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Uvod

Marketingova komunikace je dilezitd pro vSechny organizace, at jiz se jedna
o organizace komercni ¢i nekomercni. Vyuzitim marketingové komunikace se da
dosahnout mnoha cilii — pies poskytnuti informace, dlouhodobé péstovani znacky

az po stimulaci poptavky.

Bakalaiska prace na téma ,Marketingova komunikace vybraného divadla® poskytuje
uceleny pohled na problematiku vyuziti marketingové komunikace kulturnimi

organizacemi.

Cilem této bakalatské prace je seskupeni a porozuméni teoretickym ndlezitostem
tykajicich se pravé problematiky marketingové komunikace a jejiho uplatnéni
v kulturnim prostfedi. Dale se jedna o predstaveni vybraného divadla, analyzu jeho
soucasnych aktivit v oblasti marketingové komunikace a v posledni fad¢ je cilem

navrzeni opatfeni, ktera by pomohla zajistit vybranému divadlu jeho udrZitelnost.

Vybranym divadlem, které predstavuje subjekt této prace, je Divadlo J. K. Tyla v Plzni,
hlavni divadlo Plzeiiského kraje a dtlezitd kulturni instituce mésta Plzné. Jelikoz je DJKT
pfispévkovou organizaci, disponuje omezenymi financni zdroje, kterym musi
pfizplisobovat marketingovou komunikaci — i tento fakt je bran v potaz pti formulaci

doporuceni na zefektivnéni marketingové komunikace divadla.

Cela prace je rozvrzena do dvou vzdjemné provazanych celktll, jimiz jsou teoreticka
a prakticka ¢ast, které¢ dohromady tvofi sedm kapitol. Poznatky ziskané v teoretické ¢asti

jsou nasledné aplikovany v €asti praktickeé.

Teoreticka Cast je clenéna do tii kapitol — teoretické poznatky kazdé kapitoly jsou uzce
provazany s charakteristikami, jez jsou typické pro kulturni oblast a organizace v ni
pusobici. V jednotlivych kapitolach jsou postupné vysvétleny zakladni pojmy souvisejici
s danou problematikou. Zprvu se prace vénuje vysvétleni pojmu marketingového mixu a
jeho ¢&asti, nasleduje bliz8i objasnéni marketingové komunikace, jejich cilli, podrobné
jsou predstaveny nastroje komunikacniho mixu, nasleduje teorie tykajici se

marketingového vyzkumu a teoretické objasnéni metod, jez jsou posléze v praci vyuzity.

Teoreticka ¢ast je zpracovana piedev§im z odborné literatury, vénujici se marketingu,

respektive marketingové komunikaci, potazmo marketingu v kulturnim prostiedi.



Prakticka ¢ast obsahuje Ctyfi na sebe navazujici kapitoly. Nejprve je predstaveno Divadlo
J. K. Tyla, jeho ¢innost a poznatky tykajici se jeho financovéni, organizac¢ni struktury
a specifika jednotlivych divadelnich scén. Na tuto ¢ast navazuje analyza soucasnych
aktivit DJKT v oblasti marketingové komunikace, jez jsou mimo jiné analyzovany
s vyuzitim informaci ziskanych zinternich zdroji divadla. Dale je proveden
marketingovy vyzkum, zaméfujici se na piiciny navstévy divadla a povédomi o aktudlné
provadéné marketingové komunikaci. Vysledky vyzkumu spolu s provedenou analyzou
poskytuji dilezité podklady pro vyiceni doporuceni v oblasti marketingové komunikace
DJKT. Samotné navrhy na doporuceni jsou detailné rozpracovany v posledni kapitole této
bakalaiské prace, zejména se zamétuji na zvySeni navstévnosti divadla, jez usti ve zvySeni

finan¢nich prostfedki divadla, respektive v dlouhodobou udrzitelnost organizace.



1 Marketingovy mix

Marketingové aktivity maji zasadni vliv na rozhodovani spottebitell a v kulturnim
prostiedi je jejich dopad o to podstatnéjsi. Jejich cilem je poskytnout produkt ve spravnou
chvili, na spravném misté, za patficnou cenu a s vhodnou mirou komunikace, piicemz

jednotlivé proménné mohou nabyvat riznych podob.

Marketing je vyuzivan jak v komerc¢nich, tak neziskovych organizacich, a ackoliv by se
mohlo zdat, Zze u neziskovych organizaci neni marketingu zapotiebi, neni tomu tak.
Jednim z hlavnich rozdili mezi komerénim a nekomerc¢nim marketingem je fakt,
ze marketingové aktivity neziskovych organizaci musi pisobit na jednu stranu
na spotiebitele svych sluzeb, ale zaroven i na ty subjekty, jez organizaci financuji

(Bacuveik, 2012).

V odborné literatufe se mizeme docist o 4 zakladnich marketingovych nastrojich,
tzv. marketingovém mixu, jehoz jednotlivé ¢asti jsou téZ oznacovany jako 4P. Jednotliva
P pak odpovidaji poc¢ate¢nim pismeniim anglickym nazviim kazdé¢ ze slozek mixu, jimiz
jsou produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace, oznacovana také

jako propagace (promotion). (Kotler & Keller, 2007)

Bacuvcik (2012) téZ uvadi rozSifené pojeti marketingové mixu a to 5P, pficemz
poslednim P jsou lidé (people), v marketingu sluzeb se dokonce hovoii o 8P, kde jsou
pod piislusSnymi P kromé lidi (people) chapany navic tzv. balicky (packaging,
coZ chapejme jako kombinaci vice sluZzeb v jednom komplexnim produktu), partnerstvi
(partnership, tedy spoluprace n€kolika subjektll), programovani (programming, ¢imz je

mysleno ¢asoprostorové zajisténi zminénych balickll) (Bacuvcik, 2012).

Veskeré nastroje odrazeji specifika trhi, na kterych plisobi. Pro trh uméni a kulturniho
deédictvi je typické zejména rozdilné chovani zakaznikt a také piisobeni vysokého poctu
nekomerc¢nich organizaci, které ovliviiuji pouziti marketingovych nastrojii (Johnova,

2008).

V nasledujicich ¢éastech textu je pracovdno pouze se 4 zdkladnimi nastroji
marketingového mixu, jelikoz vSechna dodatecnd ,,P* mohou byt chapana jako soucast

praveé prvnich 4 zminovanych P.



1.1 Produkt

Produktem se rozumi vice nez jen hmotny piredmét jako je zbozi ¢i vyrobek, jelikoz
produkt mtize nabyvat také nehmotné podoby, konkrétn¢ ve forme sluzby, osoby, mista,

organizace, myslenky, zazitku, kulturni dila atd. (Johnova, 2008).

Dle Kotlera a Kellera Ize produkt chépat jako ,,cokoliv, co mize byt nabidnuto trhu

k uspokojeni n¢jaké potieby nebo prani (Kotler & Keller, 2007, s. 410).

Foret ve své publikaci pouZzil vymezeni produktu podle Americké marketingové asociace,
ktera ,,za produkt povazuje to, co lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani
nebo ke spotfebé, co ma schopnost uspokojit ptani nebo pottebu druhych lidi“ (Foret,

2006, s. 169).

V oblasti kultury ma produkt charakter sluzby, pro které jsou specifické urcité vlastnosti
(Bacuvcik, 2012). Podstatnou vlastnosti u sluzeb je jejich nehmotnost, coz znamena,
ze pred jejich koupi nelze sluzby uchopit, vidét, slySet ¢i citit. Sluzby jsou zéaroven
neoddélitelné od svého poskytovatele, obvykle dochdzi ve stejné chvili k jejich vytvoreni
a spotiebovani. Jelikoz kvalita sluZzby velmi zavisi na tom, kym, kdy a kde je sluzba
poskytovana, je sluzba téZ proménliva. Posledni dilezitou vlastnosti je pomijivost,
ta vyjadtuje skuteCnost, ze se sluzba nedé predem vyrobit ani skladovat. Posledni zminéna
vlastnost se da velmi dobfe vyuzit pfi propagaci jedinecné udalosti ¢i zazitku, kterymi
mohou byt naptiklad jednotliva divadelni pfedstaveni, kterd se uz nemusi nikdy opakovat

(Johnova, 2008).

Produkt vSak nelze chapat pouze jako ziskani urcitého vyrobku nebo poskytnuti urcité
sluzby, nybrz je s produktem spojeno mnoho dalSich benefiti ¢i zazitkd, které jeho

celkovou hodnotu ovliviji (Foret, 2006).

V ptipad¢ kulturnich organizaci je produkt stéZejnim prvkem marketingového mixu.
Dilezité je si vSak uvédomit, ze kulturni produkt je velmi proménlivy — nelze zarucit jeho
kvalitu a neménnost. Marketingové oddéleni kulturni organizace zaroven nema
nad rozhodovanim o volbé produktu kontrolu, umélecky feditel se svym tymem voli
produkt, a s tim marketéfi nasledné pracuji. V jejich kompetenci je ovlivnéni zbylych 3P

— tedy ceny, mista a marketingové komunikace (Colbert, 2014).
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1.2 Cena

Cena byva jednim ze zakladnich kritérii pii rozhodovani o koupi produktu, do znacné

miry mé vliv na zivot kazdého jedince.

Cenou Ize rozumét mnoZstvi penéZnich prostiedki vynalozenych na ziskani produktu,

pfi¢emz zaroven zndzoriiuje soucasnou hodnotu produktu na trhu (Foret, 2006).

Jina definice fika, Ze cena krom¢ vynalozenych finan¢nich prostiedkt také zahrnuje urcité
negativni prozitky, s nimiz je produkt spojeny. Onémi negativnimi prozitky je mySlena
ztrata Casu pro ziskdni produktu, fyzickd nadmaha a psychické usili (Pfikrylova

& Jahodova, 2010).

V ptipad¢ kulturnich statkl je cenou vyjadieno vstupné na jednu kulturni akei, ptipadné
abonma. Cenu lze vyuzit také jako nastroj, kterym miZeme do znacné miry ovlivnit
celkové pfijmy organizace, ale také eventualné pfimét (odradit) ¢ast publika k navstéve

(netcasti) kulturni akce (Bacuvcik, 2012).

Organizace vyuzivaji ke stanoveni ceny mnoho rozdilnych pfistupti. V praxi se pouzivaji

nejcastéji tyto 3 postupy (Foret, 2006):

e Postup zaloZzeny na nakladech je nejzakladnéjSim postupem pfi tvorbé ceny. Jeho
podstata spoc¢iva v ureni jednotkovych nékladli a naslednému pficteni piislusné
piirdzky, ¢imz vznika vyslednd cena za produkt.

e Postup zaloZeny na konkurenci stanovuje cenu na zikladé cen svych konkurentt,
nasledné¢ je mozné urcit cenu stejnou, vyssi, respektive nizSi, nez ma hlavni
konkurent. Tento postup se vyuziva Casto v piipad¢, kdy neni jednoduché urcit
jednotkové naklady nebo kdy se neda predvidat reakce konkurence.

e Postup zaloZeny na orientaci na zakaznika, u kterého se cena stanovi na zakladé
hodnoty produktu vnimané zdkazniky. Hodnota muize byt ovlivnéna cetnym
mnozstvim prvkil, z nichZ nejdalezitejsi jsou predstava zdkaznika o vykonu vyrobku,

zéaruka, zakaznicky servis Ci distribuce (Kotler & Keller, 2007).

Ve chvili, kdy kvalita produktu miize byt posouzena na zaklad¢ obecné stanovenych
kritérii a Ize stanovit odpovidajici cenu, je porovnani jednotlivych produkti a nasledny
vybér nejvhodnéjsiho jednoduchy. Nicméné u kulturnich produktl nelze zarucit jejich
kvalitu ani stalost, a proto je kulturni produkt posuzovan velmi subjektivné a stanoveni

vhodné ceny je velmi komplikované (Butler, 2000).
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V oblasti kultury je stanoveni ceny mnohem slozZitéjsi i v disledku toho, ze kulturni
produkce byva Casto dotovana, at’ se jiz jedna o dotace z vetejnych rozpoctii (model bézny
pro Evropu) nebo dotace ze soukromych zdroji (model bézny pro USA) (Bacuvcik,
2012). Rozhodujicim faktorem je také legislativa a skute¢nost, jak vefejnost vnima danou

aktivitu (ocekéavani, vkus, preference, reputace autora) (Johnova, 2008).

U kulturnich produktii se upousti od stanoveni ceny na zakladé nakladt, praveé kvili
zminovanym dotacim. Pfemysli se o ni spiSe vzhledem k podminkam na trhu a postaveni
konkurence, a nasledny vznikly rozdil mezi vynosy a néklady je pokryt ziskanymi
dotacemi. NejvyuZivanéjSi metodou v kulturni oblasti proto byva stanoveni ceny
dle konkurence, kde se za konkurenci dd povazovat organizace, kterd nabizi podobny
produkt, ale také 1 veSkeré jiné vyznamné volnocasové aktivity. V potaz pfi cenotvorbé
by méli byt brany také misto a ¢as a povaha nabizeného produktu, podle kterého mizeme
oproti konkurenci zvolit odlisnou cenu. Jelikoz v§ak veskeré organizace pfi vytvareni cen
nardzi na stejny problém, kterym je obtizné urceni poptavkové kiivky, urcuji se ceny

obvykle podle vyvoje inflace a ziskanych dotaci (Bacuv¢ik, 2012).

Casto se setkavame také s odliSnymi cemami za stejny produkt, a to v zavislosti
na poptavce. Pro€ ke stanovovani odliSnych cen dochazi vysvétluje nasledujici definice:
»Spolecnosti Casto prizplisobuji svoji zékladni cenu tak, aby odrazela rozdily mezi

zakazniky, vyrobky, lokalitami atd.” (Kotler & Keller, 2007, s. 492).

O vyuZzivani cenové diskriminace v oblasti kulturnich akci je ¢asto polemizovano, zda je
pro tuto oblast vhodna, ale z dlouholeté zkuSenosti je jasné, Ze mnohému poctu kulturnich
instituci se tento piistup vyplaci. Nékteti zdjemei o navstévu kulturni akce mohou mit
problém zaplatit 1 tu nejlevnéj$i vstupenku, pro jiné nebude pieckazkou zakoupeni
exkluzivniho zéazitku za podstatné vyssi cenu. Neupousti se vSak ani od jednotné ceny,

kterou je vhodné pouzit pfevazné u homogenniho publika (Bacuvcik, 2012).
1.3 Distribuce

Distribuce nebo také misto konani jsou veskeré Cinnosti, které ptiblizuji produkt
k zdkaznikovi. Distribu¢ni proces zahrnuje veSkery pohyb produktu od svého vyrobce
ke svému kone¢nému spotiebiteli. Jeho cilem je zajistit, aby se produkt dostal ke svému
spottebiteli v takovy Cas a na takovém mist€, jenz jsou pro spotiebitele idealni (Ptikrylova

& Jahodova, 2010).
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Volba distribu¢nich kanalt, tedy vybrani cest, jakymi se produkt dostane pies trh
ke spotiebiteli, je v komunikaci se spotiebitelem stéZejni, jelikoz distribu¢ni kandly

rovnéz ovliviiuji veskeré ostatni marketingové nastroje (Foret, 2006).

Jak jiz bylo zminéno, v oblasti kultury miva produkt charakter sluzby, které jsou
specifické tim, ze jsou bezprostiedn¢ ovlivnény casem a mistem dodéani, jakoz
1 samotnym poskytovatelem sluzby. Misto, se svoji prestiZi a atmosférou, je pak
pro nékteré kulturni organizace (divadla, muzea, galerie) samotnou podstatou produktu.
Zminéné organizace maji pro své sluzby vlastni distribu¢ni kandly, kterymi se snazi
maximalné pfiblizit svym z4jemctim a usnadnit pfistup k témto organizacim co nejveétsi

¢asti Siroké vetejnosti. (Johnova, 2008).

Cinnost vétsiny kulturnich organizaci je realizovana v misté, kde organizace sidli. Casto
lze mluvit o historickych budovach, které jsou charakteristické pro kulturni Zivot mésta
a jenZ jsou oznacovany jako symbol samotné instituce (napt. Narodni divadlo v Praze).
V ptipadé¢ historické budovy se postupem casu méni piedstavy na misto kondni a naroky
na prostorové feseni se zvySuji. To, co bylo dfive povaZovano za luxus, jiz dneSnimu
spotiebiteli nestaci. Pfipadnd rekonstrukce takovéto budovy s sebou nese ndsledné
spoustu piekéazek, které mohou ptichazet jak ze strany pamatkovych tGradu, tak ze strany

konzervativniho publika (Bacuv¢ik, 2012).

Za pomoci dalSich distribu¢nich faktorti 1ze zvysit dostupnost kulturnich organizaci.
Jedna se predevsim o dopravni dostupnost, pro instituce umisténé ve velkych méstech
byva Casto zajiSténa dobfie piistupnad hromadné doprava, v n¢kterych ptipadech Ize zvysit
dostupnost vybudovanim parkovisté ptipadné prondjmem jiz vytvorenych parkovacich

ploch (Johnova, 2008).

V soucasné dob¢ v souvislosti s mistem konani v kulturnich organizacich, které se vénuji
oblasti interpretaéniho uméni', existuji tfi typy téchto instituci, jimiZ jsou soubory se
stalym sidlem, kulturni stanky bez stalého souboru a zajezdové soubory. V piipadé
zajezdového piedstaveni je distribuce poskytované sluzby, a i samotna sluzba znacné
variabilni, vzhledem k riznym prostorovym rozpolozenim mist, kde se produkce kona

(Bacuv¢ik, 2012).

! Interpretatnim uménim se rozumi uméleck4 tvorba divadelnich soubort, filharmonii, orchestri a
podobnych uméleckych celkil (Bacuvcik, 2012).
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Dalsi zasadni soucasti distribuce v oblasti kultury je problematika prodeje vstupenek
na kulturni akce. V Ceské republice pievladaji tradi¢ni zptisoby distribuce vstupenek
prostiednictvim pfedprodejnich mist, ktera jsou cCasto umisténa piimo v budoveé
organizace, pripadn¢ dochazi k prodeji telefonicky. Soucasna doba a technologie
umoziuji zvySeni poctu prodejnich mist mimo samotnou potadajici organizaci a také
stale Castéji zakoupeni vstupenek skrze internetové portaly, coz umoziiuje zakoupeni

vstupenek 1 mimo klasickou oteviraci dobu prodejnich mist. (Bacuvcik, 2012).
1.4 Komunikace

Marketingova komunikace bude podrobnéji rozebrana v nasledujicich ¢astech, jelikoz se

jedna o téma, které je pro tuto bakalafskou praci stézejni.
1.5 Koncept 4C

Marketingovy mix muze byt pojat i z odliSného hlediska. Koncept 4P byva casto
nahrazovan konceptem 4C, jez klade duraz na spokojenost zakaznika a vyuziti nastroji
v zadkazniklv prospéch, na rozdil od konceptu 4P, ktery je odrazem piistupu producenti,
kteti vyuZivaji marketingovych nastrojii k ovlivnéni kupce. Uvadi se, Zze kazdé ,,P*

koresponduje ptislusnému ,,C* a to nasledovné:

e produkt koresponduje s feSenim potieb zdkaznika (customer),
e cena koresponduje s vydaji zakaznika (cost),
e distribuce koresponduje s dostupnosti feSeni nebo také pohodlnosti (convenience),

e propagace koresponduje s komunikaci (communication) (Kottler & Keller, 2007).
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2 Marketingova komunikace

Marketing v soucasné dob¢ vyzaduje kromé dobrého produktu, jeho vyborné dostupnosti
a lakavé ceny také primétenou kvalitni komunikaci se soucasnymi i potencionalnimi

spottebiteli (Kotler et al., 2005).

