji, Ze média jako rozhlas a televize jsou méné vyu-
zivané a to 60 (8,3 %) respondenty, coz by mohlo byt zplisobeno trendem digitalnich a
online médii. V odpovédich byla také moznost volby jinde 22 (3 %). Zde respondenti uva-
déli nejcasteéji moznost jako naptiklad: ,,na strankdach Slovackého divadla, z mésicniho
programu divadla do schranky, jako predplatitel z informacnich letacki, v Klubu pratel
divadla*“. V klubu senioril se s informacemi o nabidce MDZ setkéava 18 (2,5 %) responden-
td a 2 (0,3 %) informace nemize nikde najit. Zavérem tak lze konstatovat, Ze pro MDZ
jsou webové stranky a emailova komunikace s publikem klicovym nastrojem, kterym ko-

munikuji se svymi stalymi i potenciondlnimi divéky, ale zdroven by nemély byt opomijeny
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ani ostatni komunikacni kandly. ZvySujici se nartst online aktivit u seniort ostatn¢ potvr-
zuji i posledni aktualni data Ceského statistického titadu za rok 2021. Za poslednich pét let
u osob nad 65 let vzrostl podil téch, co pouzivaji internet z jedné tietiny v roce 2017 na
jednu polovinu v roce 2022. Ve véku 65 az 74 let internet pouziva dokonce jiz 60 % osob.
Seniofi pouzivaji internet nejcastéji ke ¢teni zpravodajstvi (44 % seniort), zasilani e-maili
(41 %), vyhledavani informaci o zbozi ¢i sluzbach (39 %) a vyhledavéni informaci o zdra-

vi (37 %) (Seniofi a informacni technologie, ©2021).

Sleduji webové stranky Méstského
SRR vadazin NN -: -
divadla Zlin
) . ) . 18,8%
Méstského divadla Zlin it
MNa doporuéeni rodiny a pratel

sleduji plakaty, letzky avitrny ||| | | D 2

Sleduji socialni sité Méstského divadla

Zlin

V' médiich 8,3%
Jinde (uvedte kde) 3%
WV Klubu seniord 2,5%
Informace nemidzu nikde najit 0,3%

Graf 8. Kde nejcastéji ziskavate informace o celkové nabidce Méstského divadla Zlin?

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 9: Myslite si, Ze Méstské divadlo Zlin dostate¢né komunikuje ke generaci 55+?
Otazka zjiStovala povédomi o tom, jestli je marketingovd komunikace divadla pro tuto
cilovou skupinu dostacujici k tomu, aby se k nim informace dostavaly fadné¢ a vcas. Re-
spondenti méli moznost volby jenom jedné odpovédi. V prevazné vétSing 236 (62,3 %)
byla zaznamenana odpovéd’ spise ano, 88 (23,2 %) respondenti odpoveédélo rozhodné ano.
Spise ne zvolilo celkem 52 (13,7 %) respondentl a nejméné odpovédi 3 (0,8 %) pripadlo
odpovédi rozhodné ne. Z odpovédi respondenti vyplyva, Ze vétSina z nich ma pocit, ze
MDZ komunikuje k cilové skupiné 55+ dostacujicim zplisobem a informace se k nim do-
stavaji vCas a fadné¢. I presto, ze divadelni komunita je vékove riaznoroda a divadlo neome-

zuje marketingovou komunikaci pouze na urcitou cilovou skupinu, jsou vysledky povzbu-
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divé a cilova skupina 55+ vnima komunikaci MDZ jako kladnou. Grafické zobrazeni

Otazky €. 9 je soucasti Prilohy I: Graf 9.

Posledni otazka, jejiz pomoci méla byt zodpovézena VO1, byla otazka ¢. 10: Pokud jste na
posledni otazku odpovédéli ne, uved’te prosim, co byste na komunikaci vylepsili.
V odpovédich se stiidaly nazory na pojeti her, ale pfedevsim na celkovou marketingovou
komunikaci divadla. Nékterym respondentim se hry zdaji byt pfili§ moderni, dlouhé a

velmi Casto jsou hry piepracované, i kdyz se tituly tvafi jako klasicka hra:

e |, Zmodernizované a zpolitizované hry mé neoslovuji, podrobnéjsi informace o po-
radech,

e Volba her, moc dlouhé nebo moc moderni,

e uvedeni aspon dvou kusi klasickych her v klasické podobé, moderna mi moc nevy-
hovuje,

e inscenace her jsou nevhodné nejenom pro diichodce, ne moc moderni pojeti,

o myslim, Ze moc neposlouchaji, jaké mame namitky,

e wvddét, Ze divadelni hra je prepracovand, i kdyz se titul tvaii jako klasika. Clovek
pak nevi, na co vlastné jde, a mnohd prepracovani byla za hranou,

e jsem dlouholetd predplatitelka premiérového predplatného a moc mi vadi, Ze v le-
tosni sezoné jsem se terminy premiér dozveédeéla maximalné 2 mésice predem. To
zpiisobilo, Ze jsem si svoje dalsi aktivity nemohla terminu premiér prizpusobit, a ze
6 jsem jich mohla shlédnout jen 2!!!

3

e neomezovat zmenu terminu predplatného .

Dalsi odpovédi respondentt, kteti si mysli, ze komunikace MDZ k cilové skupin€ seniorti
neni dostatecnd, n¢kolikrat konstatovali, ze jim chybi program v mési¢niku Magazinu Zlin,
navrhuji zlepSeni komunikace na webovych strankach nebo také postradaji jakoukoli in-
formaci o uspésnosti n€kterého z piedstaveni. Objevily se také navrhy na uspofadani se-

tkani s herci a vedeni divadla na zacatku divadelni sezony pro tuto cilovou skupinu.

e, Nabidnout program na cely vecer, udélat misto setkdavani se s herci v prijemné
atmosfére po predstaveni treba, zcivilnit foyer, vymeénit pokladni,

e samotnou komunikaci, mimochodem to by Vam mél sdelit Vas management ne jd,

o pripomenuti SMS zpravou, ze se hraje predstaveni ve skupiné v ramci zakoupeného
predplatného,

o zlepsit komunikaci na webovych strankach (Cetnost), rychlejsi info o zménach,
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chybi nalepené plakaty, program v Magazinu Zlin,

e jakakoliv informace o velké uspésnosti nékterého z predstaveni,

® vice inzerci v tistéené formé,

e priblizit herce, a umélecké vedeni divadla, k této skupiné diviku napr. na zacatku
sezony, nebo v priibéhu sezony, besedou formou podobné jako kieslo pro hosty, a to
i zabavnou formou,

e uvadet v programu Magazinu Zlin, ktery chodi kazdy mésic do schranky,

e jiz jsem psala. Uverejniovat délku predstaveni. Kdyz to jde na plakatech jinych di-

¢

vadel, proc ne tady? Seniori, pokud vim, uz davno hovori o délce predstaveni “.

V odpovédich se velmi Casto objevily namitky respondentii na nedostatek informaci o
predstavenich, hereckém obsazeni nebo délce jednotlivych her. Jak uz bylo feceno v teore-
tické Casti prace, tak starSi populace se vice nez o reklamu zajimé o informace. V nabid-
kach se orientuji podle kvality a vykonu. Radi se vidi v roli ¢lovéka, ktery do okoli rozdava

své zkuSenosti nebo je pro n€ vzorem (Reidl, 2012, s. 227).

9.4.5 Otazky na soucasnou finan¢ni situaci senioru a jeji vliv na navstévnost divadla

vedouci k zodpovézeni VO2

Cilem otazek ¢. 11 a €. 12, které mély byt napomocny k zodpoveézeni VO2, bylo piedevsim
zji$téni, jestli ma aktudlné vysoka inflace vliv na vydaje spojené s kulturnim vyZitim senio-
ri ve Zlinském kraji a jestli vySe vstupného omezuje Cetnost navstév v Méstském divadle
Zlin. Odpovédi na Otazku €. 11: Ma pro Vas neustdle se zvySujici inflace vliv na vydaje
spojené s kulturnim vyZitim, byly v souctu hlasi pomérné vyrovnané. Pro 186 (49,1 %)
respondentli mé inflace vliv na vydaje spojené s kulturou a pro 193 (50,9 %) inflace zadny
vliv nema. Také M¢estské divadlo Zlin v soucasné dobé zaznamenalo, 1 pies relativné vy-
rovnané vysledky odpovédi tykajici se zvysujici se inflace, dopad na snizeni navstévnosti
jejich predstaveni. Divaci si vice rozmysleji, na kterou kulturni akci vyuZziji své penize.
S velkou rozvahou proto divadlo planuje dramaturgicky plan, aby si i do budoucnosti zajis-

tili dobrou navstévnost. Grafické zobrazeni Otazky €. 11 je soucasti Ptilohy I: Graf 10.

U Otazky €. 12: Omezuje vySe vstupného cCetnost VaSich navstév v Méstském divadle
Zlin, volili respondenti pouze z jedné moznosti odpovedi. S nadpolovicni pievahou 210
(55,3 %) respondentti uvedlo, ze vyse vstupného neomezuje Cetnost navstév divadla, oproti

tomu za zvyhodnénou cenu by chodilo asi 93 (24,5 %) respondentli a nakonec 77 (20,3 %)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

respondentli omezuje vyse vstupného v ¢etnosti navstév Méstského divadla Zlin. Fakt, ze
nadpolovicni vétSina respondentli uvadi, Ze je vySe vstupného neomezuje v Cetnosti na-
vs§tév divadla, je jisté zptusoben i tim, ze MDZ ma pro cilovou skupinu 55+ relativné velké
mnozstvi finan¢nich benefiti. Navzdory tomu, Ze ekonomicka situace kulturnich zafizeni
neni v soucasné dob¢ pfili§ ptiznivd, MDZ se snazi, také diky podpotfe mésta Zlina nebo
statnich instituci, pro cilovou skupinu 55+ poskytnout finan¢ni zvyhodnéni. At uz se jedna
o specialni predplatitelskou skupinu 9, dale skupiny R1 a R2 — zacatky ptredstaveni v 17.00
hodin, pro divaky star§iho v€ku jsou to vetfejné generalky — dopoledni patecni predstaveni
pred premiérami. Vice informaci o slevach pro seniory je popsano v kapitole 8.4.3. Podpo-

ra prodeje. Grafické zobrazeni Otazky €. 12 je soucasti Ptilohy I: Graf 11.

9.4.6 Segmentacni otazky

Posledni Ctyfi otazky byly segmentacni, na jejichz zakladé budou zjisténa demograficka
kritéria, jako je pohlavi, velikost rodiny, vzdélani a v€k respondentt. Otazka €. 14 zjist'o-
vala pocet ¢lenii v domacnosti. Nejcastéji seniofi Ziji v paru, coz uvedla vice jak polovina
respondentli 196 (51,6 %), samostatné v domdacnosti zije zhruba 105 (27,6 %) respondent,
tti ¢lennou domdacnost potvrdilo 48 (12,6 %) respondentl a ¢ty a viceClennd domécnost
byla zvolena v nejmensi mife a to u 31 (8,2 %) respondentl. Z uvedenych dat plyne, Ze
v men$i mife. To miZe byt zajimavou informaci pro planovani kulturnich akci a programi,
které by mohly byt zaméfeny 1 na dvojice, nejen na jednotlivce, a zohlediovat pfitomnost
dalSich Clent rodiny v domécnosti. Grafické zobrazeni Otazky ¢. 14 je soucasti Prilohy I:

Graf 12.

V réamci segmentace respondentli byla zvolena jesté otdzka na dosaZené vzdélani (Otazka
¢. 15). Divaky Méstského divadla Zlin charakterizuje oproti bézné populaci vyssi dosazené
vzdélani. Celkem 170 (44,2 %) respondentl je sttedoskolsky a 142 (37,4 %) vysokoskol-
sky vzdélanych. Respondentli stfedoSkolsky vzdélanych bez maturity bylo 39 (10,3 %),
nasledovalo vyssi odborné vzdélani s 21 (5,5 %) respondentii a zdkladni vzdélani uvedlo
pouze 8 (2,1 %) respondenti. Grafické zobrazeni Otazky ¢. 15 je soucasti Ptilohy I: Graf
13.

Posledni otazka (Otéazka ¢. 16) zjistovala vék respondentti. Z celkového poctu 380 respon-
dentt bylo 313 Zen a 67 muzl. Respondenti byli rozdéleni do tii v€kovych kategorii a nej-

vice z nich spadalo do v€kové skupiny 55 az 64 let 189 (49,7 %), coz znaci, ze tuto skupi-
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nu lze povazovat za nejvice zastoupenou mezi navstévniky Méstského divadla Zlin. Dru-
hou nejvétsi skupinou jsou respondenti ve véku 65 az 74 let, ktefi tvoti 135 (35,5 %) re-
spondentl. V posledni skupin¢ 75 a vice let bylo zaznamenano nejmensi pocet odpovédi a

to 56 (14,7 %) respondentt. Grafické zobrazeni Otazky €. 16 je soucasti Ptilohy I: Graf 14.

9.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOL1: Percipuje cilova skupina seniorii marketingovou komunikaci Méstského diva-

dla Zlin jako dostate¢nou?

Podstatou VOI bylo zjistit, jestli seniofi percipuji marketingovou komunikaci Méstského
divadla jako dostate¢nou. V rozhovoru s feditelkou divadla byla nastinéna marketingova
komunikace zaméfend na cilovou skupinu seniorti a soucasné také moznosti programove
nabidky vyhradné¢ pro seniory. Na zaklad¢ kvantitativniho dotaznikového Setfeni bylo zjis-
téno, Ze zvolend cilova skupina v pfevazné vétsing 236 (62,3 %) odpovedéla spiSe ano, na
otazku tykajici se komunikace ze strany MDZ, dale 88 (23,2 %) respondenti odpovédé€lo
rozhodné ano. SpiSe ne zvolilo celkem 52 (13,7 %) respondentti a nejmén¢ odpovedi 3 (0,8
%) ptipadlo odpovédi rozhodné ne. Z celkovych odpovédi je zcela patrné, cilova skupi-
na seniori percipuje marketingovou komunikaci MDZ dostatecné. Pokud jde o zdroje
ziskavani informaci o celkové nabidce MDZ, tak nejvice jsou seniory vyuzivany webové
stranky divadla a to celkem 204 (28,2 %), dale emailova komunikace 136 (18,8 %), dopo-
ruCeni rodiny a ptatel 97 (13,4 %), vyuzivaji vyvésni plakaty a letdky a skoro stejny pocet
respondentll jsou vyuZzivany socidlni sit€¢ Méstského divadla Zlin 90 (12,4 %). V pomérné
mensim zastoupeni oproti webovym strdnkdm se umistila média jako rozhlas a televize 60
(8,3 %). Usp&na marketingova komunikace pro cilovou skupinu seniorti by tak méla byt
ptizplsobena jejich zvlastnostem a potiebdm. VéEtSina seniord mé specifické preference a
zajmy, které by v ramci celé marketingové strategie Méstského divadla Zlin mély byt zo-
hlednény. Dulezitymi faktory jsou napiiklad zdravotni stav, Zivotni styl, kulturni preferen-
ce a pristup k informa¢nim technologiim. Pokud divadlo dokaze tyto faktory zohlednit v
ramci své marketingové komunikace, mohou se seniofi citit osloveni a motivovani k na-

v§téve divadla.