Marketingova komunikace miZe byt vnimana ruznymi zpuasoby, neexistuje proto

jednotna definice marketingové komunikace, jelikoz kazdy autor na tuto problematiku

rrrrr

Autofi Kotler a Keller (2007) uvadéji, ze ,,marketingovd komunikace oznacuje
prostiedky, jimiz se firmy pokouSeji informovat a presvédCovat spotiebitele
a pfipominat jim — pfimo nebo nepfimo — produkty a znacky, které prodavaji* (Kotler

& Keller, 2007, s. 574).

V pojeti Johnové je pod pojmem marketingovd komunikace chapdna jakéasi forma
komunikace firem ¢i organizaci se svymi zdkazniky a s ostatni vefejnosti za pomoci

reklamy, publicity, podpory prodeje a direct marketingu. (Johnova, 2008).

Karli¢ek ve své publikaci popisuje marketingovou komunikaci jako proces, pii kterém
za pomoci fizeného informovani a pfesvédcovani cilovych skupin dochazi k napliovani

marketingovych cili organizace (Karlicek et al., 2016).

Jina definice fikd, Ze ,,marketingova komunikace oznacuje zpiusob, jakym se zdkaznik
(uzivatel) mize dozvédét o produktu, a moznosti, jak jej ptfi nakupnim rozhodovacim

procesu ovlivnit* (Bacuv¢ik, 2011, s. 87).

Dle Foreta (2006) lze pod pojmem marketingova komunikace chépat v $ir§im smyslu
,veskeré¢ marketingové Cinnosti: vytvotfeni produktu i jeho pouziti, distribuci, cenu
1 propagaci“ (Foret, 2006, s. 219), pficemz pod pojmem propagace rozumi

tzv. komunikac¢ni mix, ktery bude bliZe pfedstaven dale.

V neziskovych organizacich’ je marketingovd komunikace mifena vice sméry
najednou. Jedna se o komunikaci s uzivateli sluZeb, s donatory a s ostatni vefejnosti
— ti dohromady tvofti zakladni skupiny, se kterymi se tyto organizace snazi navazat urcity

vztah (Bacuv¢ik, 2011).

2 Neziskova organizace je ¢astou pravni formou organizaci v kultufe (Bacuvéik, 2012).
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2.1 Cile marketingové komunikace

Spravné stanovené komunikacni cile jsou zakladem pro nalezit¢ fungovani celé

komunikacni strategie (Kotler & Keller, 2007).

»Proces komunika¢niho planovani neni jednosmérny ani mechanicky. Marketéii musi
efektivné zanalyzovat situaci na trhu, spravn¢ stanovit komunikaéni cile a zvolit
vhodnou strategii, ktera stanovené cile naplni* (Karlicek et al., 2016, s. 12). Stanoveni
komunikac¢nich cilt je pouze jednou z ¢asti komunika¢niho planovani — jednotlivé faze
komunika¢niho planovani a jejich posloupnost je piehledné zakreslena na nasledujicim

obrazku.
Obrazek ¢. 1: Zakladni faze komunikaéniho planovani

Situagni Komunikaéni Komunika&ni Casovy plan
analyza cile strategie * a rozpocet /

/

/ /
Zdroj: Karlicek et al., 2016, s.11
Pfed samotnym stanovenim cili marketingové komunikace je tedy dilezité, aby se
marketéii nejprve dostateCné¢ seznamili s trhem, na kterém plsobi a jednotlivé
komunikacni cile stanovili v souladu s celym marketingovym planem (Karlicek et al.,
2016). Déle je podstatné si upfesnit, co bude pfedmétem marketingové komunikace,
zdali se bude jednat o image celé¢ organizace nebo o jeji produkt, kterym muze byt

jak komplexni nabidka sluzeb nebo konkrétni akce a mnoho dalSich (Johnova, 2008).

Dle Piikrylové aJahodové existuje hned nékolik cilii marketingové komunikace,
jimiZ jsou poskytnuti informace, vytvofeni a stimulace poptavky, odliSeni produktu,
zduraznéni uzitku a hodnoty produktu, stabilizace obratu, vybudovani a péstovani znacky

a jako posledni posileni firemni image. (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

vvvvvv

poklada zvyseni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce,
zvyseni loajality ke znacce, stimulace chovani smétujiciho k prodeji a dale také vytvoreni

¢i rozsiteni trhu (Karlicek et al., 2016).

Pro marketingovou komunikaci neziskovych organizaci se povazuje zvySeni povédomi

vvvvvv

(Hannagan, 1996).
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V kulturni oblasti by dale komunika¢nim cilem mélo byt piedev§im odstranéni bariér
navs§tévnosti a posileni benefiti, které mohou byt v souvislosti s nadvstévou kulturni akce

vnimany (Bacuvcik, 2012).

Vesker¢ cile by mély byt stanoveny tak, aby byly SMART - pod touto zkratkou najdeme
vlastnosti, kterych by mé¢l cil nabyvat:

e S —specificky (specific)

e M — méfitelny (measurable)
e A —dosazitelny (agreed)

e R —reélny (realistic)

e T —cCasové ohraniceny (timed) (Pfikrylova & Jahodova, 2010).

V ptipad¢€, ze je marketingova komunikace ucinna, muze Casto dosahnout vice cilt

najednou (Kotler & Keller, 2007).
2.2 Komunikaéni mix

Casto je marketingovd komunikace chépana laikem velmi ziZené¢, a to pouze v podobé

reklamy, 1 pfesto, ze je reklama jen jednou z mnoha sloZek komunika¢niho mixu.

»~Komunikacnim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace
riznych nastroji dosdhnout marketingovych a tim i firemnich cild*“ (Ptikrylova

& Jahodova, 2010, s. 42).

Komunika¢nim mixem lze také rozumet soubor nastrojil, diky kterym se jméno a image

organizace uchyti v mysli zdkaznika (Johnova, 2008).

Nutno je vzit v potaz, ze v samotném vymezeni jednotlivych néstrojii komunika¢niho
mixu nejsou autoii riznych publikaci jednotni, a proto je zde uvedeno hned n€kolik jeho

moznych pojeti.

Casto je mozné se setkat s definovanim péti hlavnich nastroji mixu, za které se daji
povazovat reklama, podpora prodeje, piimy marketing — oznacovan téz jako direct

marketing, public relations a osobni prodej (Kotler et al., 2005).

Foret ve své publikaci pokladd za tradicni nastroje komunika¢niho mixu reklamu,
podporu prodeje, public relations a osobni prodej a déale je navic dopliiuje o direct

marketing a vyuziti elektronickych prostfedkti véetné internetu (Foret, 2006).
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Autofi Kotler a Keller uvadéji Sest hlavnich néstrojii komunikace, konkrétné se jedna
o reklamu, podporu prodeje, public relations a publicitu, udalosti a zazitky, osobni prode;j

a pfimy marketing (Kotler & Keller, 2007).

V dalsi publikaci se 1ze docist o rozdéleni na osobni a neosobni formy komunikace,
kde osobni forma zahrnuje osobni prodej a neosobni formu predstavuji reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring (Ptikrylova & Jahodova, 2010),

pricemz pravé zminény sponzoring povazuje mnoho autord za soucast public relations.

JelikoZ organizace maji pouze omezené mnozstvi prostiedkii, které mohou vénovat
na marketingovou komunikaci, je nutné pred vybérem samotnych nastroji znat jejich
charakteristiku. Kazdy z nastroji komunika¢niho mixu mé své unikatni vlastnosti

a s tim spojené naklady (Kotler et al., 2005).

Pro nasledujici ¢asti této prace je vyuzivano vymezeni komunikaéniho mixu dle Kotlera
a Kellera (2007), jelikoz jako jedni z malo definuji udalosti a zazitky jako samostatny
nastroj mixu a v oblasti neziskovych organizaci, potazmo v oblasti kultury ma tento

nastroj velky potencidl, tudiz se jedna o dilleZity néstroj komunikace (Bacuvcik, 2011).
2.2.1 Reklama

Reklamu 1ze definovat jako jakoukoliv formu placené, neosobni komunikace, ktera je
schopna prostiednictvim rtuznych sdélovacich prostfedkli ovlivnit Sirokou vefejnost

a propagovat urcité ideje ¢1 produkt organizace (Foret, 2000).

Existuje nékolik druhii reklamy, které se ¢leni do pfislusnych kategorii podle toho,
jaky je ukol jejich prvotniho sdéleni. Autorky Pfikrylova a Jahodovéa uvadéji 3 druhy
reklamy, konkrétn¢ reklamu informacni, jez mé za ukol vytvofit prvotni poptavku
a z4jem o produkt, reklamu presvédcovaci, kterd je zamétfena na rozvinuti poptavky
po produktu ¢i myslence a reklamu pripominkovou, kterd se snazi zachovat pozici
znacky, sluzby, organizace, mySlenky v povédomi Siroké vetejnosti (Pfikrylova,
Jahodova, 2010). Kotler, Keller navic uvadéji jesté ctvrty druh reklamy — posilujici
reklamu, jez ma za kol presvédcit soucasné zdkazniky o jejich spravném vybéru (Kotler

& Keller, 2007).

Dle Johnové ,,ma reklama jako prostfedek komunikace Fadu vyhod. Reklama plisobi
rychle. Zadavatel ma absolutni kontrolu nad obsahem zpravy, volbou médii, tedy kde

bude zvefejnéna a poctem opakovani® (Johnova, 2008, s. 199). Samoziejmeé ma i své
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nevyhody a u neziskovych organizaci je nejvétsi nevyhodou obzvlasté cena, dale neni
reklama jakozto neosobni forma komunikace tak ucinnd jako pravé osobni formy

komunikace (Johnova, 2008).
Efektivni reklama by méla byt zalozena na principu SM:

e poslani (mission) — cile reklamy, prodejni cile,

e penize (money) — mnozstvi finan¢nich prosttedki vyuzitelné na reklamu,
e sd¢leni (message) — vytvoreni, provedeni sdélent,

e média (media) — konkrétni typ média a medidlni nacasovéni,

e mcéfeni (measurement) — dopad Gc¢innosti komunikace (Kotler & Keller, 2007).

Reklama sehrava dualezitou roli v marketingové komunikaci kulturnich organizaci,
nicméné jeji pouziti se doporucuje pro odlisné cilové skupiny, nez jsou pravidelni

navstévnici, abonenti. (Bacuvcik, 2012).
2.2.1.1 Sdélovaci prostiedky (média)

Pro Siteni reklamnich sdéleni je rozhodujici volba média, ktera organizace pouZzije. Ohlizi
se pfitom na dosah, frekvenci a ucinek sd€lovacich prostfedkill, jenZ jsou nezbytna
pro dosazeni reklamnich cill, ale téZ na rozpoéet (Kotler et al., 2005). V neziskovych
organizacich je pravé rozpocet rozhodujicim faktorem pii vybéru média (Bacuvcik,

2012).

Organizacim se nabizi pro Sifeni svych reklamnich sdéleni mnoho typti médii. Kazdé
z reklamnich médii ma své specifické vlastnosti a jednotlivda média se od sebe odliSuji
profilem ptijemct sdéleni, objemem sdélovanych informaci, moznosti svého kreativniho
zpodobnéni, rozsahem zacileni, cenou za vyuZziti média, mirou ovlivnéni image znacky

atd. (Karlicek et al., 2016).

Sdélovaci prostiedky lze ¢lenit na elektronicka média, jimiz jsou rozhlas, televize, kino,
telefon a internet a klasicka média, mezi néz se fadi noviny, ¢asopisy, letdky, brozury
a n¢ktera outdoor a indoor média (Ptikrylova & Jahodova, 2010). Jednotliva média jsou

v nasledujici tabulce stru¢né predstavena pro pochopeni problematiky jejich volby.
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Tabulka €. 1: Srovnani riznych typt médii

Média Vyhody Nevyhody

Elektronicka

Televize Masové pokryti, kombinuje obraz, | Vysoké naklady, nizsi
zvuk a pohyb — apeluje na smysly, | selektivnost, doCasnost,
opakovatelnost, velky dosah nesoustiedénd pozornost

divaka

Rozhlas Moznost selektivity posluchaci, Pouze zvuk, nizsi pozornost,
nizké naklady, interaktivita, docasnost sdéleni, omezeny
mobilita obsah

Telefon Osobni kontakt, mnoho uZivatelli | Pomérné vysoké naklady

Internet Celosvétovy dosah, moznost Nutnost internetového
interakce, flexibilita, nizké pfipojeni, pomérné nizky
naklady, bezprosttednost ucinek

Kino Selektivnost, flexibilita, opakované | Omezeny obsah, docasné
sdé€leni, presveéd¢ivy prostiedek sd¢leni, dlouha doba produkce

Tistend

Noviny Pruznost, vysoka vérohodnost, Kratkodoba zivotnost,
intenzivni pokryti mistniho trhu nekvalitni reprodukce,

nepozornost pfi ¢teni

Casopisy Selektivnost, dlouhodoba Vysoké naklady, nedostacujici
zivotnost, prestizni, divéryhodny | pruznost, dlouha doba realizace
prostredek

Letéky, Selektivnost, relativné nizké MozZnost ztraty kontroly nad

brozury naklady, moZnost interakce naklady

Outdoor, indoor

Billboardy, Flexibilita, opakované, Omezena selektivita publika,

bigboardy, dlouhodobé, vystaveni, nizké kreativni omezeni, stru¢nost,

CVL atd. naklady, rychla komunikace obtizné hodnoceni efektivity
jednoduchych sdé€leni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler & Keller (2007) a Ptikrylova & Jahodova (2010)

Znacné mnozstvi kulturnich organizaci se pii své marketingové komunikaci zamétuje
pfedevS$im na reklamu, konkrétn€ji na tiSténou reklamu, a neberou v potaz moznost
dal$ich komunikacnich néstroji, kterymi Ize dosdhnout lepsiho zacileni a personifikace

(Bacuvcik, 2012).
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2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ¢im dal tim vice vyuzivanéjsi a oblibenéjsi formou marketingové

komunikace napfi¢ vSemi organizacemi.

Podpora prodeje pouziva kratkodobé podnéty, jenz maji za cil vyzdvihnout hlavni
pfinosy produktu, které nasledné stimuluji k rychlejSimu nebo objemnéjSimu nakupu

vyrobku ¢i sluzby (Kotler et al., 2005).

Kotler s Kellerem ve své publikaci trefn€ vyzdvihli jednu ze zasadnich vlastnosti podpory
prodeje v nasledujici véte: ,,Zatimco reklama nabizi diived koupit, podpora prodeje

nabizi specialni podnét ke koupi“ (Kotler & Keller, 2007, s. 624).

Castokrat se jedna o podnéty typu sniZeni ceny, pievazné se mluvi o ptimych slevach,

kuponech, rabatech a vyhodnych balenich (Karlicek et al., 2016).

Podpora prodeje je u€¢inna ve chvili, kdy ziska pozornost cilové skupiny, kterd ihned poté
¢i v omezeném case provede urCity zamysleny krok. Nabidka v ramci podpory prodeje
by méla byt casové omezend, zakaznici se pak rychleji rozhoduji a jednaji. Zaroven
dlouhodobé trvani vyhodné nabidky, poskytovani slev, vyhodnych balickil atp. by

organizaci zpusobilo vysoké finan¢ni ndklady (Johnova, 2008).

Existuje nékolik typl podpory prodeje, které se deli podle cilové skupiny, na niz je
podpora zaméiena. Konkrétn¢ se jedna o spotifebni podporu prodeje vyuzivanou
za ucelem zvySeni objemu prodejil, trzniho podilu (poskytovani vzorki, slevy, soutéze),
dale o obchodni podporu prodeje, ktera si klade za cil ptesvéd¢it obchodni meziclanky
k vétsi ochoté distribuovat a pfinaset informace o produktu organizace (slevy, zboZi
zdarma) a v neposledni fad¢ se jednd o podporu prodeje obchodniho personalu, jenz
stimuluje prodejce k vétSi prodejni aktivité (soutéze, provize, Skoleni) (Ptikrylova

& Jahodova, 2010).

Cild podpory prodeje lze dosdhnout mnoha nastroji. Zna¢né mnozstvi autorli
pod typickymi néstroji podpory prodeje spotiebiteli a obchodnikl rozumé;ji slevové akce,
vzorky, prémie, reklamni darky a vérnostni programy (Foret, 2006).

Slevovymi akcemi Ize chédpat bezprostiedni slevy z produktu, slevy po predloZeni
kuponu, rabaty ¢i vyhodnd baleni atd., a Casto jsou vyuzity k ziskdni novych vérnych
spottebitelt a ke stimulaci neo¢ekavanych nakupii. Vzorky umoziuji potencionalnimu

spotiebiteli produkt vyzkouset a zvysit pravdépodobnost jeho nasledné koupé, Casto
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dochdzi k poskytovani vzorkl pii zavadéni nového produktu. Prémii je myslena vécna
odmeéna poskytnutd bezprostiedné po zakoupeni produktu — zdarma ¢i za piijatelnéjsi
cenu. Do prémii Ize zatadit i soutéZe, pii kterych je spotfebitel vyzvan k urcité akci
a na zaklad¢ jejiho splnéni je mu prémie nasledné poskytnuta. Oproti prémiim jsou
reklamni darky poskytovany zdsadné zdarma a pouzivaji se predevsim k posilovani
loajality. Zapojenim do vérnostniho programu ziskava spotiebitel moznost vyuzivat

ruznych slev ¢i dostavat rizné darky (Karlicek et al., 2016).

Podpora prodeje vramci kulturnich organizaci je vyuZivdna zejména na podporu
navstévnosti, ale také na podporu prodeje doplitkovych sluzeb ¢i vyrobki, ¢imz jsou
mysleny rizné upominkové predméty ¢&i katalogy. Casto je podpora prodeje vyuzivana
v mimosezénnim obdobi, aby doSlo k rovnomérnéjSimu rozlozeni névstévnosti,

¢i k ziskani novych ptredplatiteli anebo abonentli (Johnova, 2008).
2.2.3 Public relations

Public relations, zkracené PR, Ize vymezit jako dlouhodobou a promyslenou ¢innost,
kterd ma za cil budovani divéry a dobrych vztahii s cilovymi skupinami vefejnosti

(Foret, 2006).