VO2: Odrazi se soucasna financ¢ni situace senioru na navstévnosti Méstského divadla

Zlin?
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Druha vyzkumna otazka si kladla za cil zjistit, jestli soucasna finané¢ni situace, vlivem neu-
stale se zvySujici inflace, ma vliv na ndvstévnost Méstského divadla Zlin. Otazky v dotaz-
nikovém Setfeni, které¢ na VO2 mély poskytnout odpovéd’, ukéazaly piekvapivy zavér. Sou-
casna finan¢ni situace seniorii neméa u nadpolovi¢ni vétSiny respondentii vliv na na-
v§tévnost Méstského divadla Zlin. Vyse vstupného u 210 (55,3 %) respondentl
z celkového poctu 380 neomezuje Cetnost navstév v Méstském divadle Zlin. Oproti tomu
za zvyhodnénou cenu by chodilo asi 93 (24,5 %) respondentt a nakonec 77 (20,3 %) dota-
zovanych omezuje vySe vstupného v Cetnosti navstev Méstského divadla Zlin. Finan¢ni
situace seniord muze mit samoziejme vliv na jejich ochotu navstévovat kulturni instituce,
véetné divadelnich ptedstaveni. Nicméné, i kdyz jsou finan¢ni prostiedky seniord vicemé-
n¢ omezené, dle vysledkid vyzkumu jsou stile ochotni investovat do kulturnich aktivit.
Méstské divadlo Zlin by proto mélo nadéale nabizet rlizné moznosti zvyhodnéného vstup-
ného a slev pro seniory, aby tak mohlo uspokojit potieby rtiznych cilovych skupin divakii,
ale také motivovat ty, ktefi maji omezené finan¢ni prostfedky a v neposledni fad¢ ptildkat

do divadla také potencionalni divaky, ktefi o navstéve teprve premysleji.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH PROJEKTU

Cilem posledni ¢asti prace je navrhnout novy projekt s cilem zlepSeni kulturniho povédomi
seniortl ve Zlinském kraji a roz$ifeni nabidky kulturnich akci pro danou cilovou skupinu.
Dal$im moZnym cilem je motivace seniort k aktivnimu trdveni volného €asu, coz by moh-
lo mit pozitivni vliv na jejich zdravi i celkovou kvalitu zivota. Navrh projektu bude vycha-
zet jednak z podnétil senioril, které vzesly z odpovédi realizovaného kvantitativniho dotaz-
nikového Setfeni, soucasné z rozhovoru s feditelkou Méstského divadla Zlin Irenou Pelko-
vou. Jsou to vSak i vyzkumné studie teoretické Casti prace, ze kterych vyplyva, ze ¢ast sou-
casné ,,stiibrné populace* ma zajem aktivné travit svlij volny ¢as, ale mnozi vSak z diivoda
Spatné informovanosti nebo neptehlednosti nabidek o nich nevi. To je pak nasledné diivo-
dem, proc travi svlij Cas pred televizni obrazovkou, tzn. pasivni zdbavou. Na zaklad¢ da-
nych zjisténi tak bude navrzen novy projekt, ktery by mohl cilovou skupinu motivovat a

podpofit tak jejich touhu a pottebu po setkavani se s prateli a kulturou.

10.1 Charakteristika projektu

Téma aktivniho starnuti prostfednictvim kultury a uméni se u nés t&é$i nemalé pozornosti.
Kulturni participace seniori hraje nezanedbatelnou roli jak v zZivoté seniorii samych, tak
také pro celou spoleCnost. Vyznam tématu kreativniho starnuti, a tedy také zajem o né,

bude pfitom nadale vzristat vzhledem k o¢ekdvanému demografickému vyvoji.
Cile projektu:

Cilem projektu je vytvoteni projektu pro podporu kulturni participace seniorti a sdileni
kulturnich hodnot formou dialogu na mistni a regionalni irovni a zprostfedkovat tak pfi-
jemng¢ straveny Cas v divadle. Seniofi se kromé divadelni hry setkaji 1 s divadelnimi herci a

uméleckym vedenim divadla a ziskaji informace o predstavenich a hercich.
Cilova skupina:

Cely projekt je ur¢en primarné pro cilovou skupinu osob ve v€ku 55+, stavajici i potencio-
nalni divaky MDZ, ktefi maji zajem o divadlo a radi travi sviij volny ¢as kulturnimi aktivi-
tami.

Obsah projektu:

Néplni projektu je ptijemné straveny den v prostfedi obklopeném kulturou, kde se mohou

seniofi potkat se svymi vrstevniky, popovidat si a popiipadé se také dozvédet zajimaveé
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novinky z divadelniho prostiedi. Zacatek celého projektu je s ohledem na cilovou skupinu
naplanovan na 10.00 hodinu dopoledni, kdy se divaci budou postupné usazovat na sva mis-
ta. Nasleduje kratké ptivitani v podani vybraného herce divadla a nasledné zhlédnuti tema-
ticky odpovidajici divadelni hry. Doba trvani hry bude zhruba do 12.30 hodin a poté bude
nasledovat delsi prestavka, béhem které si divaci odpocinou ve foyer divadla a vyuziji pfi-
praveného rautu k mensimu obcerstveni. Pfiblizn¢ v 13.30 hodin mize zacit setkani s herci
a uméleckym vedenim divadla, kdy se divaci mohou aktivné zapojit do diskuze s herci,
kteti se divakiim budou snazit sdilet své zazitky z divadelniho svéta apod. Diskuze bude
vedena moderatorem, ktery se bude snazit vytvorit pratelskou a uvolnénou atmosféru. Cela

akce bude zakoncena zhruba v 15.00 hodin.

Marketingovy cil: Uvedeni nového projektu na kulturni trh ve Zlin€. Propagace divadla a
jeho programu mezi cilovou skupinou seniorii tak, aby se vice zajimali o kulturni akce a
navstévovali je. Sou€asné 1 zvySeni povédomi o divadle a jeho nabidce mezi Sir$i vefejnos-
ti.

Komunikaéni cil: Navazani a posileni vztahu mezi divadlem a seniory. Toho lze doséah-
nout prostiednictvim oteviené komunikace, vysvétlenim fungovani divadla a jeho tviirct a

vytvofenim piijemné atmosféry béhem celé akce.

Medialni cil: Ziskéni pozornosti médii a propagace projektu v médiich. K tomu mohou
slouzit naptiklad webové stranky MDZ, socidlni sit€¢ nebo prostfednictvim tiskové konfe-

rence.

10.2 Cilova skupina

Cely projekt je urcen primarné pro cilovou skupinu osob ve v€ku 55+, stavajici 1 potencio-
nalni divaky MDZ, kteti maji zdjem o divadlo a radi travi sviij volny ¢as kulturnimi aktivi-
tami. Celkoveé se tedy jedna o divaky z fad seniorl, ktefi se zajimaji o kvalitni umélecka

predstaveni a soucasné maji zajem se seznamit s prostiedim divadla a jeho tviirci.

10.3 Navrh komunikaéniho sdéleni

Mottem projektu je slogan: ,,Zivot nas bavi a kultura jej obohacuje!*. To znamena spo-

jeni zabavy, piijemnych prozitki a sdileni spolu s dal§imi lidmi véetné umélci.

Cilem komunika¢niho sdéleni je informovat stavajici 1 potencialni G€astniky o projektu a

presvédcit je, aby se ho zucastnili. Pii volbé vhodnych médii bylo vychdzeno z vysledka
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dotaznikového Setfeni. Navrh projektu bude sméfovat zejména pro oblast reklamy, direct

marketingu, public relations a podporu prodeje.

10.3.1 Reklama

Nejcastéjsimi komunika¢nimi médii byly pro navstévniky divadla:
e plakaty, letdky a vitriny
e socialni sit¢ MDZ

e nekomercni tiskoviny
Plakaty, letiky a vitriny

Kromé¢ zékladnich informaci je dobré na plakatech pro upoutani pozornosti pouziti atrak-
tivnich vizualnich prvki, jako jsou fotografie umélcii nebo divadelniho prostoru. Podoba
samotného reklamniho sdéleni musi korespondovat s celkovou vizualni podobou reklam-

nich sdéleni Méstského divadla Zlin.

Plakaty a letaky je vhodné vystavit na mistech, kde se seniofi setkavaji nebo travi Cas, jako
jsou domovy dichodcti, Senior kluby, knihovny nebo kavarny, zastivky MHD, ale rovnéz

¢ekarny zdravotnickych zatizeni.
Socidlni sité
I ptesto, Ze socialni sit¢ MDZ vyuziva dle vysledkd vyzkumu pouze 12,4 % respondent,

tak tento typ komunika¢niho kanalu do budoucnosti nalezne u seniorti vétsi obliby. Mést-

ské divadlo Zlin vyuziva v soucasnosti socialni sit¢ jako Facebook, Instagram a YouTube.

Socialni sit¢ nabizi mnoho moznosti, jak vyuzit jejich potencial. Naptiklad mohou poslou-
zit jako platforma pro vytvoreni soutéze, ktera bude spojena s navrhovanou akci, kdy lze
publikum vyzvat ke sdileni svych nejlepsich zazitka z divadla a nechat je soutézit o vstu-
penky. Popiipadé¢ lze vyuzit k zadani placené reklamy pro osloveni vét§siho poctu potenci-
alnich z4jemci, které by byly zacileny na seniory v konkrétni lokalité, aby se zvysila efek-

tivita reklamni kampané.

Nekomercni tiskoviny
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Nekomer¢ni tiskoviny doddvané zdarma do poStovnich schranek si diky ucelenym infor-
macim z kraje a mésta ziskaly vyraznou oblibu také u starSich osob. Diky tomu se stavaji
nejen zdrojem informaci, ale také prispivaji k posilovani mistni identity a sounaleZzitosti.
V odpovédich z dotaznikového Setfeni vzesly namitky respondentti, které se tykaly absence
programové nabidky MDZ v mési¢niku ,,Magazin Zlin“, poptipad¢ uvedeni zajimavych

¢lankt o uspésnosti neékterych inscenaci.

10.3.2 Direct marketing
E-mailing

E-mailing je jako forma pfedavani informaci v MDZ vyuZivana velmi ¢asto. Béhem ko-
munikace k projektu Kreativni starnuti, bude e-mailingu vyuzito k zaslani graficky zpraco-
vané pozvanky. Pozvanka bude rozesldna na stavajici divdky Méstského divadla Zlin,
nejméné ti1 mésice pred pldnovanym terminem. Potencialni divaci budou osloveni pomoci
ostatnich marketingovych kanall, jako jsou webové stranky MDZ, plakaty a vitriny na
ur¢enych mistech v ramci Zlinského kraje, billboardy, tisténa periodika. Pro efektivngjsi
komunikaci nejen s cilovou skupinou seniorti se doporucuje navrh upravy softwaru pro e-
mailing, tak aby byla mozna segmentace divakli podle veéku. Timto krokem dojde

k zvySeni moZnosti segmentace cilovych skupin k zasilani jakychkoli reklamnich sdéleni.
Informace uvedené v e-mailové komunikaci:

e Datum a ¢as konani

e Misto konani a ptipadny popis, jak se tam dostat

e Délka a pfipraveni program

e (ena a zpisoby platby, pokud jsou relevantni

e Kontaktni osoba nebo adresa, na kterou se seniofi mohou obratit s dotazy

e (Odkaz na vytvofenou microsite na webovych strankach MDZ

10.3.3 Public relations

Jak jiz bylo uvedeno v ¢asti prace pojednavajici o marketingové komunikaci MDZ, nejdui-
lezit&jsi cast PR divadla tvofi media relations (vztahy se zastupci médii), jejichz cilem je
vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy se zastupci médii pro uspésné publikovani tisténych

nebo elektronickych materiali. Méstské divadlo Zlin miiZze spolupracovat pifimo se svymi
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partnery, jako je Zlinsky denik, Zivy Zlin, Zlinsky kraj nebo statutarnim méstem Zlinem.
Poptipadé vyuzit regionalnich rozhlasovych stanic Cesky Rozhlas Zlin nebo Hitradio Zlin.

Pro zvyseni publicity se doporucuje usporadat tiskovou konferenci, piipadné rozhovor s

nékterymi herci divadla.
Webové stranky

Utinnou propagaci projektu se dosahne pomoci samostatné microsite, ktera bude sou¢asti
hlavni webové stranky Méstského divadla Zlin. Zde budou uvedeny podrobné informace o

projektu, program, doba trvani a kontaktni informace.

Uvodni stranka — zikladni informace o projektu, jako napiiklad datum a misto konani,

nazev vybraného predstaveni a fotografie hercti, program a dal$i podrobnosti.

O divadle — tato sekce by méla obsahovat informace o divadle, jeho historii, zdzemi, vy-

znamn¢ udalosti a dalsi zajimavosti.

Program — podrobné informace o programu projektu, jako naptiklad ndzvy predstaveni,
casy, popisy a fotografie hercti a dalsich ucinkujicich. Je dilezité také nové navstévniky
informovat o tom, jak se mohou dostat na misto konani, jaka je doprava, jak daleko je di-
vadlo od stanice MHD. Dale také popsat misto konani divadla, nebot’ starsi lidé maji ob-
vykle obavy z neznamych véci. Proto je nezbytné zodpovédet jiz predem pripadné dotazy,
jako napft. Je mozné absolvovat program na invalidnim voziku? Vsechny informace je dob-

ré prezentovat na webovych strankach, poptipad¢ vytvorit kratké video.

Soubor — tato sekce by se mohla vénovat souboru a jeho ¢leniim, obsahovat fotografie

herct, jejich biografie, informace o dosavadnich rolich.

Kontakty — posledni sekce by mohla obsahovat kontaktni informace pro potencialni diva-

ky, ktefi maji zjem na projekt pfijit, telefonni ¢isla, e-mailové adresy a dalsi.

Doporucenou souc¢asti navrhované microsite budou také odkazy na socialni sit¢ MDZ, jako

je Facebook nebo Instagram.
Sponzoring

Zajisténi financnich prostiedkll od stavajicich sponzort a partnert divadla, poptipad¢ oslo-

veni novych firem.
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10.3.4 Podpora prodeje

Meéstskeé divadlo Zlin vyuZziva k podpote prodeje riiznych nastrojli, které vétSinou pracuji
s cenou. V piipadé projektu bude kone¢na cena pro cilovou skupinu, vzhledem k moznym
sponzorim akce, pro vSechny jednotna. Nebude tak podstatné, jestli je divak pravidelnym
predplatitelem vstupného, nebo se bude jednat o nového divaka. Cilem navrzeného projek-
tu je prilakat vétsi pocet novych divakl ze strany seniorti a zvySeni celkové névstévnosti
divadla. Pro zakoupeni vstupného na akci bude mozné vyuziti vSech aktualnich néstroji

podpory prodeje, které jsou v rdamci MDZ k dispozici.

Moznosti zakoupeni vstupného na akci: vstupenky na misté prodeje nebo elektronicky
z pohodli domova, vyuziti ptedplatného, darkové poukazy, odecet aktualné nabizenych
slev pro seniory 25 % z ceny vstupného a pro osoby se ZTP a ZTP/P 50-100 % z ceny

vstupného.

Typ reklamniho sdé€leni by se mél vzdy odvijet od zvolené cilové skupiny, typu akce, fi-
nan¢nich, materidlovych, poptipad€ i persondlnich moznosti dané spole¢nosti. Idedlni je
pouZivat co nejvice moznych komunika¢nich kanalli, aby kazdy potencialni zdkaznik do-
stal takovou informaci, jakou preferuje a ktera ho k participaci na kulturnich aktivitach

piivede.

10.4 Zefektivnéni marketingové komunikace k cilové skupiné

Za ucelem zefektivnéni marketingové komunikace k cilové skupiné jsou v nasledujici ta-

bulce uvedeny kroky, které¢ by mély tuto komunikaci posilit.
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o Typ reklamni Zpusob zefektivnéni mkt komunikace
Medialni mix . 2 o
komunikace k cilové skuping
Plakéty a letaky Na vSech plakatech a letacich uvadét délku pred-

staveni.

Socialni sité

Uvadeét prispévky na socidlnich sitich, poutavou
formou pftiblizit aktudlni programovou nabidku,

Reklama ptedstavit herce, novinky v MDZ.
Nekomeréni tisk Za_]l\?‘[l’tv propagaci programové nabidky MDZ
v mé&sicniku Magazin Zlin.
Navrhnout upravy softwaru pro zasilani e-
Direct Marketing E-mailing mailingu. VyuZit moZnosti segmentace divakua

podle véku a tim zvySit moznosti selekce cilo-
vych skupin k zasilani e-mailingu.