,Public relations jsou u¢innou komunikaci sméfujici k podpoie produkti, i kdyz jejich cil
je obvykle §irSi nez u ostatnich prvka zakladni komunikacni strategie® (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 106). Sir§im cilem je myslena snaha organizace o jednotnou prezentaci
a vnimani firmy, potazmo vytvofeni podminek pro pozitivni pfijeti sdéleni, pfipadné

pro zménu negativniho pfistupu na pozitivni (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

Jak jiz bylo zminéno, PR je komunikace s klicovymi skupinami vefejnosti, at’ uz se jedna
o vlastni zaméstnance organizace, akcionafe, investory, média, mistni obyvatelstvo
¢i 0 organy vetejné spravy (Foret, 2006). Prave podle orientace na konkrétni stakeholdery
je mozné v PR rozliSovat celé spektrum klicovych aktivit — napf. komunikace s médii je
oznacovana jako media relations, komunikace sorgiany vefejné spravy

jako government relations atd. (Karlicek et al., 2016).

Kulturni organizace své PR aktivity sméfuji predevS§im na své stalé navsSte€vniky,
abonenty, mecenase, darce — vcetné vetejné spravy, sponzory, ale také na média a své

zaméstnance (Johnova, 2008).
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Diilezitou aktivitou v ramci kulturnich organizaci je zvlasté komunikace s organy
vefejné spravy a s tim spojena problematika fundraisingu®, jelikoz pravé tyto orginy
a jejich instituce byvaji Casto ziizovateli kulturnich organizaci. Je proto dulezité
za pomoci kvalitntho PR udrzovat s vefejnou spravou dobré vztahy a vytvaret

tak pro fundraising dobry zaklad. (Bacuv¢ik, 2012).

wrwe

dopad PR na vefejné minéni. Zaroven je vyuzivani PR povazované za ekonomicky
prijatelnéj$i a méné¢ ndkladnéjs$i formu komunikace, na rozdil od reklamy a jinych

nastroji komunika¢niho mixu (Foret, 2006).

PR vyuziva k dosazeni svych cilii fady nastroja. Foret ve své publikaci uvadi jako bézné
vyuzivané néstroje PR aktivni publicitu®, events, lobiing, sponzoring a reklamu
organizace jakoZto spojeni reklamy a public relations (Foret, 2006). Kotler s Kellerem
povazuji za hlavni nastroje publikace, udalosti, sponzoring, zpravy, veiejna vystoupent,

aktivity spojené s vefejnymi sluzbami a medialni identitu (Kotler & Keller, 2007).

,»Nastroji PR zdkaznikiim nic nenabizime a neproddvame. Pouze poskytujeme informace,
pfipadné pofadame aktivity, jejichZ organizovani a podporovani, jak piedpokladame,
vefejnost oslovi, zaujme a bude nalezité ocenéno. PR tak maji ptispét ke zlepSeni image
a pozice nasi firmy v oc€ich vetejnosti, pouze zprostifedkovan¢ potom ovliviiuji vniméni

nasi konkrétni nabidky* (Foret, 2006, s. 276).

Johnova uvadi nasledujici nastroje PR vyuZivané organizacemi v oblasti kultury:
udalosti, tiskové zpravy, vefejnd oznameni, tiskoviny, interview, fotografie, projevy,

ucast na veletrzich, sponzoring atd. (Johnova, 2008).

Udaloesti mohou vyvolat velké mnozZstvi pozornosti, a 1 kdyz je n&ktefi autofi fadi
jako soucast PR jini jako soucast podpory prodeje, v této praci jsou vyclenény
jako samostatny néstroj komunika¢niho mixu dle Kotlera a Kellera (2007) a vice se jim

veénuje nasledujici ¢ast textu.

3 Fundraising je vyznamna oblast marketingu, ktera si klade za cil ziskavani finan¢nich a hmotnych dart,
lidské prace, Casu, prostor nebo zazemi ¢innosti (Bacuvcik, 2011).

4 Publicita je ,,jakakoliv samovoln4, neovlivnitelna pozornost novinait a sdélovacich prostiedki‘ (Foret,
2000, s. 277).
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Tiskova zprava je nejcastéjSim nastrojem komunikace s médii, obsahované informace
by mély byt adekvatni, prosté a struéné (Kotler et al., 2005). Organizace vydavaji také
spoustu vlastnich tiskovin — od materidll v podobé plakata, letdktt ¢i1 brozur
pies zpravodaje, ¢asopisy nebo informacni bulletiny az po vyro¢ni zpravu (Bacuvcik,
2012). Interview se zndmou osobnosti v rdmci kulturni organizace ¢i unikatni obrazovy
material a fotografie dokazi upoutat pozornost a jsou velmi lakavé a zddané (Johnova,
2008). Za vyborny prostifedek PR jsou také povazovany webové stranky a profily

na socialnich sitich (Bacuvcik, 2012).

Public relations jsou pro kulturni neziskové organizace nejméné nakladnou formou
marketingové komunikace a zaroven jsou také nejvice puisobivé (Johnova, 2008).
Bacuvcik déale dodava, Ze PR jsou nejrozsifenéjsi formou marketingové komunikace
v neziskovych, respektive kulturnich neziskovych organizacich, a to pravé kvili své

nizké nakladnosti (Bacuvcik, 2011).
2.2.4 Udalosti a zazitky

Pod udélostmi a zazitky, téZ oznacovanymi jako events ¢i komplexngj$im pojmem event
marketing, se rozumi pfedem pfipravené akce, jejichz hlavnim tkolem je zprostiedkovani

zazitku a komunikace s cilovymi skupinami vetejnosti (Johnova, 2008).

Prostiednictvim eventl se organizace snazi navodit emocionalni a psychické stimuly,
které¢ maji v cilové skupin€ vyvolat pozitivni smysleni ohledn¢ image organizace a jejich
produktl a dlouhodobé udrzet vielé vztahy mezi organizaci a cilovou skupinou

(Ptikrylovéa & Jahodova, 2010).

,Eventy, tedy jinak feceno zinscenované zazitky se znackou, nabizeji obvykle sportovni,
umélecky, gastronomicky ¢i jiny zabavni, spolecensky program* (Karlic¢ek et al., 2016,

s. 143).

Udalosti navstévuji Ucastnici, respektive cilové skupiny, jelikoZ se zajimaji o danou
oblast nebo je zaujala akce sama nebo lidé, kteti jsou s akei pfimo €1 neptimo spojeni

(Frey, 2011).

Aby byl event UspéSny, je zapotiebi, aby cilova skupina méla moZnost a motivaci se
na udalosti aktivné podilet. Silngjsi pozitivni emoce vyvolaji takové aktivity, pfi nichz je
zapojen vEtsi pocet smysli. U eventu je zaroven dulezité, aby korespondoval se znackou

a poskytnul cilové skuping urcité¢ zamyslené sdéleni (Karlicek et al., 2016).
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,»Tvorba udélosti je obzvlasté dilezitou schopnosti pii vytvareni publicity pro ziskavani
prostiedkii pro neziskové organizace* (Kotler & Keller, 2007, s.632). Existuje Siroké
spektrum heterogennich udalosti. Konkrétnim eventem mtzou byt napi. vyrocni oslavy,
vystavy, beneficni vecery, soutéze, gala vecete, veletrhy, piehlidky, spolecenska setkani

na neobvyklych mistech a mnoho dalsich (Kotler & Keller, 2007).

Eventy v oblasti kultury byvaji velmi riznorodé, nicméné za charakteristické eventy
kulturnich organizaci lze povazovat rizné vernisaze, vystavy, slavnostni zahajovaci
vecery, potadani oslav k dilezitym vyro¢im jak samotné organizace, tak vyznamného
umélce pusobiciho v organizaci, uspofddani specialni produkce a mnoho dalSich

(Johnova, 2008).

Stale castéji dochazi k zakomponovani eventi do marketingovych planl organizace,
dalezité je vSak vyhodnotit, jestli se uspofdddni eventu a stim spojend investice
organizaci vyplati ¢i nikoliv. Podobné jako je tomu u PR, je velmi obtizné meéfit
efektivnost udalosti, av§ak diky novym technologiim v analyze zpétné vazby ucastnikti

dochazi k podstatné kvalitnéjSimu vyhodnoceni (Frey, 2011).
2.2.5 Direct marketing

Direct marketing, oznacovan téz jako pfimy marketing, je mozné chapat jako primou
komunikaci se zakazniky a pfimé doruceni produktu zakaznikovi bez vyuziti jakychkoliv

meziclankl (Kotler & Keller, 2007).

Jind definice fikd, Ze direct marketing je pfimou komunikaci s tizce profilovanou
skupinou lidi, ¢i dokonce s jednim konkrétnim ¢lovekem, pii které dochazi k vyraznému
prizpuasobeni sdéleni prave urcité cilové skuping ¢i jedinci a k podniceni bezprostiredni

reakce — provedeni nakupu, piihlaSeni k odbéru newsletterti apod. (Karlicek et al., 2016).

Direct marketing lze rozdélit na adresny a neadresny. V piipad¢ adresné¢ho direct
marketingu je pracovano s konkrétni databdzi kontakti a sdéleni je tak proto mozné
prizpisobovat adresatovi. Neadresny direct marketing je zalozen na ploSné distribuci
napft. letdk a tiskovin zdarma v Casto navsStévovanych mistech mésta ¢i jeho c¢asti

(Bacuv¢ik, 2012).

Ke kontaktovani zakaznikl je vyuzivano mnoha nastrojt, které 1ze roz€lenit do tii skupin.
Do prvni skupiny se fadi sd¢leni distribuovana prostiednictvim posty ¢i kuryrni sluzby

(direct maily, katalogovy prodej, letdky), druhd skupina nastroji pouziva
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pti komunikovani sd€leni telefon (telemarketing, mobilni marketing) a posledni skupinou
jsou sdéleni uskute¢novana prostirednictvim internetu (e-maily, e-mailové newslettery)
(Karlicek et al., 2016). S nepietrzitym rozvojem technologii je stale vice vyuzivana
a uprednostiovana komunikace skrze internet, e-mail ¢i SMS, a to mimo jiné i kvtli své

niz8i nakladnosti (Frey, 2011).

V soucasné dobé je podstatou perspektivniho direct marketingu kvalitni databaze
zakazniku vcetné detailnich informaci o jejich spotiebitelskych zvyklostech a kontaktu
na jejich osobu. Dobie vedend, aktualizovand databédze je podkladem pro dlouhodoby

pozitivni vztah organizace se zakaznikem (Foret, 2006).

Znaéné mnozstvi kulturnich organizaci vyuziva alespon néjaké podoby direct
marketingu. Nejcastéji byva pfimy marketing vyuzivan pro Gcely obnoveni abonma,
k rozesildni pozvanek na akce nebo udalosti svym stakeholdertim, ¢i k poskytovéani

nejriznéjsich dulezitych informaci o organizaci a jejim programu (Bacuvcik, 2012).
2.2.6 Osobni prodej

Osobni prodej je néastrojem marketingové komunikace, ve které dochazi k vzajemnému
setkavani prodejnich sil se zakazniky, pfi¢emz prodejci se snazi uskutecnit prodej

a vybudovat kladny vztah (Kotler et al., 2005).

Ptednosti osobniho prodeje je piedev§im primy kontakt mezi organizaci zastoupenou
prodejcem a zdkaznikem. Prodejce muze na zékladé bezprostiedni reakce zakaznika
upravit svoji komunikac¢ni strategii tak, aby zakaznik dospél ke spravnému rozhodnuti
(Karlicek et al., 2016). Rizikem a nevyhodou osobniho prodeje byvd nizk4d moZnost
kontroly prodejct a obsahu jejich sdéleni, potazmo nad samotnou prezentaci sd€leni.
Veskeré mylné informace ¢i chyby ze strany byt jednoho prodejce, mohou mit zdsadni

vliv na vnimani organizace, jeji image a povést (Foret, 2006).

Pod tradicnim zpisobem osobniho prodeje je Casto vniman prodavac, ktery chodi
ode dvefi ke dvetfim, coz samoziejmé neni postup, ktery je vyuzivan v oblasti kultury.
Osobni prodej vSak neni jen prace profesionalniho prodejce. Kazdy ¢len organizace ma
moznost provadét osobni prodej a miize vyuzit kazdé ptileZitost k informovani kohokoliv,
s nimz piijde do styku, o vyhodach, které¢ organizace poskytuje. Osobni prodej je
uskutecnovan opravdu vSemi ¢leny organizace — dokonce 1 uvadéci svym piistupem

a chovanim provadéji urcitou formu osobniho prodeje. Samoziejmé, aby byli lidé schopni
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prodavat, musi byt s produktem obezndmeni a schopni prezentovat a sdélit jeho vyhody

(Kolb, 2005).
2.3 Nové trendy v marketingové komunikaci

V posledni dob¢ je marketingovd komunikace zasadné ovlivnéna prudkym rozvojem
v oblasti elektrotechniky, dochézi stale k CastéjSimu vyuzivani nejnovéjsich prostiredkt

z oblasti informacni a vypocetni techniky. (Foret, 2006).

Vyznamnym prostfedkem marketingové komunikace se v poslednich letech stal internet,
ktery umoziiuje vSem organizacim rychleji a levnéji komunikovat. Karlicek oznacuje
komunikaci prostiednictvim internetu jako tzv. online komunikaci, kterd do zna¢né miry

ovlivituje i ostatni nastroje komunika¢niho mixu. (Karlicek et al., 2016).

Vyuziti online komunikace a internetu je v dneSni dobé vyznamnou soucasti
marketingové komunikace, pro nékteré cilové skupiny je dokonce nejvhodnéjsi formou

(Frey, 2011).

Na druh¢ stran¢ je nutno uvést, ze osloveni a komunikace skrze internet jsou z casti
omezené, jelikoz mnoho potenciondlnich zdkaznikli stidle neni online (Foret, 2006).
Konkrétn&ji pro Ceskou republiku mélo moznost k piistupu na internet k roku 2015
6,7 milionu lidi, pfi¢emz pouze 32 % obyvatel celé Ceské republiky vyuzivalo internetu

vice nez 20 dni v mésici (Karlicek et al., 2016).

Existuje nékolik zpisobll, kterymi je moZzno se pfipojit k internetu, at’ uz se jedna

o pocita¢, mobilni zatizeni nebo smart TV (Frey, 2011).

Zanastroje pouzitelné v ramci online komunikace 1ze povazovat webové stranky, socialni
sit&, viralni marketing, guerilla marketing ¢i guerilla PR. (Bacuv¢ik, 2012). Frey zminéné
nastroje rozsifuje jesté o bannerovou reklamu’, tvorbu komunit a vérnostnich programt

s vyuzitim internetu, SEM®, affiliate marketing’ a emailové kampané (Frey, 2011).

Ze nejdilezitéjsi a nejvyuzivanéj$i nastroje online komunikace jsou povazovany

predevSim webové stranky organizace, avSak posledni dobou nabyvaji stale vétSiho

5 Banner je internetovy reklamni prouzek reflektujici ur¢ité reklamni sdéleni a v pfipadé kliknuti na tento
reklamni prouzek je uzivatel pfesmérovan na webové stranky inzerenta (Pfikrylova & Jahodova, 2010).

¢ Forma internetového marketingu, kterd vyuziva optimalizaci webovych stranek pro vyhledavage tzv. SEO
k vylepseni pozice stranek pfi vyhledavani (Karlicek et al., 2016).

7 Affiliate marketing piedstavuje provizni systém vyuzivany na internetu, kde zprostiedkovatel dostane za
uskute¢néni prodeje pfedem stanovenou provizi (Spurway, 2013).
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vyznamu téz socialni média (Karlicek et al., 2016), a proto bude pozornost v nasledujicim

textu vénovana pozornost pouze témto dvéma nastrojiim.
2.3.1 Webové stranky

Webové stranky tvoii zakladni prezentaci organizace na internetu, pficemz takovato
forma komunikace s sebou nese mnoho vyhod. Nejedna se pouze o zvySeni poctu
komunikac¢nich kanalii. Vytvoteni webovych stranek poméha k zvétSeni pole plisobnosti,
k lepsi dostupnosti informaci o organizaci a jejich produktech, k lepsi image a k rozsiteni
vyuZiti ostatnich néstrojti komunika¢niho mixu, a toho vSeho lze docilit s velmi nizkymi

naklady (Malo, 2006).

Nutno je brat v potaz, ze na webové stranky neodkazuji jen ostatni komunika¢ni néstroje
vyuzivané na internetu, ale rovnéz 1 klasické komunikacni nastroje se Casto zmifuji
a vyzyvaji k navstévé webovych stranek organizace (Karlicek et al., 2016). Tato
skuteCnost vytvari napor na funkénost webovych stranek. V soucasné dobé je mozno
prostiednictvim webovych stranek, kromé podavani pouze statickych informaci, také
prodavat vstupenky, provozovat e-shop ¢i vytvaret rizné diskusni ¢i chatovaci prostory

a mnoho dalSich (Bacuvc¢ik, 2012).

Webové stranky by méli byt vytvafeny v souladu s jednotnym vizualnim stylem
organizace, m¢li by respektovat zasady web designu a webové standardy, brat v ivahu
pristupnost webu i pro jeho znevyhodnéné navstévovatele (zrakové, sluchové
¢1 motoricky hendikepovani) a moznost pfistupu na webové stranky z rliznych zatizeni
a s tim souvisejici responzivitu stranek® pro riizné platformy (Malo, 2006).

Aby byly stranky u¢innym nastrojem komunikace, je nutné se zaméftit na nékolik kritérii
pro cilovou skupinu, na nez jsou strdnky zaméfeny, dale se lze zminit o pozadavku
snadného vyhledani stranek, jednoduchém uzivani strdnek a také jiz o zminéném

odpovidajicim designu (Karlicek et al., 2016).

Vétsina kulturnich organizaci ma v soucasné dobé sve vlastni webové stranky, na kterych
se nejen prezentuje a poskytuje informace o své Cinnosti, ale rovnéz jsou casto stranky

propojeny s riznymi internetovymi kulturnimi portaly ¢i portaly zprostiedkovavajici

8 Schopnost webovych stranek pizplisobit svilj obsah rliznym typtm platforem, z kterych je web navstiven
(Frey, 2011).
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prodej. Na strankach mnoha kulturnich organizaci jsou téz vytvoreny sekce pro odlisné
cilové skupiny, jimz je prostfednictvim chatu nebo specialniho diskuzniho féra umoznéno

mezi sebou komunikovat (Bacuvc¢ik, 2012).
2.3.2 Socialni média

Kulturni organizace se rychle naucily, ze webové stranky jsou nepostradatelnym
nastrojem pro poskytovani informaci Siroké vefejnosti. Potfebné je si vSak rovnéz
uvédomit, ze 1 socidlni média a jejich sité jsou stejn¢ nezbytné a dilezité¢ jako webové

stranky (Kolb, 2005).

Karlicek definuje socidlni média, zndma také pod pojmem online socidlni média,
jako ,oteviené interaktivni online aplikace, které podporuji vznik neformalnich

uzivatelskych siti* (Karlicek et al, 2016, s. 196).

Autor Safko ve své publikaci uvadi velmi stru¢nou definici, ve které tika, ze socialni
média jsou média, kterda pouzivame, abychom byli socialni. Dale dopliuje, ze podstata
socialnich médii spociva v taktice vyuzivani kazdé z mnoha technologii a nastroju

socialnich médii k navazani kontaktu se zakaznikem (Safko, 2012).

Uzivatelé socialnich médii mezi sebou navzajem vytvareji a sdileji nejriiznorodé;jsi
obsah, nejcastéji se jedna o osobni zazitky, vlastni zkuSenosti, nazory, videa, fotografie
¢1 hudbu. Toho mohou vyuzit pravé marketéfi, ktefi prostfednictvim socidlnich médii
publikuji obsah zajimavy pro cilovou skupinu, ktera jej nasledné¢ mize dobrovolné §ifit
dal. Aplikovanim socidlnich médii jako prostfedku marketingové komunikace Ize
dosdhnout zvySeni oblibenosti znacky, jeji image a pribliZeni organizace

spotiebiteliim (Karlicek et al., 2016).

Samotnymi nastroji socialnich médii nejsou pouze socialni sit¢ jako Facebook
a Youtube, nybrz jsou jimi i rizné online komunity, publika¢ni servery umoziujici sdileni
obrazkll a videi, virtudlni svéty, spolecenské hry, ziva vysilani, mikroblogy atd. (Frey,

2011).

ror v

Aby byla komunikace prosttednictvim socialnich médii i€¢inna, musi dochazet mimo jiné
k pravidelnému dopliiovani obsahu socialnich médiich, zatimco sdileny obsah by m¢l
byt v souladu s komunikacnimi cili celé organizace. Zaroven by mélo dochazet k aktivni

ucasti organizace na ruznych diskuznich foérech, jelikoz organizace skrze reagovani
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na vyjadfeni spotiebiteli dava najevo svlj zdjem a starost o vytvofenou komunitu

(Karlicek et al., 2016).

Rada kulturnich organizaci disponuje specializovanymi blogy, diskusnimi fory ¢&i profily
na socialnich sitich. Ceské kulturni organizace se vSak stile maji co ugit v oblasti
socialnich médii, i kdyz poslednich letech dochazi ke vyraznému zlepSeni. Organizace
v kulturni sféfe v oblasti socialnich médii vyuzivaji kromé specializovanych, konkrétné
zam¢efenych  blogh, profili celé organizace ¢i  jednotlivych souborti Casto
také uvetejiiovani video ¢i audio ukazek ze samotnych predstaveni a produkei skrze rizné
servery, ¢imz se snazi zprostfedkovat takové formy uméni, jez se jevi jako doména

spotiebiteld vyssiho veku, i mladsimu publiku (Bacuvcik, 2012).
2.4 Integrovana marketingova komunikace

Spotrebitel Casto nerozliSuje jednotlivé néstroje a prostfedky marketingové komunikace,
dochdzi k jejich vzajemnému prolinani a neexistuji mezi nimi pfesné¢ vymezené hranice
(Karlicek et al., 2016). Zaroven kazdé sdéleni, které je v rdmci marketingové komunikace
spotiebiteli predavano, ma vliv na celkovy pohled na organizaci a ptipadné protikladna
sdéleni mohou utvaret zmateny dojem o organizaci. Je tedy nutné, aby se jednotlivé
komunikac¢ni néstroje a veSkeré komunikacni aktivity ubirali stejnym smérem a predavali
jednotné informace. V takovémto piipadé¢ se hovoii o integrované marketingové

komunikaci (Kotler et al., 2005).

Autofi Kotler a Keller ¢i De Pelsmacker ve svych publikacich vyuZzivaji definici
integrované marketingové komunikace (IMC) dle Americké asociace reklamnich
agentur, ktera vymezuje IMC jako ,,koncept planovani marketingové komunikace, ktery
rozeznava piidanou hodnotu uceleného planu“ (Kotler & Keller, 2007, s. 597), pfi¢emz
zminény plan bere v potaz ulohu jednotlivych komunikacnich néstrojl, ty néasledné

vzajemné integruje a vytvaii tak jasné a soudrzné sdéleni (Kotler & Keller, 2007).

Dle Foreta ptedstavuje IMC néco vice nez jen vyuzivani jednotlivych nastroji
marketingové komunikace. V ramci IMC by mély byt komunikacni nastroje vybirany
a propojovany na zaklad¢ stanovenych cilii a s ohledem na cilové skupiny a zaroven
by veskera komunikace méla rovnézZ brat v uvahu 1 zbylé prvky marketingového mixu.
V ptipadé vhodné zvolené kombinace jednotlivych prvkli komunikace je nésledné

dosazeno maximalnich zamyslenych efekti (Foret, 2013).
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Vsechny definice integrované marketingové komunikace jsou zalozeny na myslence,
ze IMC kombinuje rizné prvky a nastroje marketingové komunikace za ucelem dosazeni
synergického efektu a jednotného, konzistentniho predani informaci a sdéleni

(De Pelsmacker et al., 2003).

Mimo dosazeni synergického efektu umoznuje integrovand marketingova komunikace
rovné¢z odliSeni organizace na trhu prostiednictvim jasné a jednotné prezentace
organizace a jejich znacek, zvySovani soudruZnosti zaméstnanci organizace
a s tim spojené zesileni jejich motivace, a v neposledni fadé dochazi k pozitivnéjsSimu
prijeti organizace a jejich sdéleni cilovymi skupinami, k zvySeni diivéryhodnosti
a zlepSeni reputace organizace v myslich Siroké verejnosti (Pfikrylova & Jahodova,

2010).

IMC vyZaduje urcitou formu naplanovani, nedochazi k ni automaticky. Je nutné,
aby existoval urcity fidici prvek — manager, ktery jednotlivé utvary podilejici se
na marketingové komunikaci organizace fidi, usmérnuje, vzdjemné provazuje, a to vse

v ramci dosaZeni pfedem stanovenych cili (De Pelsmacker et al., 2003).
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3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum poskytuje uzite¢né informace o zkoumaném problému, napoméaha

tak k jeho efektivnéjSimu feseni a planovani budoucich aktivit.

Autofi Kotler a Keller definuji marketingovy vyzkum jako ,,systematické planovani,
shromazd’ovani, analyzovani a hlaSeni udaju a zjiSténi jejich dilezitosti pro specifickou

marketingovou situaci“ (Kotler & Keller, 2007, s. 140).

Foret ve své publikaci vyuziva definici marketingového vyzkumu dle Tulla a Hawkinse,
ktefi se domnivaji, Ze marketingovy vyzkum umoZziuje marketingovym manazerim
ziskat takové informace, diky kterym mohou nasledné adekvatné reagovat na zjisténé

prilezitosti ¢i hrozby (Foret, 2012).

»Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni

informace o situaci na trhu* (Foret, 2006, s. 93).

Samotny marketingovy vyzkum se skldd4 z n¢kolika kroki. Vydefinovani jednotlivych
krokli a jejich poc¢tu neni shodné ve vSech publikacich, €asto dochazi k riznému
vzajemnému prolinani. Za zakladni kroky marketingového vyzkumu lze povaZovat

téchto 5 nasledujicich:

e definovani problému a cilt vyzkumu,
e vytvofeni planu vyzkumu,

e shromazdéni a sbér informaci,

e analyzovani informaci,

e interpretace vysledkt (Foret & Stavkova, 2003).

Rozlisuji se rovnéz dvé faze marketingového vyzkumu. Prvni z nich je faze pripravy
vyzkumu, poté nasleduje faze realizace, jez zahrnuje i1 zanalyzovani a vyhodnoceni
ziskanych informaci. Nedilnou soucasti ptipravné faze vyzkumu by méla byt orientaéni

prostudovani jiz existujicich informaci (Foret, 2012).

Vzhledem ke zptlisobu ziskdni dat se rozliSuji primarni a sekundéarni data. Primarni data
predstavuji takové informace, jez jsou zjistény vlastni ¢innosti, pfipadné jsou zajistény
specidlné najatou spole¢nosti. Sekundarni data lze vymezit jako jiz diive zji$téna,

shromazdéna, zpracovana data a informace (Cichovsky, 2011).
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Dle zpitisobu provadéni marketingového vyzkumu se rozliSuje kvantitativni a kvalitativni
vyzkum, pficemz kvantitativni vyzkum se snazi o zachyceni ndzoru respondentti
pomoci standardizovanych postupu, jez aplikuji na dostatecné velky, reprezentativni
vzorek, jeho vyhodnoceni je jednoduché a piehledné, zatimco kvalitativni vyzkum
vyuziva odlisnych postupti, €asto dochazi k hloubkovym, individudlnim ¢i skupinovym
rozhovorim s vyrazné¢ menSim vzorkem respondentil, za Gi€elem zjistit pfi¢iny chovani
lidi a mnohdy slouzi pouze jako zprosttedkovatel dopliikkovych informaci (Foret

& Stavkova, 2003).

Pro ucely této prace je dale podrobnéji popsana pouze technika pisemného dotazovani

v ramci kvantitativniho vyzkumu, ktera je nasledné v praci vyuzita.

Dotazovani je jednou znejvice vyuzivanych forem marketingového vyzkumu.
Konkrétn¢ji pisemné dotazovani je uskuteCiovano za pomoci dotazniku ¢i ankety.
Dotaznik piedstavuje soubor otdzek predkladany respondentim. V tivodni ¢asti by mél
obsahovat osloveni, ve kterém je vysvétlena podstata konkrétniho dotazniku, jeho

vyznam a také by zde mély byt pokyny pro jeho vyplnéni (Foret, 2006).

K tomu, aby byl dotaznik kvalitnim nastrojem vyzkumu je nutné zajistit spravnou
formulaci otdzek a stim souvisejici vybér vhodného typu otazek — zdali vyuZit
uzavienych otazek s predem nadefinovanymi odpovéd'mi, ¢i otevienych otazek
a moznosti vyjadfeni vlastniho nazoru nebo jejich kombinace, tedy otazek

polouzavienych (Kotler & Keller, 2007).
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4 Divadlo J. K. Tyla v Plzni

Divadelnictvi ma v Plzni dlouholetou tradici, prvni zminky o divadelnim ptedstaveni jsou

datovany jiz na konec 18. stoleti (DJKT, 2015a).

Divadlo Josefa Kajetana Tyla v Plzni (déle jen DJKT ¢i Divadlo) sidlici na Palackého
nameésti 30, 301 00 Plzen je prispévkovou organizaci, jejimz ziizovatelem je Statutarni
meésto Plzen. Samotnd prispévkova organizace byla zalozena 1. 4. 1991 zfizovaci listinou

na dobu neur¢itou (DJKT, 2017a).
4.1 Cinnost DJKT

Dle zfizovaci listiny je hlavnim predmétem c¢innosti DJKT pofadani vefejnych
divadelnich pfedstaveni, kterymi je myslena opera, opereta, ¢inohra, balet ¢i muzikal,
v budovéach divadla potazmo v jinych kulturnich zatizenich, poradani koncertli, poradani
a poskytovani jinych kulturnich, vzdélavacich, osvétovych a vetejné prospésnych akci
a sluzeb a v neposledni fadé¢ vydavani periodickych a neperiodickych tiskovin (DJKT,

2017a).

Za dopliikové ¢innosti DJKT jsou povazovany nasledujici: provozovani ubytovacich
zafizeni pro zaméstnance organizace, ptj¢ovani predmeétt divadelnich vyprav, hudebni,
dramatickd, pohybova a baletni vyuka pro déti a mladez a dale také vykon jinych

souvisejicich ¢innosti se souhlasem ztizovatele (DJKT, 2017a).
4.2 Financovani

Jak jiZ bylo zminéno, DJKT je ptispévkovou organizaci, k jejimu financovani dochazi

z vice zdroju — z vefejnych rozpocti, ze soukromych zdroji, ale také z vlastni ¢innosti.

V celostatnim méftitku se DJKT fadi k jednomu z nejlépe a nejefektivnéji hospodaticich

divadel (M¢sto Plzen, 2018).

Provoz DJKT z velké ¢asti financuje pfedevsim jeho zFizovatel, tedy mésto Plzen, dale
dochazi k piispévkam ze strany Ministerstva kultury CR, ze strany Plzefiského kraje

a k ucelovym ¢i neucelovym dartim ze soukromych zdroja.

Pro ptfedstavu v roce 2016 byl zfizovatelem poskytnut pfispévek na provoz ve vysi
174 364 000 K&, Ministerstvo kultury CR se na financovani podilelo piispévkem
8 600 000 K¢, Plzensky kraj ¢astkou 5 000 000 K¢&. Ze soukromého sektoru byly v roce
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2016 obdrzeny ucelové dary, jejichz celkova hodnota se rovnala 65 000 K¢ a netcelové

dary v celkové vysi 100 000 K¢ (Otava, 2017).

Divadlo je financovano téz z vlastni cCinnosti, nejvyssi vynosy plynou z trzeb
ze vstupného, ostatni vlastni vynosy zajist'uji napt. prondjmy budov, najemné za sluzebni

byty, ptjcovani kostymi, Skolné baletni Skoly apod.

Ztizovatel pozaduje od DJKT samofinancovatelnost ve vysi minimalné€ 18 %, za rok 2016

byla sobésta¢nost divadla 22,99 % (Spalkova, 2017).

V roce 2016 Cinily celkové vlastni vynosy 53 782 000 K¢, z toho bylo dosazeno ¢éstky
43 818000 K¢ trzbami ze vstupného, ostatni vlastni vynosy dosahly hodnoty
9964 000 K¢, pficemz z hlavni ¢innosti se jednalo o vynosy ve vysi 6 284 000 K¢
a z dopliikové ¢innosti ve vysi 3 680 000 K¢ (Otava, 2017).

Néklady pro rok 2016 dosahovaly ¢astky 239 692 000 K¢. Na konci roku byl vykazan
kladny hospodaisky vysledek, ktery ¢inil +2 054 000 K¢ (Otava, 2017).

Trzby z prodeje vstupenek tvoii podstatnou ¢ast vlastnich piijmi. Cena vstupného se
odviji od primérmych nakladé na jedno pfedstaveni. Cast nakladi pokryvaji dotace
od zfizovatele (mésta Plzn¢€), zbytek ndkladl je pokryt pravé z cen vstupného. K dotovani
vstupenek méstem dochazi z divodl velmi drahych licen¢nich prav na inscenace, neni
mozné proto veSkeré naklady pokryt trzbami ze vstupného. Pfi stanovovani vySe cen
vstupenek je brana v potaz také cenova hladina a ,,zdravy rozum* (interni zdroj DJKT,

2018).

Dlouhodobé¢ se vSak hladina ceny vstupenek vyrazné neméni. Primérné cena za vstupné
¢inila v roce 2016 225,- K&, coz je o 1 K¢ vice neZ v roce predchozim. K tomuto zvySeni
doslo z diivodl zvySeného vstupného na specialni projekt ,,Noc s operou®, ale také vetsi
produkce muzikalovych predstaveni, na néZ je primérna cena vstupenky vyssi (Otava,
2017).

4.3 Organizacni struktura

Pocet pracovnikli zaméstnanych v DIKT je 418 fyzickych osob dle Vyrocni zpravy
za rok 2016, pticemz kazdy pracovnik je pfidélen k pfislusSnému pracovisti
dle organiza¢ni struktury DJKT. Vnitini struktura organizace se déli na 3 zakladni

slozky, jimiz jsou feditelstvi, umélecké soubory a umélecko-technicky provoz (Otava,

2017). Ve slozce teditelstvi se mimo jiné nachdzi také obchodni utvar, do n¢hoz se také
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fadi oddéleni marketingu a propagace, které se vénuje veSkerym marketingovym

aktivitam DJKT (DJKT, 2015b).

Oddéleni marketingu a propagace ma kdispozici 7 internich pracovniki,
ktefi dohromady tvoii 6,5 tvazku. Jedna se o vedouci obchodniho a propagaé¢niho
useku, jez ma na starost chod celého oddé¢leni, dale pak grafika, ktery ma na starost
tvorbu rtiznych propagac¢nich materialti (Casopisy, letaky, plakaty, roll-upy, billboardy
atd.), apravu fotek, tvorbu bannert pro online reklamu, v podstaté vétSinu grafickych
ukonil. Dale mé oddéleni k dispozici vlastniho fotografa, ktery foti vétSinu akei Divadla,
premiéry, portréty umélct, téz upravuje fotky, Castecné se stara o administrativu
a smlouvy s externimi fotografy a organizuje vystavy. Dulezitymi ¢lanky oddéleni jsou
2 referenti marketingu a propagace — ti maji na starost spravu webu, socialnich siti,
ptipravu podkladl pro grafiky, administrativu, zasilani program, informaci a fotografii
novinafim, planovani kampani, dodavani materiald k archivaci nebo na zakladé
licen¢nich smluv a v neposledni fadé spravu vylepovych a propagacnich ploch. Na cely
uvazek pracuje i produkéni specialnich aktivit a pronajmu, kterd zafizuje akce mimo
repertodr divadla a dale se starda o prondjmy divadla, komunikuje s klienty
a zatizuje smlouvy. Na pil Gvazek je pak k dispozici produkéni zajezda, ktery ma
na starost organizaci zajezdd a administrativu s nimi spojenou. DJKT rovnéz
spolupracuje s externimi fotografy, kteti foti vizualy a generalni zkousky, dale pak
spolupracuje s externim grafikem, ktery vytvofil soucasny design DJKT, a je tvlircem

programu k inscenacim a vizuald pro specialni akce (interni zdroj DJKT, 2018).

Uméleckou ¢ast DJKT tvofi ctyfi umélecké soubory vcetné svych dramaturgt, reziséra,
jednotlivych hercii a ostatniho personalu, jejichz prostfednictvim Divadlo kazdoro¢né
vyprodukuje kolem 500 cinohernich, opernich, operetnich, muzikdlovych a baletnich

ptedstaveni (DJKT, 2016).
Celé organizacni schéma DJKT je vyobrazeno v Ptiloze A této prace.
4.4 Divadelni scény

V soucasné chvili disponuje DJKT v Plzni 3 vlastnimi scénami, které se nachazi
ve 2 odlisnych budovach, které stoji nedaleko od sebe v samotném centru Plzné.

Jednotlivé scény jsou nazyvany Velké divadlo, Nova scéna a Mala scéna.

Prvni zuvedenych scén je umisténa v budové Velkého divadla, jez byla postavena
v secesnim stylu roku 1902 projektantem Antoninem Bal$dnkem. Budova Velkého
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divadla (viz Obrazek €. 2) se zaroven fadi mezi vyznamné nemovité kulturni pamatky
mésta a je téz zndma diky své jevistni oponé, jejimz autorem je jeden z nejvyznamnéjSich
¢eskych malifti Augustin Némejc. Sal Velkého divadla ma kapacitu 444 mist, ktera jsou

rozmisténa v ptizemi, ptilehlych loZich a na dvou balkonech salu (DJKT, 2015c).

Obrazek ¢. 2: Budova Velkého divadla

Zdroj: Rehackova, 2016

DJKT méa od roku 2014 kdispozici moderni komplex budov Nového divadla
(viz Obrazek €. 3). Ten je tvofen dvéma navzajem propojenymi budovami — divadelni
a provozni, v niZ se nachédzi zazemi, kancelafe a Satny DJKT. Stavba Nového divadla
zapocala roku 2012 a prvni pfedstaveni zde bylo odehrano na zacatku zafi roku 2014.
Nové divadlo oplyva unikatni fasadou a tfi metry Sirokou betonovou sochou ve tvaru
vejce umisténou mezi budovami, které spoleéné dotvarti charakter budovy. V divadelni

budové se nachazi jak Nova scéna, tak Mala scéna (DJKT, 2015d).