Pro ptedplatitele zasilat upozornéni o zménach
termintl a zruSeni predstaveni, upoutavky na mi-
motadné akce MDZ.

Public Relations

Tiskova konference

Zajimavé rozhovory s herci v ramci propagace
divadla.

Weboveé stranky

Oslovit externi spole¢nosti pro spravu webu. Na-
vrh microsite pro pfipravovany projekt Kreativni
starnuti.

Zvyseni rychlosti na¢itani webovych stranek.

Poskytovat vice ¢lankti o hercich, inscenacich,
novinkach z divadelniho prostfedi a o chystanych
projektech.

Sponzoring

Zajistit finan¢nich prostfedkii od sponzori na
podporu projektu.

Tabulka 1: Pfehled zefektivnéni marketingové komunikace (Zdroj: Vlastni tvorba)

Prostor pro zlepseni celkového komfortu béhem navstévy Méstského divadla Zlin 1ze na-

1ézt také v nasledujicich aspektech:

e Spatné ozvucené jevisté

e Zastarald a nepohodlna kiesla

e Sluzby, nabidka a interiér bufetu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

e Modernizace pokladen a foyer divadla

Pokud se tyka programové nabidky MDZ, tak byly respondenty zminovany pozadavky na

uvadéni vice klasickych her i veseloher. Chybi informace o tom, Ze jsou hry pfepracované.

10.5 Financovani projektu

Vétsina akci pro seniory je bud’ za zvyhodnéné vstupné, nebo Upln€ zdarma. Je nicméné
pravda, a potvrdily to také samotné vysledky realizovaného prizkumu, Ze finan¢ni hledis-
ko nehraje u vSech soucasnych senior tak velkou roli, jak je obvykle vniméano. Primarni je
zde osobni zdjem a seniofi jsou Casto ochotni preferovat kvalitu. Je ale samoziejm¢ dileZi-
té, aby MDZ akce pro seniory nebo mezigeneracni akce podporovalo a seniory timto zpi-
sobem aktivizovalo. Mnoho divadel v ramci Ceské republiky jiz na rtizné kulturni akce
a aktivity seniorim pfispivd aumoznuje jim tak smysluplné traveni volného casu

anaruSeni denniho stereotypu.

Financovani projektu zavisi na mnoha faktorech, jako jsou honorare umélcti, platy zamést-
nanct divadla, technické vybaveni, ale nakonec i samotna reklama. Rozpocet by mél byt
sestaven na zaklad¢ ocekavaného poctu ucastniki, vyse vstupného a dalSich pfijmi a vyda-
ju. V ramci vstupného by byly zahrnuty i dalsi polozky, jako je napt. oblerstveni, letaky a
brozury. Nékdy také starSi lidé dévaji prednost doprovodu, kdyZ jdou na ptedstaveni.
V tomto ptipadé miize divadlo navstévniky s doprovodem cenové zohlednit, naptiklad po-
skytnutim snizené ceny vstupného. Ostatné, jak vyplynulo z vyslednych dat uskutecnéného

vyzkumu, tak osamocen¢ Zije v domacnostech zhruba 105 (27,6 %) respondentt.

10.6 Casovy harmonogram

Vzhledem k tomu Ze Méstské divadlo Zlin mé na aktudlni sezonu akce a divadelni predsta-
veni jiz naplanovany, akce bude zohlednéna v programovém planu v nadchazejici sezoné
2023/2024. Ziska se tak dostateCny prostor pro realizaci vSech aktivit potiebnych
k uspesné zvladnutému projektu, které byly popsany v kapitole 10.3 Navrh komunika¢niho
sdéleni. Na zéklad¢ poskytnutych informaci od feditelky divadla, ktera uvadi jako nejobli-
ben¢jsi dobu pro tuto vékovou kategorii dopoledni ¢as, bude tak zacatek akce stanoven na
10 hodinu dopoledne. Volba dne v tydnu samoziejmé zavisi na ostatnich predstavenich, ale
vzhledem k tomu, Ze vétSina seniort je jiz v dichodu, nabizi se proto uspotradani akce v

prabéhu tydne, napiiklad ve stitedu nebo ve ctvrtek. Soucasné je také dobré zvazit dalsi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

faktory, jako jsou aktualni kulturni akce ve Zlinském kraji, svatky nebo prazdniny a také
moznosti Méstského divadla Zlin, které by mélo byt v dostatecné persondlni kapacité.
V neposledni fad¢, vzhledem k cilové skuping, je dulezité zohlednit jejich potieby, napii-
klad delsi prestavky na obcerstveni ¢i moznost odpocinku v ptipraveném foyer. Celkove

by tak ¢asovy plan akce mél co nejvice respektovat potieby a zajmy zvolené cilové skupi-
ny.

Casovy harmonogram programu

10.00 — Ptijezd divaka do divadla

10.30 — Privitani divaka a uvedeni hry v klasické podobé

12.30 — Prestavka, odpocinek, raut ve foyer

13.30 — Setkani s herci a uméleckym vedenim divadla, beseda

15.00 — Zaveér, rozlouceni s hosty

10.6.1 Hrané predstaveni

Volba typu hry by méla korespondovat s tematikou, kterd je senioram blizka, klasickd di-
vadelni hra, ktera ma silny a pfibéhovy d¢j a neni pfili§ moderni ¢i experimentalni. Délku
piedstaveni je vhodné pfizplsobit cilové skupiné divaki i s ohledem na dals§i program,
zvolit dostate¢né dlouhou piestavku na to, aby se stihli projit, pouZit toalety a odpocinout

si.

10.6.2 Setkani s herci a uméleckym vedenim divadla

Setkani s herci a uméleckym vedenim divadla po pfestavce je pfilezitosti k seznameni s
nimi a samotnym divadlem. Lze naptiklad vyuzit panelovou diskuzi, kdy by se herci mohli
bavit s divaky o ptedstaveni, sdilet své zazitky ze zkousSeni, ptiblizit nékteré z kulturnich
zvykl a tradic, které jsou s nim spojeny. Diskuse vedena moderatorem z fad hercti, ktery
by se snazil vytvofit pratelskou a uvolnénou atmosféru. Je potieba si uvédomit, Ze umélec-
ka tvorba neni vyhrazena pouze profesionaltim. Kulturu a uméni béhem svého Zivota pti-
jimame a v urc¢ité formé predavame ostatnim lidem, svym prateltim, partnerim, détem c¢i
vnoucatiim. Tento proces rozhodné nekonci hranici 65 let (¢i podobn¢), kdy spole¢nost
urcila startovni ¢aru pro seniorsky vék. Kazdy se mize stat tvlircem, bez ohledu na socialni

status ¢i stupeni vzdélani.
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Krok Specifikace ¢innosti Kompetence VCasovy

predpoklad

1 Komunikace se sponzory Management / PR oddéleni MDZ | 12 mésict

Vytvoteni kompletniho vizualniho sty-
2 lu reklamnich materiala pro letaky, Grafické oddéleni 1 mésic
plakaty, web.
Zajistit propagaci programové nabidky s o
4 MDZ v mési¢niku Magazin Zlin. PR oddgleni I mésic
Uprava softwaru pro zasilani e- , y . '
5 - Externi spolecnost na spravu webu | 4 mésice
mailingu.
6 Uprava weboyych'stranek MDZ Externi spole¢nost na spravu webu | 2 meésice
(microsite)
7 Komunikace S exterm’m i spolecnostmi Marketingové oddéleni 1 mésic
(obCerstveni, raut)
9 Vytvoteni dramaturgie divadelni hry. Dramaturgie 10 mésicu
10 Vytvqrenl dramaturgie setkani s ’herc1 Dramaturgie 2 mésice
pro naslednou programovou nabidku.
Proskoleni alu k j < . . o ,
11 roskoteni personalu, Jec!m,)tnemu Marketingové oddéleni 1 tyden
stylu osobniho jednani.
12 Ptiprava tiskové zpravy a tiskové kon- PR odd&lent I tyden
ference.
13 Komunikace S exterm’m i spolecnostmi Marketingové oddéleni 1 mésic
(obcCerstveni, raut)
14 Tvorba dotazniku, ankety pro zajisténi Marketingové odd&len | mésic

zpétné vazby na uskute¢nény projekt.