Nova scéna v sobé ukryva hledisté pro 444 divakd, naproti tomu Mald scéna se svym
komornéjS$im prostorem nabizi moznost navstévy 120 divakim (DJKT, 2015e). Obé¢
scény umisténé v prostorach Nového divadla jsou vzdjemné zcela nezavislé, kazda se

scén ma svilj vlastni vchod a své vlastni foyer (Nové divadlo Plzen, 2018).
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Obll'ézek ¢é. 3: Budova Nového divadla

Zdroj: EARCH.CZ, 2014

Nutno zminit, Ze inscenace DJKT nejsou produkovany pouze na zminénych vlastnich
scénach divadla, nicméné¢ dochdzi také k uskuteciiovani zajezdové cinnosti,
a to jak tuzemské, tak zahrani¢ni. V roce 2016 bylo uskuteénéno 12 tuzemskych
zéajezdovych predstaveni a 8 zahrani¢nich, pfi¢emz zajezdova predstaveni za zminény rok

navstivilo 15845 divaku. (Otava, 2017)

Zajezdova ¢innost tvoii vyznamnou ¢ast celkové navstévnosti inscenaci Divadla. Celkova
navstévnost za rok 2016 na domécich scénach a produkovanych zédjezdech — at’ jiz

tuzemskych ¢i zahrani¢nich — je zobrazena na Obrazku €. 4.

Obrazek €. 4: Celkova navstévnost inscenaci DJKT za rok 2016

ZAHRANIEN]
ZAJEZDY
TUZEMSKE 9521
ZAJEZDY
6324

SCEMNA
194478

Zdroj: Otava, 2017
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5 Marketingova komunikace DJKT

Na nasledujicich strandch této prace je analyzovana soucasnd marketingova komunikace
Divadla J. K. Tyla v Plzni. Analyza byla provedena na zdkladé vlastniho pozorovani,

s vyuzitim sekundérnich zdroja a internich informaci organizace.

Divadlo J. K. Tyla vyuziva v radmci rozpoctu rtizné nastroje marketingové komunikace.
Jedna se o reklamu — predevsim regiondlni, dadle PR, kondni rtiznych eventtli, direct
marketing, podporu prodeje ¢i osobni prodej. Veskeré nastroje marketingové komunikace

vyuzivané Divadlem jsou blize pfedstaveny v nésledujicim textu.

Na zéklad¢ internich informaci je za cil marketingové komunikace DJKT povazovéano
zvySeni povédomi o znacce a budovani dobré povésti (interni zdroj DJKT, 2018).
Dle soucasn¢ vyuzivané marketingové komunikace se vSak da vramci zajisténi
udrzitelnosti této organizace pokladat za cil zvySeni prodeje produktu Divadla a s tim
souvisejici zvySeni povédomi o znacce a budovani dobré povésti (vlastni zpracovani,
2018). Samotné cilové skupiny DIKT je tézké konkrétn¢ specifikovat. Divadlo
produkuje Siroké spektrum divadelnich pfedstaveni, kterymi se snaZi zasahnout
co nejveétsi ¢ast verejnosti. Pii sestavovani dramaturgického planu na urcité obdobi se
do repertoaru zatazuji jak komedie, tak hry vaznéjSiho razu, predstaveni zaméfena na déti,
Skoly, ¢ina starsi divaky. Marketingové oddé€leni Divadla pak uzpiisobuje marketingovou
komunikaci tak, aby byla vhodna vzhledem k uvadénym inscenacim (interni zdroj DJKT,

2018).
5.1 Jednotny vizualni styl

Vramci integrované marketingové komunikace je napii¢ celou marketingovou
komunikaci DJKT prezentovan jednotny vizualni styl, ktery zvySuje efektivitu celé
marketingové komunikace Divadla, usnadiiuje rozpoznani DJKT a v§eobecné napoméaha

k pozitivngj$imu pfijeti komunikovanych sdéleni (vlastni zpracovani, 2018).

Od roku 2015 se DJKT pysni nejen novym logem (viz Obrazek €. 5), ale rovnéz vlastni
vizualni identitou, kterou do tohoto okamziku postradalo. K vytvofeni nového loga
doslo z dGvodu chybného domnivani lidi, Zze v Plzni existuji dvé divadla — Nové
a Velké, avSak nechapali, Ze je zastfeSuje jedna organizace. Autorem nového jednotného
vizualu DJKT je Michal Svétlik, dlouholety spolupracovnik divadla, ktery se podili

na navrzich plakat a programu k inscenacim DJKT jiz od roku 2002. (Josefova, 2015)
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Obrazek €. 5: Soucasné logo DJKT

% W& DJKT-

DIVADLO J. K. TYLAV PLZNI
Zdroj: Font, 2015

Nové logo vyuziva jako graficky prvek skute¢nost 3 samostatnych scén. Kazdé scéné
pfifazuje jednu cislici — ¢islo 1 ptfedstavuje scénu Velkého divadla, ¢islo 2 znazormuje
Novou scénu a ¢islo 3 reprezentuje Malou scénu. Dale je pro kazdy umélecky soubor
vyclenéna vlastni barva, ktera ptislusny soubor reprezentuje na vSech materidlech. Opera
je oznacena slavnostni tfeSiiovou barvou, ¢inohra ma tyrkys jako barvu intelektu, muzikal
pouziva barvu oranzovou a balet Zlutozelenou. RozliSenim scén a souborti vznikla
jedine¢na moznost kombinovat oCislované scény s barvami, a umoznit tak jednoduché,
na prvni pohled jasné rozeznani toho, jaky soubor hraje na jaké scéné (viz ptiloha B)

(Josefova, 2015).

Logo DJKT, které Divadlu vyrazné¢ poméha k jednotné komunikaci, je v sou¢asné dobé
umist'ovano na veskeré nove vytvorené materialy Divadla a od prvniho okamziku je tedy
jasné, o jakou organizaci, potazmo divadelni scénu a ptisluSny divadelni soubor, se jedna.

(vlastni zpracovani, 2018).
5.2 Reklama

Reklama je velmi vyuZivanym néstrojem marketingové komunikace DJKT a nabyva

riznych podob — lze se s ni setkat venku, uvnitf, za vyuziti riznych reklamnich médiich.

Ptikladem indoor reklamy a vyuziti odliSnych médii miZe byt televize umisténa ve vyloze
Méstské knihovny v Plzni, na které jsou piehravany upoutdvky na inscenace Divadla.
Naproti tomu Ize uvést napf. reklamni stojan s plakdtem zobrazujici nadchézejici program
Divadla umistény v prostordch knihovny Zéapadoceské univerzity v Plzni, dale se lze
setkat s reklamnimi stojany ¢i tiSténymi materidlly DJKT v prostorach nékterych
regionalnich hotelii, Ceského rozhlasu, tfadi méstského obvodu ¢&i ve Studijni a védecké
knihovné Plzeniského kraje. Na téchto mistech jsou stojany s piisluSnymi tiskovinami

umist'ovany na zéklad¢ sjednané spoluprace zcela bezplatné (interni zdroj DJKT, 2018).

Vramci reklamni kampané vydavd Divadlo nékolik druht tiSténych materiali.

Do infocentrech v Plzni a distribu¢nich mist jsou doddvany mési¢ni programy, letaky
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k jednotlivym inscenacim ¢i broZury pro predplatitele a jiné dal$i materialy. Kazdy
mésic vychazi tzv. Infolisty, jedna se o informacni bulletin, ve kterém lze nalézt spoustu
uziteCnych a také zajimavych informaci. Déle je vydavan ¢asopis Divadelni Revue, jenz
vychézi 5x ro¢né, a ktery poskytuje informace o novinkach v Divadle, obsahuje kontakty
a zakladni informace o divadelnich pokladnéch a jejich oteviraci dobé, dale je v Casopise
Ctenaf sezndmen s nové uvadénymi inscenacemi, jsou v ném publikovany recenze,
pozvanky na koncerty nebo také program vsech tfi scén na nasledujici mésice. Kromée
uvedenych je mozno povazovat za reklamniho materidl i veSkeré vydavané programy
ke vS§em inscenacim a koncertim potfadanym DJKT. VSechny vydavané publikace by
mohly byt ve velké mife rovnéz chépany jako soucast PR a budovéani dlouhodobého

pozitivniho vztahu (vlastni zpracovani, 2018).

Outdoor reklamu lze zpozorovat napti¢ celym méstem Plzen, kde se nachazi prevazna
¢ast celé marketingové komunikace Divadla. Lze zkonstatovat vyuzivani billboardi

a vylepovych ploch a obdobnych forem umisténych ve frekventovanych ¢astech mésta.

vvvvvv

mésté, které slouzily k vylepovani plakati ke kazdé nové premiéte. V soucasné sezoné
bylo od této strategie odstoupeno z divodu velké nadkladnosti, namisto toho dochézi
k vylepovani mési¢niho programového plakatu na menSim mnozstvi téchto ploch
— reklamni valce ¢i desky. Dale byl zaveden vylep plakati na zastaivkaich MHD
(tzv. reklamnich poleptt), které lakaji k navstévé rliznych inscenaci. Na zastavkach je
proto k vidéni nékolik odliSnych plakatt, ukazky téchto plakatu jsou vyobrazeny
v ptiloze C (interni zdroj DJKT, 2018).

Dalsi formu outdoorové reklamy je mozno vidét pred budovou Nového divadla, na velmi
frekventované ulici Palackého namésti, kde je umisténo 6 reklamnich panelu odkazujici

na jednotlivé divadelni soubory a aktudlné hrana ptedstaveni (vlastni zpracovani, 2018).

V malé miie dochéazi té¢z k vyuzivani billboardi, jelikoz tento typ reklamy je velmi
nakladny. Celoroéné je v Plzni k vidéni pouze reklamni billboard umistény piimo
pfed budovou Nového divadla, jenz odkazuje téz na pftilehlou restauraci Za Oponou
(viz ptiloha D), ktera je soucéasti komplexu budov Nového divadla. Narazové pak také
dochazi k vyuzivani billboardl v souvislosti s konanim nékteré z udalosti DJKT — tyto
plochy vSak nejsou pronajimany celoro¢né (interni zdroj DJKT, 2018). Kromé

nakladnosti billboardt je bran v potaz téz fakt, ze ,,primérny clovék dojizdéjici za praci
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po mésté je denné vystaven 3 000 az 5 000 reklamnich sdéleni* (Kotler & Keller, 2007,
s. 517), dochazi k ptehlceni reklamnimi sdélenimi a ucinnost reklamnich billboarda

nemusi byt adekvatni vzhledem ke své cenné (Kotler & Keller, 2007).

Nepravideln¢ se rovnéz vyuzivaji také HyperCube plochy na frekventovanych mistech
jako je plzeiiskd Americka tfida ¢i Sady Pétatticatniki, narazoveé bylo mozné po Plzni
zahlédnout tramvaj s motivy Divadla ¢i s reklamni upoutavkou (vlastni zpracovani,

2018).

Mimo placené¢ reklamy je vyuzivano téZ moznosti umisténi reklamnich ploch
na samotné budové Velkého divadla. Diive nasly tyto plochy uplatnéni k vyvéSovani
reklamnich transparentti s aktudlné hranym piredstavenim, jez upozoriovaly,
jak na pfedstaveni v Novém divadle, tak ve Velkém divadle, potazmo dtive
na predstaveni Komorniho divadla, jez bylo v minulosti jednou ze scén DJKT. Nyni jsou
na téchto plochach inzerovany zajimavé tituly hrané v divadle ¢i pfipravované akce

a udalosti DJKT (interni zdroj DJKT, 2018).

V divadelni sezonné 2017/2018 byl v ramci reklamy na divadelni pfedplatné vyuzivan
reklamni slogan ,,Vezeme Vam hvézdy“. Zakomponovan byl do indoor i outdoor
reklamy, bylo jej mozné nalézt v tisténych materialt ¢i video spotech atd. Timto sloganem
se Divadlo snazilo pfedevSim cilit na nové ¢i souCasné piedplatitele, upozornit
na jedinecny zazitek, ktery je spojen s navstévou divadla a moznosti vidét na vlastni o€i

divadelni umélce — tedy hvézdy (vlastni zpracovani, 2018).

Reklamu DJKT piedstavuji rovnéz rozhovory, reportaze o premiérach, vyznamnych
akcich poskytované regiondlnim televiznim a rozhlasovym médiim. V rdmci tiS§ténych
médii dochazi ke spolupraci s regionalnimi Radni¢nimi listy a Gasopisem Zurnal,
ve kterych jsou publikovany pozvanky na blizka predstaveni a pfipravované udalosti

(interni zdroj DJKT, 2018).

DIJKT taktéz disponuje nekolika reklamnimi predméty, které vSak jakozto ptispévkova
organizace nemuZe poskytovat zdarma, a tak je nelze povazovat jako soucast podpory
prodeje, nybrZ je nutné je brat opravdu jako jednu z mnoha forem reklamy. V soucasné
dobé je mozné si zakoupit kalendai s motivy DJKT, ve kterém jsou vyznaceny
nadchézejici udalosti, veskeré divadelni reprizy a dulezitd data tykajici se Divadla.

Narazové jsou k udalostem DIJKT taktéz vytvafeny drobné reklamni predméty
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— napf. omalovanky, pexesa, balonky, odznaky ¢i zalozky, které je nutné si vSak také

zakoupit (interni zdroj DJKT, 2018).
5.3 Podpora prodeje
Podpora prodeje ma v marketingové komunikaci DJKT velké zastoupeni.

Klasickou podporou prodeje divadel je poskytovani predplatného neboli tzv. abonma
a DJKT tomu neni vyjimkou. Pfedplatné je soubor nékolika pfedstaveni sestavenych
do pfislusnych skupin, které jsou rozdéleny podle Zanri, zaméteni nebo divadelni
budovy. Piedplatné DJKT je proddvano za zvyhodnéné ceny — oproti jednotlivé
vstupence ziska predplatitel slevu ve vysi od 15 % do 50 %. Dalsi vyhodou ptedplatného
poskytovaného Divadlem je fakt, ze samotnou abonentku (vstupenku) lze vyuzit jako
jizdenku na plzeiiskou MHD. Drzitel abonentky miize hodinu pfed a hodinu
po pifedstaveni vyuzivat sluzeb PMDP a dopravit se tedy do divadla a z divadla zcela
zdarma, pficemz zastavky MHD jsou v bezprostiedni blizkosti obou divadelnich budov

(DJKT, 2017¢).

Soucasti podpory prodeje je i poskytovani slev. V Divadle dochazi k poskytovani rovnou
nékolika riznych druhil slev. Drzitelim prikazi ZTP, ZTP/P je poskytovana sleva
ve vysi 50 % na kazdé produkované predstaveni. Na nevyprodand ptedstaveni je pul
hodiny pfed =zacatkem predstaveni poskytnuta sleva studentim po piedlozeni
studentského pritkazu ve vysi 50 % s moznosti zakoupeni aZ 2 vstupenek, zaméstnanctim
DJKT po ptedloZeni sluZzebniho priikazu téz ve vysi 50 % opét aZ na 2 vstupenky,
seniorim star$im 70 let je poskytnuta opét 50 % sleva, avSak pouze na 1 vstupenku
a pro ostatni navstévniky plati sleva ve vysi 50 % pii zakoupeni minimélniho poctu

4 vstupenek (DJKT, 2015f).

Dalsi formou podpory prodeje Divadla je poskytovani vstupenek pro studenty
na vybrana piedstaveni za specialni ceny. Piedstaveni, jichz se tato nabidka tyka byvaji
uvetejiiovany na webovych strankach divadla ptiblizn€ na mésic doptedu. Zvyhodnéné
vstupenky lze zakoupit i s pfedstihem na pokladnach DJKT po piedloZeni studentského
prikazu a nasledné pfi navstévé konkrétniho predstaveni je nutné studentsky prikaz
ptedlozit znovu. Tato zlevnénd vstupenka je tedy do urCité miry nepfenosnd, vyuzit ji
muze pouze drzitel studentského prikazu (DJKT, 2015g).

Nové Ize od pocatku prosince 2017 zakoupit v pokladné ptedprodeje darkovy poukaz

na nakup predstaveni z produkce DJKT. Divadlo timto krokem vytvotilo moznost nékoho
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obdarovat kulturnim zazitkem, pficemz volba konkrétniho titulu a data ptedstaveni je pak

nasledn¢ na obdarovaném (DJKT, 2017b).

V ramci podpory projede jsou uskutecnovany mnohé soutéze o listky na piedstaveni.
Diive byly tyto soutéze pofadany prostfednictvim radiového vysilani, v soucasnosti

dochazi k soutéZeni prostfednictvim socialni sit€¢ Facebook (interni zdroj DJKT, 2018).

Dalsi typem podpory prodeje, jez DJIKT vyuzivd ve své marketingové komunikaci,
je poskytovani tzv. Rezervacni Kkarty. Ta slouzi navstévnikim DJKT k zajisténi
vstupenek na rychle vyprodand ptedstaveni jesté pied spusténim prodeje. Divadlo se tak
snazi vyhovét svym navstévnikliim v moznosti ziskat vstupenky dfive, nez se stihnou
vyprodat. Rezervacni kartu je vSak nutné si zakoupit za poplatek 480 K¢, pricemz karta
ma platnost 1 rok od jejiho zakoupeni. Po ptedlozeni Rezervacni karty na pokladné
pfedprodeje ziskava drzitel karty moznost nakoupit az 2 vstupenky na jim zvolené
predstaveni jesté pred spusténim klasického prodeje vstupenek — po spusténi prodeje
muze vstupenky zakoupit kdokoliv, at se jednd o vlastnika Rezervacni karty

¢ine (DJKT, 2018a).

Nutné je téz uvést informaci, ze DJKT do zna¢né miry spolupracuje s ptispévkovou
organizaci Plzeii — TURISMUS, kterd je hlavnim partnerem pii zajistovani sluzeb
v oblasti cestovniho ruchu v Plzni a okoli. Plzen — TURISMUS pro DJKT zajistuje
distribuci nékterych propagacnich materiali do Némecka, ve kterém se nachazi mnoho

zajemct o plzeiiskou potazmo ¢eskou kulturu (interni zdroj, 2018).
5.4 Public relations

Do oblasti public relations bez pochyby patti tiskové zpravy vydavané DJKT,
které mimo jiné DJTK uvefejiiuje i prostfednictvim svych webovych stranek, a jez
pojednavaji o dilezitych udalostech, které se v Divadle uskute¢nily. Spravu tiskovych
zprav ma na starost divadelni tiskova mluv¢i, kterd ma v kompetenci rovnéz domlouvani

rozhovort s novinafi a poskytovani novinaiskych vstupenek (DJKT, 2018b).

Voln¢ k prohlédnuti poskytuje Divadlo rovnéZ své vyrocni zpravy a technické plany
obou divadelnich budov pro transparentnéjsi piehled o hospodafeni a chodu divadla

(DJKT, 2018c).