Tabulka 2: Harmonogram ¢innosti k projektu (Zdroj: Vlastni tvorba)

10.7 Zpétna vazba

Zpétna vazba je dilezitd pro hodnoceni tspésnosti akce a zjisténi, co by bylo mozné v pii-

padé dal§itho podobného projektu. Divaci pomoci ni mohou sdélit, co se jim ne/libilo, a

¢asto mohou poskytnout inspirativni navrhy na zlepseni. Existuje n¢kolik zptisobt, jak 1ze

zpétnou vazbu od divakl ziskat, zalezi na moznostech M¢stského divadla Zlin a aktualni

situaci.
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e Ankety a anketni listky
e Dotazniky

10.8 Rizika projektu

Kazda pripravovand akce ma potencialni rizika a tento projekt neni vyjimkou. Pro dobfie
provedenou akci takového typu je nutné mit jasné definované cile a plan ze strany marke-
tingového oddéleni MDZ, ktery povede k jejich splnéni. Konkrétné to znamena mit jasné
stanoveno, kdo jsou cilovi ucastnici akce a jaké jsou jejich potieby, dale k dispozici ade-
kvatni finan¢ni zdroje, dostatek zaméstnanct s potiebnymi schopnostmi a zkusenostmi a

potfebné materialy a vybaveni, aby byla akce uskutecnitelna.

Dalsim dualezitym aspektem je efektivni komunikace s ucastniky akce, aby se o akci do-
zveédéli s dostateCnym casovym predstihem. Komunikace by méla byt jasnd, srozumitelnd a
v¢asna. Hlavnim rizikem tohoto projektu bude nedostate¢né zajisténi financi od sponzoru,

dal§imi riziky mohou byt pracovné vytizené marketingové oddéleni a dramaturgie MDZ.
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ZAVER

Ke stafi je nutné pfistupovat jako k pfirozené etap€ zivota, kterd vyzaduje dlstojné pod-
minky pro Zivot. Souc€asni star§i dospéli a seniofi jsou aktivni a rovnopravni ¢lenové nasi
spolecnosti, ktetfi maji sva specificka ptani a potieby. Pozornost je tieba vénovat predevsim
podpofe aktivni integrace seniorti ve vSech oblastech socialni reality. Oblast kultury by
meéla slouzit jako nastroj, ktery ma pozitivni vliv na osobnost ¢lovéka a posiluje mezigene-
raéni ditvéru a soudrznost. Kulturni instituce by mély proto vice dbat na podporu aktivni
integrace seniorti ve vSech oblastech socialni reality. Pro kulturni instituce by mélo byt
prioritou zajistit diistojné podminky pro zivot v seniorském véku a podporovat aktivni in-

tegraci seniorti ve vSech oblastech socidlni reality, v€etné oblasti kultury.

Diplomova préace pojednava o problematice spotiebitelského chovani seniori v oblasti kul-
turnich instituci, konkrétn¢ bylo zvoleno Méstské divadlo Zlin. Cilem prace bylo zjistit,
zda cilova skupina seniort percipuje marketingovou komunikaci uvedené¢ho divadla jako
dostatecnou a zda se finan¢ni situace seniorti odrazi na navstévnosti divadla. V teoretické
¢asti prace byla predlozena resSerSe relevantnich literarnich zdroji a teoretické poznatky
zamétené na spotiebitelské chovani, segmentaci trhu, kulturu a cilovou skupinu seniorti.
Uvod praktické ¢asti byl zaméfen na Méstské divadlo Zlin a popisu jeho komunikaéniho
mixu. Druha ¢ést se vénovala analyze kvantitativniho vyzkumu provedeného na soucas-
nych navstévnicich divadla a poskytla tak odpovédi na nastavené vyzkumné otazky.
V posledni projektové Casti je predstaven ndvrh projektu pro cilovou skupinu seniorii
v rdmci Méstského divadla Zlin, ktery vychazi z vysledki kvantitativniho vyzkumu. Vy-
sledky diplomové prace mohou byt vyuzity pro zlepSeni marketingové komunikace divadla

a pro vytvoteni projektu podporujicich navstévnost divadel u seniori.

Z vyzkumnych dat vyplynuly odpovédi na dvé nastavené vyzkumné otazky, kdy je zcela
patrné, ze cilova skupina seniorl percipuje marketingovou komunikaci MDZ dostatecné.
Uspésna marketingova komunikace ze strany MDZ by tak méla byt piizptisobena jejich
zvlastnostem a potfebam. Druhd vyzkumna otdzka si kladla za cil zjistit, jestli soucasna
finan¢ni situace, vlivem neustale se zvySujici inflace, ma vliv na navstévnost Méstského
divadla Zlin. Soucasné finan¢ni situace senior nemé u nadpoloviéni vétSiny respondentli
vliv na navstévnost Méstského divadla Zlin. Nicméné, 1 kdyz jsou finan¢ni prostredky se-
niord viceméné omezené, dle vysledkli vyzkumu jsou stale ochotni investovat do kultur-

nich aktivit. Méstské divadlo Zlin by proto mélo nadale nabizet rizné moznosti zvyhodné-
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ného vstupného a slev pro seniory, tak aby mohlo uspokojit potieby riiznych cilovych sku-
pin divaku, ale také motivovat ty, ktefi maji omezené financni prostiedky a v neposledni

rad¢ ptildkat do divadla také potencionalni divaky, ktefi o navstéve teprve premysleji.

Prace byla vytvorena jako budouci podklad pro Méstské divadlo Zlin, které chce svoji ko-
munikaci smérem k senioriim v budoucnu rozvijet. Byly objeveny motivace a demotivace

k navstéve, se kterymi se da dale pracovat.
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MDZ
MHD
PR
ZTP

ZTP/P

City light vitrine

Ceska republika

Ceska televize

Direct marketing
Informacni technologie
Mestské divadlo Zlin
Mezinarodni den Zen
Méstska hromadna doprava
Public relations

Zv1ast tézké postizeni

ZvIast tézké postizeni s privodcem
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PRILOHA PI: STRUKTUROVANY DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentkou 5. ro¢nik oboru Marketingové komunikace na Univerzité¢ TomaSe Bati ve
Zling. Rada bych Vas pozddala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery bude slouzit jako
podklad pro zpracovani mé diplomové prace na téma ,,Spotiebitelské chovani seniorti na
trhu kulturnich instituci®. Cilovou skupinou tohoto dotazniku jsou osoby ve vékovém roz-
mezi 55 + a ucelem je zjistit, jaky maji tyto osoby vztah ke kultufe ve Zlinském kraji, jak
jsou spokojeni s marketingovou komunikaci M¢éstského divadla ve Zlin¢é a popiipadé

s jakymi bariérami se nejcastéji setkavaji pii navstéveé divadla.

Vyplnéni dotazniku je zcela anonymni a zabere Vam maximalné 5 minut Vaseho Casu.

De¢kuji za Vasi ochotu a Cas.

Bc. Jana Kupska

1. Dotaznik je urcéen pro osoby ve véku 55 a vice let.
Pokud patfite do této veékové skupiny, pokracujte prosim ve vypliovani dotazniku
zvolenim odpovédi ANO, v opacném piipad¢é zvolte prosim odpovéd’ NE a dosta-

nete se tak na konec dotazniku.