Pravideln¢€ dochazi ke konani tzv. ,,setkani pired premiérou® ¢i k ,,lektorskému tvodu®,

kde maji navstévnici moznost se bezplatné setkat s protagonisty a zeptat se jich, ptipadné
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tvlrcl inscenaci, na jakékoliv otazky a dozvét se na téchto setkdnich mnohé zajimavé

informace (vlastni zpracovani, 2018).

Do PR je nutné zaradit téZ vydavani veskerych tiSténych materiali jako jsou Infolisty
¢1 cCasopis Divadelni revue, jenz byly pfedstaveny v kapitole 4.2 Reklama,
a které v znacné mife buduji dlouhodoby viely vztah s Sirokou vefejnosti (vlastni

zpracovani, 2018).

Za zminéni stoji i poskytovani rozhovori riznym médiim — televiznim, radiovym
¢i tisténym. K poskytovani rozhovorti nedochazi pravidelné, nybrz ndrazové, casto

po predchozi domluvé (interni zdroj DJKT, 2018).

Vyjimeéné téz dochazi k potadani tiskovych konferenci, ty pak byvaji zaméieny
na sezndmeni se s vyznamnymi pldnovanymi udélostmi ¢i predstaveni pland na novou

sezonu (interni zdroj DJKT, 2018).
5.5 Udalosti a zazitky

Udalosti a zazitky tvoii rozsahlou slozku marketingové komunikace DJKT. At uz se
jedna o akce, které se konaji jednou za rok, ¢i pravidelnéjsi udalosti, DJKT se pokazdé
snazi pro Uc€astniky téchto akci vytvofit nezapomenutelny zazitek (vlastni zpracovani,

2018).

JiZ typickou udalosti pofddanou DJKT na zacatku kulturni sezony je akce s nazvem
Pruvod Vendelin, kterd se poprvé konala v roce 2014. Jedna se o privod méstem Plzen,
kterého se icastni nejen predstavitelé DJKT, nybrz také umélci z ostatnich kulturnich
a vzdélavacich organizaci Plzn€ — napt. umélci Divadla ALFA ¢i Plzeniska filharmonie.
Cilem pruvodu je piedstavit zastupce jednotlivych kulturnich organizaci a jejich ¢innost
a vyzvat ucastniky pravodu k jejich navstéveé. Priivod se svym rozmanitym programem
je urCen pro vSechny piiznivce kultury, jedna se o zdbavnou akci urcenou Siroké

vetejnosti (DJKT, 2017d).

Velmi vyznamnou a unikatni udalosti pofddanou Divadlem je tzv. Noc s operou. Tuto
udalost, pofddanou mimo klasicky repertoar Divadla, kazdoro¢né navstévuji stovky
navstévnikil. Samotnd akce je unikatnim divadelnim projektem, ktery se odehrava
pod Sirym nebem a mimo prostory DJKT. Jejim cilem je ptedstavit velkolepost

a grandioznost opery, oslovit operni pfiznivce 1 ostatni navstévniky, ktefi uptednostiiuji
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unikatni akce a neformalni prostfedi a umoznit jim tak zi€astnit se neobycejného zazitku

v nevidaném prostiedi (DJKT, 2018d).

Dalsimi kazdoro¢né organizovanymi udalostmi jsou Divadelni ples a Noc divadel.
Divadelni ples nabizi svym UucCastnikim stravit veCer s pfedstaviteli Divadla,
za doprovodu orchestru DJKT a s ukdzkami z aktudlniho repertoaru jednotlivych souborti
s cilem vytvofit neopakovatelny unikéatni vecer pro ucastnika (DJKT, 2018e). V ramci
Noci divadel maji navstévnici této akce jedineCnou moznost podivat se do zakulisi,
shlédnout divadelni ptedstaveni, zi€astnit se autogramiady jejich pfedstavitell a poznat
dopodrobna prostory obou plzenskych divadelnich budov v pozdnich vecernich hodinach

(DJKT, 2017e).

V priibéhu celého roku dochazi k pofadani dvou pravidelnych udélosti. Prvni z nich jsou
prohlidky divadla urcené pro Sirokou vetejnost s cilem umoznit nahlédnout do vSech
prostor a déni divadla (DJKT, 2018f). Dale pak dochéazi k poradani nedélnich Matiné
— jednad se o nepravidelné porddané komorni koncerty vazné hudby v dopolednich
hodinach, jejichZ cilem je poskytnou zazitek z operni hudby mimo klasickd operni

pfedstaveni (interni zdroj DJKT, 2018).
5.6 Direct marketing

Jednou z forem direct marketing DJKT je zasilani newsletterti priznivcim Divadla,
jejichZz e-mailové adresy jsou v obchodni nebo marketingové databazi. Do této databaze
se divaci prihlasuji dobrovolné, na zdkladé vlastniho rozhodnuti. S databdzi je néasledné
zachazeno dle Zakona ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tdaji (interni zdroj DJKT,
2018). K odbéru newsletteru se mtize piihlasit kdokoliv, kdo ma zifizenou emailovou
adresu. Newslettery jsou zasilany jednou mési¢né a obsahuji piehled novinek v Divadle

v souvislosti s nadchazejicim mésicem (vlastni zpracovani, 2018).

Podstatnou a nedilnou soucasti direct marketingu DJKT je komunikace s abonenty.
Pfimd komunikace s abonenty je uskuteciovdna v podob¢ zasilani broZury
na nasledujici sezonu, a to vzdy pfed zahajenim sezony. BroZura obsahuje popis celého
repertoaru Divadla, tedy kazdého chystaného ptedstaveni, dale pak piehled ptedplatného,
ktery uvadi jednotlivé skupiny, jejich zaméfeni a konkrétni predstaveni v kazdé skupiné
s konkrétnim datem konani predstaveni a cenové rozpéti. Pro stavajici abonenty obsahuje
brozura informace o tom, jak postupovat v ptipadé opétovného zakoupeni predplatného.

Divadlo po urcitou dobu rezervuje mista stdvajicim ptedplatitelim, a az po urcité dobé
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nabizi uvolnéna mista novym zajemciim. Brozura je zasilana prostiednictvim postovni
sluzby na adresu uvedenou abonentem pfi ztizeni pfedplatného. K jiné pfimé komunikaci

s abonenty nedochdazi (vlastni zpracovani, 2018).
5.7 Osobni prodej

Nejzakladnéjsi formou osobniho prodeje DJKT je kontakt zdkaznika s prodejcem
vstupenek v siti mnoha distribu¢nich mist, kterymi jsou nejen pokladna predprodeje
a vecerni pokladny umisténé v divadelnich budovéch, ale téz veskerd prodejni mista
Plzenské vstupenky. Prodejce ma moznost poskytnout zakaznikovi doplitujici informace,
které zakaznika mohou piesvédcCit ke koupi, pomoci mu s vybérem a poskytnout mu

cenné rady (vlastni zpracovani, 2018).

Nicméné kdokoliv, kdo pfijde do styku s ndvstévnikem divadla provozuje jakousi formu
osobniho prodeje. Pii navstéveé divadla na divaka plisobi chovani a pfistup divadelnich
uvadécu, Satnari, pracovnikd recepce ¢i bufetu Divadla a pfipadné samotnych hercti

(vlastni zpracovani, 2018).

VSichni zaméstnanci divadla jsou do zna¢né miry osobnimi prodejci. Spokojeni
zaméstnanci radi sdili své pracovni zkuSenosti se svym okolim — pokud o Divadle mluvi
pravdivé a v pozitivnim slova smyslu, je zde vétsi pravdépodobnost, Ze pomohou Divadlu

k vétsi navstévnosti (vlastni zpracovani, 2018).
5.8 Vyuziti novych trenda v marketingové komunikaci

V ramci novych trendli marketingové komunikace se DJKT velmi vénuje online
marketingové komunikaci. Ta probiha zaroven nékolika zptisoby — DJIKT produkuje
své vlastni webové stranky, je velmi aktivni na né€kolika socidlnich sitich (pfedev§im
Facebook, Youtube) a vyuziva rovnéz online reklamnich prostfedkii (vlastni zpracovani,

2018).

Webové stranky DJKT jsou cennym komunikatorem informaci, jez chce Divadlo sd¢lit
vetejnosti. Webové stranky Divadla prosly v roce 2015 zna¢nou inovaci — ziskaly novy
vzhled, ktery je kompatibilni s novym jednotnym vizualnim stylem DJKT. Stranky se
snazi byt velmi intuitivni, jednoduché na ovladani a vyhleddvani potfebné¢ho obsahu,
avSak nékdy tomu tak neni. V horni listé¢ jsou vyclenény odkazy na jednotlivé soubory
a scény, po levé strané€ se nachazi menu odkazujici na dulezité udaje tykajici se DJKT.

Casto se viak navstévnik na webovych strankdch DJKT ztrati po prokliknuti nékolika

47



zalozek menu, jelikoz se postranni menu pfizplisobuje prohlizenému tématu — tedy méni
se podle zvoleného divadelniho souboru ¢i divadelni scény. Na tvodni strané jsou
promitany obrazky informujici o aktudlné hranych piedstavenich, pfedplatném apod.
vramci tzv. slideshow’, pod nimZ se nachazi &tvefice obrazkl upozoriiujici taktéz
na aktudlné hrand ptedstaveni. Na ivodni strance, se také naléza sekce s aktualnimi,
novymi informacemi, ktera je umisténa pod vSemi vySe uvedenymi obrazky. Informace
publikované na strankach DJKT jsou casto aktualizované, piidavané novinky jsou
k soucasnym tématiim, informuji o nové uvadénich ptedstavenich, o spousténi prodeje
vstupenek, rovnéz piinaSi zajimavé clanky o chystanych projektech, udalostech
v zakulisi, pofadanych konkurzech atd. Na strankach je v ramci PR uvetejniovano i Siroké
spektrum soubort poskytujici informace o fungovani Divadla a tim tak napomahaji k jeho
transparentnosti — jsou jimi vyrocni zpravy, tiskové zpravy, taktéz je na strankéch
k dispozici elektronickd forma divadelniho ¢asopisu, technické plany Divadla a rizné
dalsi dokumenty. Prostfednictvim webovych stranek je navstévnikovi také umoznéno se
ptihlésit k odbérh newsletteril, v piipade, ze se k odbéru nechce ptihlasit, je moznost si
mésicné zasilany newsletter prohlédnout pfimo na strankach. Webové stranky DJKT
umoziiuji skrze portal plzenskavstupenka.cz rezervaci, eventudln¢ ptfimé zakoupeni
vstupenky na predstaveni DJKT. Na strankach DJKT jsou rovnéZ umistény odkazy
na profily DJKT na socidlnich sitich Facebook a Youtube, které se navstévnikovi
zobrazuji po celou dobu prohlizeni webu v dolni casti stranky pod hlavnim menu.
Pii dikladném prohliZeni webovych stranek vSak mliZze navstévnik narazit i na odkazy,
po jejichz prokliknuti neni obsah nalezen — je tomu tak pravdépodobné z diivodu Casté
aktualizace stranek a nasledném potrhani jednotlivych vazeb mezi ¢lanky a souvisejicimi

odkazy (DJKT, 2018g).

Online komunikace DJKT je zna¢n€ provozovana na socidlni siti Facebook, kde ma
DIJKT zalozeno rovnou nékolik profila — hlavni profil celého DJKT a také profily
jednotlivych soubort, pii¢emz jednotlivé profily na sebe ¢asto navzajem odkazuji (vlastni
zpracovani, 2018). Nejaktivn&jsim profilem je pravé hlavni profil s ndzvem ,,DJKT
Plzen*, na kterém je témét denné uvetejiiovan néjaky prispévek, at’ jiz vlastni nebo

odkazujici na stanku, video ¢i ¢lanek jiné organizace, avSak vzdy na téma Divadla. Hlavni

% Slideshow ve své nejjednodussi podobé, predstavuje pouze sadu obrazkd, kdy jejich prepinani probihd
bud’to automaticky bez né&jakych ovladacich prvkd, ¢i po kliknuti (Polzer, 2012).
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profil se pysni neuvéfitelnych poctem jeho sledovateltl, ktery presahuje pocet 4 a pul
tisice osob. Na tomto profilu ¢asto dochazi k uverejiiovani informaci a zajimavosti,
které neposkytuje Zadny jiny nastroj marketingové komunikace DJKT. Jedna se tudiz
o velmi vykonny nastroj, na profil je ptidavano nespocet fotek z premiér, konanych akeci,
jedine¢né zabéry z inscenaci, ¢lanky, odkazy na reportaze, navstévnik stranky je Casto
upozornovan na nadchazejici predstaveni ¢i vyjimecnou piilezitost Gcastnit se riznych
setkani s predstaviteli Divadla atd. Rozhodn¢ je mozné fici, ze DJKT je na tomto profilu
velmi aktivni, velice ¢asto zde reaguje na komentéte od navstévniki stranky, zaroven jsou

na profilu naptiklad rovnéz potadany soutéze o listky (Facebook, 2018a).

Odkaz na webové stranky DJKT a facebookovy profil Divadla je umistén ve vsech

reklamni tiskovinach DJKT, od letdka, ptes plakaty, Casopis ¢i brozury.

V ramci online komunikace je nezbytné zminit profil na dalsi socidlni siti, kterou je
Youtube. Divadelni profil s ndzvem ,,DJKT Plzen* mé velmi pestry obsah co se tyce
videi. Jednotliva videa nejsou pfidavana nikterak pravidelné, rozmezi mezi pridanim
jednotlivych videi se pohybuje od 3 tydnli do 2 mésici. Videa nahrana na profilu DJKT
jsou pfevazné typu upoutdvek na predstaveni a pfipravované udélosti, ¢i reportazi,
ke zhlédnuti jsou na profilu k dispozici téZ spoty k reklamnim kampanim (spoty
ke kampani na podporu abonma ,,Vezeme Vam hvézdy*). Veskera videa je samoziejmée
mozné sdilet na ostatnich socidlnich sitich, vyuZiti nachdzi na facebookovych profilech
DJKT, odkaz je pfipadné¢ mozné uvést kdekoliv je potfeba — na webu, v ¢lancich apod.
Youtubovy profil rovnéZ obsahuje zdkladni informace a neaktualizovany seznam hranych

predstaveni (Youtube, 2018).

Muzikdl DJKT mé rovnéZ zalozeny profil na socialni siti Instagram s nazvem
»~muzikal djkt*“. Tento profil vSak obsahuje pouze jeden ptispévek z 15. tnora 2017,
a tak nelze tento profil povazovat za soucasny néstroj marketingové komunikace DJITK

(Instagram, 2018).

Z provedené analyzy veskerych komunikacnich néstrojit DJKT je moZzné vypozorovat
Sirokou Skalu provadéné komunikace, dilezité je vSak zajistit jeji efektivitu. Dle slov
referentky marketigového oddéleni je nejvice pochybovano o efektivité v oblasti

reklamnich polepti, zdali se vyplati vzhledem ke své cené (vlastni zpracovani, 2018).
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6 Dotaznikové Setieni

Sbér dat byl v ramci marketingového vyzkumu proveden metodou dotazovani, pii které
bylo vyuzito tiSténého dotazniku. Samotné dotaznikové Setieni bylo uskutecnéno
v terminu od 17. 3. 2018 do 30. 3. 2018. Tato metoda kvantitativniho vyzkumu byla
zvolena kvuli jednoznacnosti, prokazatelnosti a lepsi zpracovatelnosti. Dotaznik byl
osobné distribuovan a nasledn¢ shromazd’ovan od respondentii Zijicich v Plzni. Jeho
cilem bylo zjistit, jak Casto a zjakych divodi respondenti navstévuji predstaveni
a udalosti DJKT, jaké je jejich povédomi o soucasné marketingové komunikaci DJKT
a do jaké miry je ovliviiuje pfi rozhodovani a koupi vstupenky, rovnéz byla zkouména

obeznamenost respondentli o udalostech DJKT a o vyuzivani socidlnich siti Divadlem.

Provedenim dotaznikového Setieni byla potvrzovana, pfipadné€ vyvracovana, pravdivost

nasledujicich tvrzeni:

e Nejméné 50 % respondentil navstévuje predstaveni DJKT minimalné 1 ro¢né.

e Minimalné 90 % respondentll zn4 alespon néktery néstroj marketingové komunikace
DJTK a aktivné jej vyuziva k ziskavani informaci o DJKT a jeho ptedstavenich.

e Soucasnd marketingovd komunikace DJKT ovliviiuje ve vétsi mite alespoit 30 %
respondenti pti rozhodovéni o koupi vstupenky.

e Alespon 70 % respondentii ma povédomi o n€které z hlavnich udalosti DJKT.

e M¢éné nez 30 % respondentl navstévuje profily DJKT na sociélnich sitich a aktivné
se podili na tvorbé jejich obsahu (komentaie, lajkovani, ucast v soutézich).

Pied samotnych pocatkem dotaznikového Setfeni byla provedena pilotdZ na vzorku,

skladajiciho se z 6 osob. Dotazniky vyplnéné v ramci pilotdZe nejsou zahrnuty

do celkového vyhodnoceni. Na zaklad¢ uskutecnéné pilotaZze byl obsah dotazniku

a jednotlivé otazky ptizplisobeny tak, aby byl dotaznik co nejlépe pochopen respondenty,

jeho vyplilovani bylo co nejsnazsi a ziskané odpovédi mély co nejvyssi vypovidajici

hodnotu. Vzor dotazniku je ke shlédnuti v pfiloze E.

Celkem bylo rozdano 153 dotazniki. Z davodi nevyplnéni vSech pozadovanych otazek
¢1 nevhodnych neadekvatnich vulgarnich odpovédi bylo nutné vytadit 8 dotaznika,
které nejsou soucasti vyhodnoceni. Rovnéz byl vytazen dalsi 1 dotaznik, ktery byl
vyplnén zaméstnankyni Divadla, a tak bylo nékolik otdzek znacné zkresleno vlivem
a povinnosti vici svému zameéstnavateli. Vyhodnoceni tedy obsahuje celkem

144 dotazniki, jez byly fadné vyplnény.
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6.1 Interpretace ziskanych dat

Vysledkem dotazniku jsou primarni data — pii vyhodnocovani dat byla nejprve data
z jednotlivych dotaznikli transformovana do elektronické podoby, a nasledné byly

pfipadné vytvoreny tabulky a grafy usnadnujici piehlednost vyslednych dat.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo pomérné vice Zen neZ muzi. Dotaznik byl predlozen
83 zenam, jez Cini 58 % z celkového poctu respondentl, a 61 muzim, ktefi tvoii 42 %
respondentl. Vékova struktura respondenti je velmi rozmanita, nejvice respondentii vSak
patii do skupiny 20-35 let — celkem do této skupiny spada 63 respondentt, jez tvoti 44 %
vSech dotazovanych. Jelikoz vSak DJKT cili na veskeré vékové skupiny — od déti
po seniory, bylo nutné zajistit vzorek vsech vékovych skupin dotazniku. Nejmensi pomér
dotazovanych tvoii skupina osob mladsich 20 let, jez tvoii z celkového poctu respondentti
7 %, ale jelikoZ Casto tato skupina nenakupuje sama vstupenky do Divadla, nybrz

navstévuje ¢asto DJKT jako doprovod, je tento pocet respondentii dostacujici.

Tabulka €. 2 uvadi kromé vékové skupiny a pohlavi rovnéz cetnost navstévnosti Divadla
za rok respondenty, shrnuje tak odpovédi z otazek €. 1, €. 13 a €. 14. Z informaci vyplyva,
ze nejcastéji navstévuji Divadlo lidé starsi 65 let, a to vice nez 6x rocné. Ostatni vékové
skupiny navstévuji Divadlo velmi rozmanité, ve vSech skupinach, kromé skupiny méné
nez 20 let, se najde nékolik jedinc, kteti rovnéZ navstévuji DIKT Castéji nez 6x za rok.
Pievazna cast odpoveédi vSak vypovidd o narazové navstévnosti, a to bud’ méné nez 1x

ro¢n¢ (47 respondenttl, coz €ini 33 %) ¢i 1x-2x za rok (46 respondentil, 32 %).

Tabulka ¢. 2: Skladba respondenti a jejich vySe nav§tévnosti DJKT

Vek Pohlavi _ Navstévnost DJKT za rok

Muz Zena >1 1-2 3-6 6<

>20 3 7 2 3 5 0
20-35 23 40 21 26 9 7
36-50 16 14 12 8 7 3
51-65 12 9 8 8 1 4
65< 7 13 4 1 1 14
Celkem 61 83 47 46 23 28

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
Tvrzeni, Ze nejméné 50 % respondentli navstévuje piedstaveni DJKT minimalné 1 ro¢né

bylo potvrzeno — celkem 67 % respondentli navstévuje divadlo minimalné 1x za rok.

Dale bylo za pomoci dotazniku zjistovano na zdkladé ¢eho se respondenti rozhodnout
navstivit pfedstaveni DJKT. Touto otazkou, tedy otazkou €. 2, bylo zkoumano, jaké

podnéty vedou respondenty k navstévé Divadla a nasledné tak urcit nejcastéjsi diivody
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navstévy DJKT. Bylo mozné vybrat az 2 podnéty, které respondenta nejvice ovliviuji.
Celkem 72x byla vybrdana odpovéd zajimavé predstaveni, jez tvoii 29 % vSech
odpovédi, dalsi nejcastéjsi odpoveédi bylo doporuceni od znamého — celkem 59x,
coz ¢ini 24 %, a dale pak byla 45x zvolena odpovéd’ dostanu listky darem, tedy 45x neboli
18 %, vice nez 20x byla zvolena odpoveéd predchozi zkusenost s DJKT, konkrétné 22x,
jez se rovna 9 %. Veskeré odpovédi a jejich pocty zvoleni jsou k vidéni na nasledujicim
Obrazku €. 6, zbyl¢é blize nepopsané odpovédi nepiesahly hranici 20 odpovédi, a tak by

mohly byt povazovany za nevyrazny ovlivitujici prvek pii rozhodovani o navstévé DJKT.

Obrazek €. 6: Podnéty ovliviiujici nav§tévu DJKT

15; 6%

7. 3% 16; 6%
14; 5% &
22; 9%
Predchozi zkuSenost s DIKT

Zajimavé predstaveni

» Prezentace divadla na reklamnich plochach (plakaty, billboardy...)

= Prezentace divadla ve vlastnich tiskovinach (¢asopis Divadelni Revue, Infolisty, brozury, letaky...)
= Prezentace divadla na internetu (webové stranky, socialni site...)

= Jina odpoved’

= Doporuceni od znamého
= Dostanu listky darem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Otazka ¢. 2 byla rovnéz polouzavieného typu, a tak bylo mozné zvolit vypsani vlastni
odpovédi, jez vyuzilo celkem 15 respondentd, respektive 9 %, a nej¢astéji se objevovala
odpovéd’ predplatné (11x), dale pak dochazi k navstévé Divadla v ptipadé vyjimecné
udalosti jako jsou narozeniny nebo vyro€i, z donuceni partnerem, jestlize je zajiSténo
hlidani déti, na pozvani, dale z vlastni iniciativy, ¢i byl uveden divod, Ze respondentka

pracovala 4 roky jako uvadécka a tato skutecnost ji ovliviiuje.

Naésledujici dvé otazky dotazniku, tedy otazka €. 3 a otdzka €. 4 byly zaméfeny na zdroje,
z nichZ respondenti ziskdvaji informace o DJKT a jeho ptfedstavenich a do jaké miry
respondenty jednotlivé zdroje ovlivituji pii rozhodovani o koupi vstupenky. Tyto otazky
poskytuji data o obezndmeni respondentt s prvky soucasné marketingové komunikace

DIJKT.

Respondenti méli v otazce €. 3 moznost vybéru vice zdroji, ze kterych ziskavaji

informace, nejvice krat byly vybrany jako zdroj informaci webové stranky, konkrétné
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81x, coz predstavuje 31 % z celkovych odpovédi na tuto otdzku. Dale dochazi k ziskavani
informaci od znamych — tato moznost byla zvolena 72x (27 %), podstatnym zdrojem
informaci jsou déle reklamni plakaty ¢i reklamni polepy, jez byly vybrany 37x (14 %).
Jednim z cCastéjSich zdroj informaci jsou dale piredprodejni mista a divadelni budovy,
které byly vybrany 21x (8 %), ostatni odpovédi a pocet jejich zvoleni viz Obrazek ¢. 7.
VétSina respondentt zvolila pravé 2 odpovédi, 3 odpovédi byly zvoleny pouze 2x
a 1 odpoved’ vybralo pouze 5 respondentt. Neni divu, Ze webové stranky byly zvoleny
jako nejcastéjsi zdroj ziskdvani informaci, v soucasné dobé je internet velmi cCasto
vyuzivan k ziskavani vselijakych informaci, zaroven je nejvice dostupny a nejméné

¢asove narocny.

Obrazek ¢. 7: Zdroje vyuZivané k ziskavani informaci o DJKT a predstavenich

-

= Predprodejni mista a divadelni budovy

= Reklamni plakaty/reklamni polepy (na zastavkach MHD)
Divadleni Infolisty a ostatni letdky DJKT
Casopis Divadelni Revue

= Webové stranky DJIKT

= Profily DJKT na socialnich sitich

» Znami a jejich znalosti o DJIKT

= Jina odpovéd’

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Odpovéd’ jiné zvolilo celkem 5 respondentd, ktefi uvedli jako zdroj informaci 3x brozuru

k pfedplatnému, a dale 2x portal Plzeniské vstupenky.

Ptedprodejni mista a divadelni budovy, reklamni plakaty ¢i polepy, divadelni Infolisty
a ostatni letaky DJKT, ¢asopis Divadelni Revue, webové stranky DJKT, profily DJIKT
na socialnich sitich, rovnéz i brozury k pfedplatnému — to vSe je soucasti marketingové
komunikace DJKT a dohromady tvoii 189 odpovédi, coz je 72 % z celkovych
263 odpovédi na otdzku €. 3. Lze z tohoto usuzovat, ze pravé 72 % respondentll zna
alesponl néktery marketingovy néstroj DJKT, coZ vyvraci tvrzeni, Ze minimaln¢ 90 %
respondentll zna alespoil néktery nastroj marketingové komunikace DJTK a aktivné jej

vyuziva k ziskédvani informaci.
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Otazka €. 4 ,,Do jaké miry Vas jednotlivé zdroje uvedené v predchozi otdzce ovliviluji
pii rozhodovani o koupi vstupenky?* poskytuje informace o mire ovlivnéni veskerymi
zdroji, at’jiz je respondent zvolil jako zdroj ziskavani informaci v pfedchozi otazce ¢i ne.
Nasledujici Tabulka €. 3 a Obrazek €. 8 pomahaji usnadnit interpretaci vysledk. Z dat je
patrné, ze vice respondent ovliviuji, spiSe nez neovliviiuji, pouze webové stranky
a znami se svymi znalostmi o DJKT. Nelze vSak tvrdit, ze by ostatni zdroje urcity podil
respondentll neovliviiovaly, kazdy ze zdroji ovliviiuje alesponn 32 % respondentd,
a to v souctu obou ovlivitujicich mér, tedy jak v malé (spiSe ovliviiuje), tak velké mire
(velmi ovliviiuje). Casopis Divadelni Revue byl celkové zvolen jako nejméné ovliviujici
zdroj informaci, je vSak pro nékteré respondenty velmi dilezity — ve veékové skupiné
65 a vice zvolilo 15 respondentl (jez tvoii 75 % respondentli z této skupiny) Casopis
Divadelni Revue jako zdroj ziskévani informaci a rovnéz tento zdroj zvolily jako velmi
ovliviujici.

Tabulka €. 3: Zdroje informaci a jejich mira ovlivnéni

Mira ovlivnéni
Zdroj informaci Zcela Spise Spise Velmi
neovlivituje | neovliviiuje | ovliviuje | ovliviuje

Predprodejni mista, divadelni budovy 51 50 28 15
Reklamni plakaty/reklamni polepy 30 45 49 20
Divadelni Infolisty a ostatni letdky DJKT 61 43 28 12
Casopis Divadelni Revue 87 25 17 15
Webové stranky DJKT 25 31 30 58
Profily DJKT na socidlnich sitich 62 34 33 15
Znami a jejich znalosti o DJKT 9 32 52 51
Jind odpovéd’ 1 1 2 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Obrazek €. 8: Zdroje informaci a jejich mira ovlivnéni
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ptedprodejni mista a divadelni budovy SISO 15

Reklamni plakaty/reklamni polepy IS ONNSI 49 20
Divadleni Infolisty a ostatni letaky DJKT e 2 12
Casopis Divadelni Revue I S S 7 15

Webové stranky DJKT 25 30 58
Profily DJKT na socialnich sitich 7 33 15
Znami a jejich znalosti o DJIKT HOHSN32ammm 52 51
Jind odpoved N 2 1

B Zcela neovliviluje M SpiSe neovliviluje ¥ Spise ovliviiuje ™ Velmi ovliviiuje

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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V ptipadé¢, ze respondent zvolil moznost jiné odpovédi v otazce €. 3, bylo nésledné nutné
1 jim vypsany zdroj informaci nasledné umistit na Skale ovlivnéni v otdzce ¢. 4 (ostatni
respondenti tuto moznost a urovenn jejiho ovlivnéni nevyplilovali). Brozura
k ptredplatnému byla 2x zvolena jako spiSe ovliviujici a 1x jako velmi ovliviujici, portal

Plzenské vstupenky 1x jako zcela neovliviiujici a 1x jako spiSe neovliviujici.

Nasledujici otazka €. 5 ,,Pfijde Vam dostupnost informaci o nabidce DJKT dostacujici?*
svymi odpovéd’'mi poskytla udaje o tom, zdali respondentim soucasné poskytované
informace postacuji. Pfevazna vétSina respondentd (101 respondentt, 70 %) zvolilo
kladnou odpoved’, tedy ano, 18 respondentd, respektive 13 %, vybralo odpovéd’ nevim,
nedokazi posoudit a celych 17 % tj. 25 respondentt uvedlo, ze jim dostupnost informaci
nepiijde dostacujici. I presto, Ze vétSina respondentti povaZuje souc¢asnou dostupnost
informaci jako dostatecnou, dalo by se o tomto minéni polemizovat. DJKT by mohlo
poskytovat mnohem vice informaci a dilezitych a zajimavych skute¢nostech, které by
respondenty, respektive spotiebitele, mohly pfimét k Castéjsi navstéveé a jasnéjSimu

piehledu.

V ramci detailnéjSiho posouzeni obezndmenosti a efektivnosti marketingové komunikace
DIJKT, konktrétné zhodnoceni vyuZivani nabizenych slev v ramci podpory prodeje byla
respondentiim polozena otazka €. 6, zda nékdy vyuzili nékteré ze slev nabizenych DJKT,
pficemz pokud vyuZzily vice z nabizenych slev, bylo mozné zakrouzkovat vice odpovédi.
Z celkového poctu 144 respondentli skoro polovina, ptesnéji 71 respondentt (49 %),
nikdy nevyuZzila zadné z nabizenych slev. 41 respondentii (28 %) nékdy vyuzilo slev
v podobé ptedplatného, 46 respondentil (32 %) zakoupilo nékdy listky se studentskou
slevou, pouhych 6 respondentt (4 %) vyuzili slev na nevyprodana ptfedstaveni 30 minut
ptred zacatkem piedstaveni a jen 1 respondent (0,7 %) ziskal vstupenku se slevou pro ZTP
a ZTP/P. 1 ptestoze DJKT nabizi celou fadu slev, podstatna ¢ast respondenti nikdy
Zadnou z nich nevyuzila. Pfestoze by slevy mély mit na vysledné navstévé DIKT pouze
doplijici podil ovlivnéni (v rdmci udrzitelnosti organizace a jeji finan¢ni stranky), bylo
by dobré se zamyslet nad tim, zdali kazdy z navstévniki DJKT ma moZnost vyuzit

alespon nékteré ze slev a ziskat tak urc¢itou finan¢ni vyhodu.

Otazka €. 7 zjistovala informace o tom, co by respondenty pifimélo k ¢astéj$i navstéve
DIJKT. Z odpovédi vyplyva, ze nejvice respondentii by uvitalo vice volnych predstaveni,
tedy predstaveni mimo predplatné a stim souvisejici veétSi moznost vybéru listkll
a predstaveni (74 respondentt, 51 %), dale by k cast&jsi navstéve DJKT prispely vétsi
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slevové akce,jez zvolilo 53 respondentt (37 %), vétsi informovanost (27 respondentt,
19 %) i1 potradani soutézi (11 respondentl, 8 %). Tato otazka byla polouzavieného typu
a poskytovala moznost uvést vlastni diivod pro Castéjsi navstévu Divadla, jez vyuzilo
celkem 17 respondentti (12 %) a jejich odpovédi byly néasledujici: mit s kym jit, 2x za rok
staci, nevim, lep$i/zajimavé predstaveni, mén¢ formalni prostedi, nic (5x), nic — chodim
Casto, vice volného ¢asu (3x), staci mi predplatné, diichod a permanentky ze zaméstnani.
Data ziskana z odpovédi na tuto otazku by mohly poskytnou podklady pro zlepSeni

marketingové komunikace Divadla a tim zvySeni jeho navstévnosti.

Nasledné dvé otazky, tedy otazka ¢. 8 a otazka €. 9 byly zaméfeny na nové vyuzivané
reklamni polepy MHD, jez Divadlo nové vyuziva od soucasné sezony (viz kap. 5.2),
a na zjisténi jejich uc¢innosti pii ovlivnéni respondenta ke koupi vstupenky. Prvni z otazek
vénujicich se reklamnim polepim na zastavkach méstské hromadné dopravy méla zjistit,
zdali si respondent v§ima reklamnich polept, a to at’ se jiz jedna o polepy Divadla ¢i ne.
Z odpovédi na tuto otazku, tedy otazku €. 8, je patrné, ze podstatné velké mnozstvi
respondenttl si reklamnich polepi v§ima, celych 58 respondentt (40 %) si polept v§ima
dokonce velmi, 57 respondentii (39 %) pouze zfidka, ostatni respondenti nevénuji
poleptim pozornost (14 respondentti, 10 %) ¢i nejezdi MHD (15 respondentd, 11 %).

MozZnost ovlivnéni spotiebitele se zda byt tedy vysoka.

Otazka €. 9 byla jiz sméfovana na konkrétni reklamni polepy Divadla, a zda respondent
diky nim n¢kdy pfemyslel o zakoupeni vstupenky. Tato otdzka byla zasadni, do jisté miry
zjistuje efektivnost tohoto nastroje marketingové komunikace. Jak z odpovédi na tuto
otazku vyplyva, 21 respondentti (14 %) si diky reklamnim poleptim na zastavkach MHD
zakoupily vstupenku do DJKT, dalSich 60 respondentl (42 %) o zakoupeni vstupenky
premyslelo, ale nakonec tak neucinilo. 63 respondentti (44 %) nad koupi vstupenky viibec
nepiremyslelo. Grafické vyjadieni téchto odpoveédi je zaznamenano na Obrazku €. 9.
Jak jiz bylo zminéno, reklamni polepy na zastavkach MHD jsou stile nové vyuZivanou
formou marketingové komunikace, a 1 ptesto dokazaly presvédcit vice nez sedminu
respondentl ke koupi vstupenky a necelou polovinu nad koupi alesponl piemyslet. Tento

nastroj se proto jevi jako velmi potencionalni.
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Obrazek €. 9: Grafické vyjadreni odpovédi na otazku ¢. 9

= Ano, zakoupil/a jsem listky = Ano, ale nakonec jsem listky nezakoupil/a = Ne
Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Dalsi 2 otazky, respektive otazka ¢. 10 a otazka €. 11, se zaméfovaly na znalost hlavnich

udalosti DJKT respondenty a na jejich navstévnost, a s tim souvisejici divod navstévy.

V otazce €. 10 méli respondenti za ukol zaskrtnout vSechny udalosti DJIKT, o kterych
nckdy slyseli. Nejvice znamou udalosti DJKT je Noc s operou, o niz méa povédomi pfesné
polovina respondentt, tedy 72 respondentll, v té€sném zavésu je dale Divadelni ples se
znalosti 70 respondentti (49 %), dale maji respondenti vysoké povédomi o udalosti Noc
divadel, konkrétné 59 respondenttl (41 %) a za zminku rovnéz stoji Divadelni prohlidky,
jez maji taktéz vétsi pocet respondentll obezndmenych s touto aket, tj. 49 respondentt (34
%). Ostatni udalosti a pocet respondentii, kteti o nich maji pov€domi, jsou k vidéni
na Obrazku ¢. 10. Touto otdzkou byla taktéz zkouména pravdivost ¢i nepravdivost
tvrzeni, ze alesponl 70 % respondentll ma povédomi o nékteré z hlavnich udalosti DJKT.
O Z&dné z udalosti Divadla neslySelo 24 dotazovanych respondenttl, jeZ tvoii necelych

17 % z celkového poctu respondentl, a tak 1ze zkonstatovat pravdivost tohoto tvrzeni.

Obrazek €. 10: Povédomi respondenti o hlavnich udalostech DJKT

= Priivod Vendelin = Noc s operou = Divadelni ples Noc divadel
= Divadelni matiné = Divadelni prohlidky = Neslysel/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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I presto, ze o udalostech DJKT nebo alespoii o n¢které¢ z nich mé vétSina respondentli
povédomi, maloktery z nich nékterou z udalosti navstivil. Otazka ¢. 11 méla za kol
zjistit, zda respondent nékterou z udalosti DJKT navstivil, a co jej k tomu vedlo. Ziskané
odpovédi mohou napomoci DJKT k vylepSeni marketingové komunikace tykajici se
udalosti. Celkové kladn¢ odpovédélo pouze 21 respondentii, kteti celkem uskutecnili
25 navstév nekteré z udalosti. Nejvice byla navstévovana udalost Noc s operou (12x),
ktera ma zaroven nejveétsi zastoupeni v povédomi respondentti a davody k jeji navstéve
byly nésledujici: dostala jsem listky od jednoho z hercli, mam rada operu (2x), zajimavé
prostiedi (5x), ze zajimavosti, velkolepa podivand, navstéva s ptateli, doprovod. Dalsi
nejvice respondenty navstévovanou udalosti jsou Divadelni prohlidky (6x), kde vSichni
respondenti odpovédéli, Zze diivodem jejich navstévy byl zdjem o vybaveni ¢i chod
Divadla. Na Privod Vendelin zavitali celkem 3 respondenti, a to z divodu, Ze byli
ucastnikem privodu, ¢i je respondent potkal ve mésté, ale rovnéz jelikoz je privod
zabavny pro déti. Divadelni ples taktéz navstivili pouze 3 respondenti, a to na doporuceni
znamych, navstéva s manzelkou a kvuli setkdni s herci. Pouze jeden respondent se
zucastnil udalosti Noc divadel a jako divod névstévy uvadi, ze je nocni ptak a miluje

divadlo.