2. Jaky typ kulturnich akei radi navStévujete ve Zlinském kraji?

a) Koncerty

b) Divadelni ptfedstaveni

c) Filmova predstaveni

d) Galerie a vystavy

e) Prohlidky kulturnich pamatek (hrady, zdmky)
f) Nejrad&ji trdvim sviij volny ¢as u televize

3. S kym nejcastéji navstévujete kulturni instituce?

a) S rodinnymi ptislusniky
b) S prateli



¢) Sam/sama

50% 46,3%
43,9%

5 pfateli S rodinnymi pFislugniky Séam [ Sama

Graf 3. S kym nejcastéji navstévujete kulturni instituce? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

4. Kolikrat jste byl/a za posledni rok v Méstském divadle Zlin?

a) 1-2x
b) 3 —a vicekrat
¢) Anijednou



64,2%

26,6%

3 - a vicekrat 1-2x ani jednou

Graf 4. Kolikrat jste byl/a za posledni rok v Méstském divadle Zlin?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5. Z jakého diivodu navstévujete Méstské divadlo ve Zliné?

a) Chci podpotfit kulturu ve Zlin¢
b) Zajima mé divadlo
¢) Doporuceni znamych a rodiny
d) Jiny (uved'te jaky)

6. Co ovliviiuje vybér predstaveni?

a) Titul

b) Oblibeni herci

c) Rezisér/ Autor hry

d) Recenze v médiich

e) Nazory znamych

f) M¢ casové moznosti
g) Jind moznost

7. Existuje néjaky duvod, ktery Vas odrazuje od navstévy Meéstského divadla
Zlin?
a) Délka ptredstaveni

b) Divadelni zpracovani
¢) Divadelni servis (pokladna, foyer, bufet, klub)



d) Finan¢ni moznosti
e) Dojezdova vzdalenost
f) Jiny (uvedte jaky)

291%

23,7%
21,39
13,6%
10,1%
22%
Délka Jiny (uvedte Divadelni Finanéni Dojezdova Divadelnl servis
pfedstaven| jaky) zpracovani moZnosti vzdalenost [pokladna, foyer,

bufet, klub...)

Graf 7. Existuje néjaky divod, ktery Vés odrazuje od navstévy Méstského divadla Zlin?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

8. Kde nejcastéji ziskavate informace o celkové nabidce Méstského divadla Zlin?

a) V médiich

b) Sleduji webové stranky Méstského divadla Zlin

¢) Sleduji socialni sit¢ Méstského divadla Zlin

d) Informace ziskavam emailem od M¢stského divadla Zlin
e) Na doporuceni rodiny a pratel

f) V Klubu seniord

g) Informace nemiizu nikde najit

h) Sleduji plakaty, letdky, vitriny,

1) Jinde (uvedte kde)

9. Myslite si, Ze Méstské divadlo Zlin dostatecné komunikuje ke generaci 55 +?

a) Rozhodné Ano
b) SpiSe ano

c) Spise ne

d) Rozhodné¢ ne



62,3%

23,2%

20 13,7%

Spise ANO Rozhodné ANO Spite NE Rozhodné ME

Graf 9. Myslite si, ze Méstské divadlo Zlin dostate¢né komunikuje ke generaci 55+?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

10. Pokud jste na predchozi otazku odpovédéli NE, uved’te prosim, co byste na

komunikaci vylepsili

11. Ma pro Vas neustale se zvysujici inflace vliv na vydaje spojené s kulturnim vy-
Zitim?

a) Ano
b) Ne



Ano

Graf 10. M4 pro Vas neustale se zvySujici inflace vliv na vydaje spojené s kulturnim vyzi-

tim? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
12. Omezuje vySe vstupného cetnost VaSich navstév v Méstském divadle Zlin?

a) Ano
b) Ne
¢) Zazvyhodnénou cenu bych chodil/a Castéji

210

ME Za zvyhodnénou cenu bych chodilfa ANO
Casté)i.

Graf 11. Omezuje vyse vstupného cetnost Vasich navstév v Méstském divadle Z1in?

(Zdroj: Vlastni zpracovani)



13. Jaké je VaSe pohlavi?

a) Muz
b) Zena

@ Zens

Graf 1. Déleni respondentti dle pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

14. Kolik ¢lenui ma Vase domacnost?

a) 1 —ziju sdm/sama
b) 2

c) 3

d) 4 avice



51,6%

27,6%

12,6%

2 Ziju sdm/sama 3 4 a vice

Graf 12. Kolik ¢lentt mé4 Vase domacnost? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

YW

15. Uved’te prosim Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

a) Zakladni vzdélani

b) Stiredoskolské vzdélani bez maturity

c) Stredoskolské vzdélani s maturitou

d) Vyssi odborné vzdélani (VOS, Be, Dis)
e) Vysokoskolské vzdélani

170

o
%]

39
8
Stiedogkolské Vysokogkolské StfedoSkolske Wydsi odborne Zakladni vzdélani
vzdélani s maturitou vzdélani vzdélani bez vzdélani (VOS, Be,
maturity Dis)

Graf 13. Uved'te, prosim, Vase nejvyssi dosazené vzdelani. (Zdroj: Vlastni zpracovani)



16. Uved’te prosim Vas vék.

a) 55-64
b) 65-74
c) 75- avice

@ 55-64
@ 65-74

75 - a vice

Graf 14. Uved'te, prosim, Vas vék (Zdroj: Vlastni zpracovani)



PRILOHA PII: HLOUBKOVY ROZHOVOR

Dobry den, pani feditelko,
1. Mohla bych Vas na tvod poprosit o Vase kratké predstaveni?

., Dobry den, mé jméno Irena Pelkova a jsem povérena vedenim MDZ.

vvvvv

»Méstské divadlo Zlin je repertoarovou divadelni scénou stredoevropského typu. Nepretr-
zité od roku 1946 spoluvytvari historii ceského divadla a patri k jeho nejprogresivnejsim
scéenam. Umelecky kredit zlinského divadla ocenuje odborna kritika i divacka verejnost, je
instituct, na jejiz pide se setkavaji cesti, polsti a slovensti umélci. Zlinské divadlo napliuje
dlouhodobé regionalni dramaturgickou linii a uvadi radu her v ceské premiere. Je multi-
funkcnim stankem kultury ve mésté. Porada akce pro déti, prosklené vstupni prostory slou-
Zi jako vystavni galerie. V Fadeé mimorepertodrovych aktivit vynikd poradani festivalu Se-
tkani — Stretnutie, ktery je prehlidkou piivodni dramatické a inscenacni tvorby zejména

ceskych a slovenskych divadel. *

3. Zajimate se v ramci marketingu o ndzory vasich divaka? Provadi divadlo prizkumy u
divaka spokojenosti? Pokud ano, jaky zptisob prizkumu byl zvolen?

prizkumu byl zvolen?

,Zpétna vazba divakii nas vidy velmi zajima. Je to pro nas diilezité pro dalsi prdci, pro
volbu dramaturgii pri tvorbé dramplanu, pro zvysovani nejen divacké navstévnosti, ale
hlavné spokojenosti kazdého divika. Kazdorocné poradame divackou anketu Aplaus,
v které mohou lidé ohodnotit herce, herecku, ale i inscenaci. Komunikujeme s navstévniky
divadla po predstavenich, po kterych poraddame besedy s herci primo na jevisti. Kazdé
predstaveni mohou divaci ohodnotit prostiednictvim hlasovani primo ve foyer. Reagujeme
na kazdou pripominku, at uz k nam doputuje pres FB profil divadla, e-mailové kontakty,
telefony ci osobné pri setkavani s divaky napriklad na premiérovych vecerech po predsta-

veni u sklenky vina. Kazdy ndzor je pro nds cenny



4. Segmentujete vase divaky/navstévniky do riznych kategorii (napt. podle veéku, cetnosti
navstév, mista bydlisté) a vyuzivate tohoto rozdéleni v marketingu ¢i jinych odd€lenich
(dramaturgie, doprovodné akce)?

., Nase divadlo navstévuji vSechny vékové kategorie. Uplné nejsme schopni vyprofilovat
skupinu 55+, ale jsme schopni rozpoznat zajem naseho divaka. Pozname i na jaka predsta-
veni jaky typ divaka chodi. Nase divadlo neni prioritné pro détského divika, ale snazime
se, jak tyto skupiny oslovit, a to formou détského predplatného pro prvni a druhy stupen,
studentského predplatného pro SS a gymndzia a také pohddkového predplatného pro rodi-
Ce a deti. Vime, jak dulezité je zaujmout divika jiz od utlého véku, kdy se vytvari vztah
k divadlu. Proto i pro détské divaky mame specialne koncipované akce typu Détsky karne-
val, predstaveni s Mikulasskou nadilkou, doprovodné akce pro déti v ramci festivalu,
v ramci Dne otevienych dveri. Na podporu prodeje predplatného pro déti délame i skolni

exkurze, kdy mohou déti poznat divadlo nejen ze strany divaka, ale i ze strany herce.

5. Je podle vas marketingova komunikace k cilové skupin€ 55+ dostate¢na?

,Snazime se vSem veékovym skupinam podavat informace jasné, srozumitelné a zdaroven
atraktivné. Vzhledem k tomu, Ze nase divadelni komunita je vékové Sirokospektralni, nemii-
Zeme komunikaci omezit pouze na urcitou skupinu. V sale na predstavenich sedi vétsinou

v

vekove pestré publikum. Ale tvorba miize byt priznivéjsi pro tuto vekovou skupinu a pak u

této skupiny vidime, Ze je jeji navstévnost vyssi nez u jinych titulu.

6. V soucasné dob¢é mate urcité¢ velkou zakladnu divakli ve vékové hranici 55+, ale jak
komunikujete s potenciondlnimi divaky v této cilové skupin€? Kde se s nabidkou MDZ
mohou ti, ktefi vas jesté nenavstévuji setkat?

. Snazime se oslovit divaka i formou prezentace v jinych prostredich, nez je divadlo, coz je

napriklad galerie a knihovna, a tak si ziskavat divaky i ty, kteri k nam bézné nechodi. “

7. Podle poslednich dat CSU &eska populace starne, demografické udaje mluvi jasnymi
Cisly a ve Zlinském kraji tento proces bude probihat nejintenzivnéji. V roce 2071 by m¢l
prumérny veék ve Zlinském kraji Cinit 49 let. V praxi to znamend, ze se populace seniori v
kraji rozroste ze soucasnych 20 % na 31 %. Mate vyhledové néjakou vizi, jak se na tuto

situaci postupné pfipravit?



., Myslime si, ze délame divadlo pro vSechny generace a Ze v roce 2071 tomu nebude jinak.

A Ze i v tom roce budeme stdle oslovovat Siroké veékové spektrum diviku a Ze budeme vy-

tvaret takové inscenace, které se budou divakim libit napric generacemi &3)”

8. Od pani Vondraskové, kterd zastupuje pozici referentky PR a produkce, jsem se z emai-
lové komunikace dozvédéla, ze vramci MDZ existuyje Klub ptatel divadla.
Mohla byste trochu piiblizit ¢innost tohoto Klubu, komu je pfistupny a jak se o ném mo-
hou ptipadni zdjemci dozvédét? Popt. z ¢eho je Klub financovan?

,, Pristupny je uplné vsem bez omezeni. My mu poskytujeme bezuplatné prostory, kde se
mohou clenové setkavat. V ramci jeho cinnosti navstévuji nase divadelni predstaveni a
akce, na opldatku se zase nasi herci bezuplatné zucastnuji besed a predstavuji svoji prdci.
Klub porada besedy s osobnostmi z uméleckeho svéta, herci, reziséry apod. Zaregistrovan
je pod Zlinskym krajem. Ma priblizné 70-100 c¢lenu. ZalozZen byl roku 1989, kdy byla pred-
sedkyni Helena Psencikovd. Clenové vedou svoji kroniku. Maji clenské prispévky. Vyji-
mecné vyuzivaji sponzorskych darii. Komunikuji spolu e-mailem. Nejsou nikde prezentova-

ni. Nové cleny si privadeéji z viastnich rad pres své znamé a rodinné prislusniky.

9. Generace 55+ je urcité¢ chdpana jako specificka cilova skupina at’ uZ svymi fyzickymi
potfebami nebo casovymi moznostmi, kterymi disponuji. Poskytuje MDZ seniorim néjaké
ulevy/vyhody, kterymi jim navstévu divadla zpiijemni /ulehci?

,,Mame specialni predplatitelskou skupinu 9, dale skupiny R1 a R2 — tém vSem zacinaji
predstaveni v 17.00. Divaci starsiho veku radi vyuzZivaji také verejné generdalky — dopoledni
patecni predstaveni pred premiérami. Mame bezbariérové pristupy do divadla, piijcujeme

naslouchadla, snazime se vyhovét i handicapovanym z hlediska jejich potreb.

10. Mate naptiklad dlouhodob¢ vypozorovano, ktery z vami nabizenych benefiti pro seni-
ory se osvedcil jako nejvice vyuzivany?

., Nejoblibenéjsi produkt pro tuto vékovou kategorii jsou z dlouhodobého hlediska dopoled-
ni verejné generalky, kdy je temito divaky preferovan dopoledni cas. Samoziejme nejatrak-
tivnéjsi je zde mimoradné vyhodna cena. *

11. V ramci Ceské republiky existuji pod zastitou riiznych divadel amatérské soubory se-

niory, které svym ¢lenlim souboru umoziuji setkani s fadou riznych tviirct a tviréich pii-



stupil spojenych s danym divadlem. Seniofi se tak mohou naptiklad vypovidat o svych
vlastnich tématech a Castokrat také hraji sva vlastni predstaveni. Myslite si, ze by podobny
projekt byl uspésny i v MDZ?

., Amatérské soubory pro dospéelé mame v urcité formé i u nds, poradame herecké kurzy pro
dospélé, kde se nespecifikuje vék. Kurz vede jeden z nasich hercii. Amatérskym souborim

‘

poskytujeme prostory i u nds v divadle.

12. Zaznamenali jste v posledni dobé&, v ramci zvySujici se inflace a neustalého zdrazovani

energii a potravin, pokles divacké navstévnosti oproti minulym obdobim?

Ano, zaznamenali. Nejen pri inflaci, ale i pri jakékoli zmene ve spolecnosti (zdrazovani
energii, potravin, pandemie, pri zvySené nezaméstnanosti, zvySeni ndjmu, ve vSem, co
ovliviiuje finance ve spolecnosti) pocitujeme jako prvni dopad na kulturni akce. Divaci si
vice rozmysleji, na kterou kulturni akci své penize vyuziji. Proto musime s velkou rozvahou

3

planovat nas dramplan, abychom si do budoucna zajistili dobrou ndvstevnost. "

13. Na webu MDZ mate uvedenou podvecerni predplatitelskou skupinu €. 9, ktera je urce-
na seniorim a piedstaveni se tak hraje v 17 hodin. Je tento hraci ¢as pfedstaveni pro senio-

ry vyhodnéjsi oproti klasické dobé ptedstaveni?

,,.Je vyhodnéjsi, protoze seniori obecné nechtéji cestovat domii po predstaveni v pozdnich
nocnich hodinach. Mnozi z nich jsou vazani na hromadnou dopravu, kterou by ne vzdy v

nocnich hodinach stihali. *

14. Posledni otazka se bude tykat vasi nové spolupréci s Nadaci Most k domovu Zlin.
V ¢em spociva jeji smysl?
,,Nove spolupracujeme s Nadaci Most k domovu Zlin — ta se zaméruje na paliativni péci.

Ambasadorem spoluprace je herec Rostislav Marek. Nadace Most k domovu Zlin bude mit

po predstaveni Ridic slecny Daisy, které zhlédne, besedu o paliativni péci.

Na zaklad¢ expertniho rozhovoru s feditelkou divadla samoziejmé neni mozné zjistit do
jaké miry je marketingova komunikace MDZ k cilové skupin€ seniorti usp€sna a ani jestli
se souCasnd financ¢ni situace seniorti odrdzi na navstévnosti Méstského divadla Zlin. Pro
doplnéni informaci bude proto provedeno dotaznikové Setfeni pomoci kvantitativniho do-

tazovani.