Jak je vidno, mnoho respondenti udalosti DJKT nenavstévuje (123 respondent,
85 %), a to 1 ptesto, Ze alespon o nekteré z nich vi. Bylo by proto dobré zajistit vetsi
informovanost o jednotlivych udalostech a jejich propagaci. Vytvotilo by se tak
vétsi mnozstvi pobidek k navstéve jednotlivych udélosti, mohli by byt vyzdvihnuty jejich
prednosti a doslo by tak k nalakéni novych navstévnikl a zvyseni navstévnosti udalosti,

respektive DJKT.

Facebookovy profil DJKT je jednim z nejvice aktualizovanych a aktivnich nastroji
marketingové komunikace Divadla, a tak mu byla vénovana otdzka €. 12, kterou bylo
zjistovano povédomi o tomto profilu a podil aktivni icasti respondenti na tomto profilu.
Z odpovédi lze usuzovat, ze celkem 19 % respondentii ma povédomi o aktivite¢ DJKT
na facebookovém profilu nebo je fanouskem facebookové stranky DIKT. Zadny
z respondentil nezvolil odpoveéd’, Ze by se aktivné podilel na utvafeni obsahu na tomto
profilu, coz prokazuje pravdivost tvrzeni, ze méné neZ 30 % respondentli navstévuje
profily DJKT na socialnich sitich a aktivn¢ se podili na tvorb¢ jejich obsahu (komentare,

lajkovani, ti¢ast v soutézich), jelikoz 0 % respondentti se aktivné podili.
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Dalo by se rovnéz uvazovat tak, ze lidé, ktefi facebookovy profil nemaji, nenavstévuji
ostatni profily na Facebooku. I vroviné tohoto uvazovani vsSak znového poctu
109 respondenttl, kteti facebookovy profil maji, vi o aktivit¢ DJKT na této socidlni siti
pouze 26 % a zbylych 74 % respondentli vlastnici facebookovy profil o ¢innosti DJKT
na Facebooku viibec nema ponéti. Toto zjisténi by se mélo vyraznym zpisobem napravit
a minimalné dostat do obeznamenosti Siroké vetejnosti, ze ma DJKT facebookovy profil.
Obrazek €. 11 zachycuje odpovédi od vSech respondentti o jejich znalosti facebookového

profilu DJKT.

Obrazek ¢. 11: Povédomi respondentii o aktivité na facebookovém profilu DJKT

11; 8%
0; 0%

81; 56%

= Ano

= Ano, jsem fanouskem jejich facebookové stranky
Ano, jsem fanouskem, komentuyji, lajkuji rizné piispévky ¢i se ticastnim soutézi
Ne

= Ne, nemam facebookovy profil

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
6.2 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Vysledky dotazniki jsou zcela orientacni, pro kvalitnéjsi a vérohodné&;jsi vysledky by bylo
nutné realizovat dikladnéjsi Setfeni — tedy ziskat vétsi pocet respondentii, ptripadné

provést vyzkum vicekrat.

Z vysledkii provedeného marketingového vyzkumu vyplyva, Ze respondenti
navs§tévuji DIKT velmi nahodile, at’ jiz se jedna o muZe ¢i zeny a zaroveil se ve vSech
vekovych skupinach najdou jedinci, jez Divadlo navstévuji vice krat do roka. Nejcastéji
jsou prestaveni DJKT navstévovana na zékladé¢ doporuceni od znamého Ci v piipadé
zajimavého predstaveni. Informace o Divadle a jeho pfedstavenich jsou nejvice ziskavany
z divadelnich webovych stranek, rovnéz od zndmych, ale téz z reklamnich polepil,
pricemz pravé webové stranky a znami se svymi znalostmi zaroven respondenty nejvice

ovliviuji.
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I ptesto, ze 70 % respondentli povazuje dostupnost informaci za dostacujici, nemusi to
byt pravda. Bylo by vhodné poskytovat pravé na webovych strankach podstatné a dilezité
informace, které Divadlo na svych webovych strankach Casto neuvadi a spise je sdili
pies sviij facebookovy profil. Rovnéz by bylo piihodné zajistit jejich spravné fungovani
a jednoduchou orientaci, aby navstévnik webovych stranek neodesel bez pozadované

o DJKT, a jak je vidno, mnoho respondenti pravé nazory svych znamych ovliviuji.

Z vysledkil rovnéZz vyplyva, ze neceld polovina, pfesn&ji 49 % respondentl, nikdy
nevyuzila slev nabizenych Divadlem — tato skute¢nost by méla byt vzata v potaz,
a to hlavné kvili tvrzeni, ze by respondenti Castéji navstévovali predstaveni DJKT, pokud
by byly poskytnuty vétsi slevové akce, piipadné vice volnych predstaveni a byla
poskytovana vétSi informovanost (jeZ nepfimo souvisi opét s nedostateCnou

informovanosti na webovych strankach DJKT).

Co se ty¢e reklamnich polepli nové vyuzivanych od sezony 2017/2018 a jejich
efektivnosti, je patrné, ze jsou ze zna¢né ¢asti u€inné — celych 14 % respondentti na jejich
zaklad¢ zakoupilo vstupenku a 46 % respondentl alesponi nad koupi uvazovalo. Na to,
ze se jedna o nov€ vyuzivany nastroj marketingové komunikace, zaplisobil na relativné

velkou Cast respondentt za kratkou dobu.

Povédomi o udalostech DJKT (nebo alesponi o nékteré z nich) méa neuvétitelnych 83 %
respondentll, ale k navstiveni nékteré z nich doslo pouze u 15 % respondentti. Na tuto
skutecnost je nutné se do budoucna zaméfit a zajistit vice pobidek k navstéveé samotnych

udalosti.

Prosttednictvim facebookového profilu Divadla je poskytovano mnoho informaci, avSak
celych 81 % respondentii nema viibec tuseni o tom, Ze tomu tak je. Pfihodné by tedy bylo
tento fakt napravit a rozsifit povédomi o uvefejiiovani mimotfaddného obsahu na této
socialni siti.

Dotaznikové Setieni odhalilo nékolik podstatnych oblasti, na které je nutné se nadale
soustfedit. Pokud by byly poznatky z uskutecnéného marketingového vyzkumu
promitnuty do soucasné marketingové komunikace a pfipadné by se predeslo nékterym
nedostatkm, ¢i by doslo k jejimu vylepsSeni, mohlo by se dosdhnout ¢astéjSi navstévnosti

DIJKT a tim zajiSténi udrzitelnosti této organizace.
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7 Navrhy na zlepSeni

Navrhy na zlepSeni soucasné marketingové komunikace DJKT berou v iivahu poznatky
ziskané uskuteCnénym marketingovym vyzkumem s cilem zajistit udrZitelnost této
organizace, respektive zvysit ndvstévnost této organizace a tim ziskat vice finan¢nich
prostiedkli k zabezpeceni jejiho hladkého chodu. Nektera doporuceni jsou zasadnéjSiho
razu, jinad pfedstavuji pouhé poznatky zachycené pii zkoumani soucasné marketingové

komunikace DJKT.
7.1 Webové stranky

Webové stranky jsou jednim z nejvice ovliviiujicich zdroju informaci dle respondenti.
Dulezité je proto zajistit poskytovani aktudlnich informaci (vét$i informovanost by vedla
dle vyzkumu k vétsi navstévnosti DJIKT), které budou pro navstévnika webu dilezité
a zajimavé. Pfi prohlizeni webovych stranek je zadsadnim prvkem také jejich jednoduché

ovladani a snadné nalezeni vyhleddvanych informaci.

Soucasny web tyto pozadavky spliluje jen Caste¢né, proto je navrzeno nckolik Gprav
pro odstranéni neZadoucich nedostatki.

ey oeen

Drobné nedostatky se objevuji jiz na ivodni strance webu. ,,Uvodni strana by méla
ptredstavit vasi spole¢nost nebo projekt, nabidnout pomocnou ruku pro dalsi orientaci,
upozornit na dilezité ¢i z pohledu navstévnika zajimavé informace, které jsou na webu
k dispozici. Titulni stranka by v Zadném piipadé neméla slouzit k umisténi vSech
informaci a odkazii z celého webu ¢i spousty akénich nabidek a stat se tak nepfehlednym
skladistém* (Kral, 2012). Ptes celou titulni stranku je po ptichodu na web vidét pouze
slideshow. Dobré by bylo tento prvek zuzit a do popredi nechat proniknout sekci
aktualit, ve které se navstévnik webu miZe dozvédét mnoho zajimavych informaci —
doposud jsou aktuality umisténé az ve spodni casti webu. To souvisi s piipadnym
odstranénym nebo  jinym  umisténim 4  obrazkli, které se nachazi
pod zminénou slideshow, a jez zbyte¢n¢ zobrazuji stejné informace, jez jsou ve slideshow

promitany a posouvaji tak sekci aktualit az na spodni ¢ast webu.

Rovnéz by bylo zddouci vytvofit vétsi provazanost s facebookovym profilem DJKT,
minimalné odkazy na socialni sit€ umistit na viditelnéjs$i misto webu —na facebookovém
profilu DJKT dochdzi k astéjsimu zvetejnovani informaci a clanki a je Skoda jej nechat

bez povSimnuti. Rovnéz Clanky na webu by mohly obsahovat odkaz sméiujici
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na Facebook, kde by pfipadné ¢lanek by vice rozsifeny, piipadné poskytnuto vice

fotografii apod.

Co se tyce hlavni stranky, komplikované je taktéz hlavni postranni menu webu, ve kterém
chybi podstatné a logicky uspotadané kategorie. V zalozce repertoar by bylo pfihodné
vytvorit podkategorie jednotlivych soubori, aby mél navstévnik vétsi moznost
orientace (jednotlivé soubory a odkazy na né jsou umistény v horizontdlnim menu
stranky, v kategorii repertoar by doslo k piehlednéjSimu prochazeni webu). Do zalozky
vstupné by mohla byt doplnéna podkategorie predstaveni pro seniory, jez doposud
nikde neexistuji (naproti tomu existuje podkategorie odkazujici na vstupné pro studenty)
a navstévnik webu si tato predstaveni musi hledat v programu, kde je uvedena pouze

poznamky upozoriiujici, Ze se jednd o tento typ predstaveni.

Dal$im navrhem na vylepSeni webovych stranek je odstranéni slepych mist na webu,
tedy takovych stranek, po jejichz prokliknuti se nezobrazi zadny obsah. Nejjednodussi je
se tedy proklikat kazdou stranku a zaznamenat si u kterych stranek k tomuto problému

dochdzi a napravit je pfidanim obsahu nebo pfesmérovanim na jinou ¢ast webu.

Postranni hlavni menu také obsahuje odkaz na newsletter, kde je mozné si aktudlni
newslettery prohlidnou a také se ptihlasit k jejich odbéru. Web vSak obsahuje jesté jeden
odkaz (umistény ve spodni Casti webu) se stejnym nazvem a téméf stejnou schopnosti,
a to takovou, Ze se navstévnikovi webu po jeho prokliknuti rovnéz zobrazi aktudlni
newsletter, ale neda se prihlasit k jeho odbéru. To by mohlo byt povazovano za zasadni

nedostatek a rozhodné by mél byt v nejbliz§i dobé odstranén.

Cim dal vice uzivateltl navitévuje prostiedi internetu skrze pfenosna zafizeni jako jsou
chytré telefony Ci tablety. Soucasné webové stranky jsou sice responzivni na téchto
zafizenich, ale poskytuji pouze omezené funkce. Pro kvalitngjsi poskytovani informaci
by bylo vhodné zajistit totozné moznosti prochazeni webu ze vSech zatizeni. To je mozné

zafidit pfeprogramovanim stranek a jeho responzivnich verzi.

V rdmci optimalizace webovych strdnek se také doporucuje doplnit mapu webovych
stranek, jelikoz ,,mapa webu je dilezita jak pro roboty vyhledavact, kteti zde zjisti,
jaké stranky se na webu nachézeji a pod jakou adresou, tak i pro navstévniky, jimz mapa
webu nabidne alternativni moznost prochazeni webu a nalezeni hledané informace*

(SeoExpert, 2018).
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Veskeré pozadavky na tpravy webovych stranek je nejvhodnéjsi zadat jejich
soucasnému spravci, tedy webdesignovému studiu Agionet s. r. o. Jelikoz jsou jiz
webové stranky vytvoreny, bylo by vhodné zajistit bali¢ek, ktery tato spoleCnost nabizi
a v némz jsou Upravy struktury webu, vkladani a zmény menu ¢i drobné Gpravy vzhledu
mimo jinych dalSich vyhodnych ¢innosti zahrnuty. Cena balicku ¢ini 3 500 K¢ mési¢né.
Balicek mimo jiné obsahuje pravidelné¢ ladéni SEO, klicovych slov a doporuceni,
udrzovani uctl na socialnich sitich a doplnovani informaci, vkladani obsahu do web
stranek dle specifik provozovatele, monitoring webu a odstrafiovani drobnych

technickych potizi a mnoho dalSich (Agionet, 2018a). Tabulka ¢. 4 zachycuje mési¢ni

aro¢ni kalkulaci ndkladi na uskutec¢néni navrhovanych zmén a pravidelnou optimalizaci.

Tabulka €. 4: Naklady spojené s provedenim zmén na webovych strankach

Polozka Mési¢ni naklady Ro¢ni naklady
Balicek Sprava webu TOP 3 500,00 K¢ 42 000,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Agionet (2018a)

Jak jiz bylo zminéno, webové stranky ovliviiuji podstatnou vétSinu navstévnikt DJKT,
a tak je povazovano za neadekvatni, aby kvili zbyte¢nym nedostatklim nebyly poskytnuty
cenn¢ informace, které¢ by mohly zdsadn¢ ovlivnit navstévniky DJKT. K odstranéni
nedostatkli by mélo dojit i z divodu, aby nebyly Sifeny informace o Spatném fungovani
webu navstévniky DJKT mezi své znamé, jelikoz zndmi jsou opét velmi ovlivilujicim
zdrojem ziskavani informaci, potaZmo prvkem ovliviiujicim samotnou néavstévnost
DJKT. Odstranéni nedostatkii by mélo vést k vétsi informovanosti, jez by méla

vyustit ve vétSi navstévnost DJKT, jez plyne z vysledkd marketingového vyzkumu.
7.2 Vérnostni program

Vérnostni program DJKT by mohl byt reakci na pozadavek vétSich slev jez vyplyva
z provedeného marketingového vyzkumu. Rovnéz by zlepSeni ve formé zalozeni
vérnostniho programu mohlo DJKT velmi pomoci rozvinout vztahy se svymi

soucasnymi navstévniky a vytvorit pobidku pro nové navstévniky.

Skoro kazdy ma v penézence minimaln¢ 1 vérnostni kartu. ,,Vérnostni programy jsou
obecné dobrym zplisobem, jak budovat vztahy se svymi zdkazniky. Jelikoz udrzet si

zakaznika je stale vyhodngjsi nez shanét nového* (Mindlova, 2012).

Vérnostni program by poskytoval navstévnikim DJKT mnoho vyhod. Za ro¢ni ¢lensky

poplatek (napt. 100 K¢), by ¢len vérnostniho programu ziskal vérnostni kartu, po jejimz
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pfedlozeni by na dennich a vecernich pokladnach DJKT ziskal slevu (napt. 25 K¢)
na kazdou vstupenku pofizenou za zékladni cenu (nebylo by tedy mozné kombinovat
slevy z vé€rnostniho programu napf. se vstupenkami za specialni ceny urcené

pro studenty).

Taktéz by Clenové programu sbirali vérnostni body, které by se nahravaly na vérnostni
kartu. Po nasbirani urcit¢ho poctu bodt (odvijejiciho se od stanoveni ziskdvani bodi
—napf. 10 % z hodnoty nakupu) by nésledné ¢len programu mohl ziskat urcité vyhody.
Poskytovanymi vyhodami by mohla byt napiiklad vstupenka zdarma ¢i 50 % sleva apod.
— detailn€ji by konkrétni vyhody vérnostniho klubu byly nadefinovany spolecnosti,

ktera by vérnostni program dodala.

Body by byly nahrany po nacteni vérnosti karty na dennich a vecernich pokladnach
DJKT, rezervace vstupenek by vSak byla mozna (jako je tomu doposud) pies portal
Plzenské vstupenky — zde by byly vstupenky stale kalkulovany za zakladni cenu
a az na pokladné DJKT by doslo k odecteni slevy, ptipadn¢ jiné ¢lenské vyhody.

Pro zavedeni vérnostniho programu by bylo nutné jednordzové investovat do nového
jedine¢ného softwaru umoziujiciho spravu vérnostniho programu. Na ¢eském trhu je
hned nékolik firem zabyvajici se touto problematikou. Ceny jsou riizné, podle naro¢nosti
pozadavkll na systém. V nasledujicim textu bude vycislena kalkulace na pofizeni

softwaru vérnostniho programu.

Tato varianta zahrnuje pofizeni pouze dopliiujiciho softwaru k sou¢asnému pokladnimu
systtmu. Cena za pofizeni takovéhoto systému, jeZ umoZiuje vytvafeni novych
zakaznickych karet, nahravani vérnostnich bodd, poskytovani slev, vyhledavani
zékaznika, platba nacerpanymi body apod. se pohybuje kolem 5 000 K¢ za samotny
software. Napf. spole¢nost AWIS poskytuje rozSifeni na svlij pokladni systém
za 5 929 K¢ vcetné¢ DPH (AWIS, 2018). Rozhodujici je vSak soucasné vyuZivany
pokladni systém a piipadnd moznost zakoupeni dopliujiciho softwaru. K samotnému
systému je nutné rovnéz zakoupit tiskarnu plastovych karet a samotné vérnostni karty,
barvici pasku do tiskarny a software pro navrh a tisk karet. Néklady na pofizeni této

varianty jsou vyc¢isleny v nasledujici tabulce.

64



Tabulka €. 5: Naklady na porizeni vérnostniho programu — vlastni sprava

PoloZka Naklady vé. DPH (v K¢)

Rozsiteni pokladny — funkce ,,Vémostni systém* AWIS 5929,00
Tiskarna Zebra ZXP Series 3 oboustranny potisk 33 396,00
Zebra 800033-340 paska do tiskdrny YMCKO 280 tiskt 1 633,50
Zebra CardStudio Classic — software pro navrh karet 2 299,00
Plastové karty PVC 0.76 mm 104523-111 (5 000 ks) 16 940,00
Celkem 60 197,50

Zdroj: vlastni zpracovani dle Cardhouse (2018) a AWIS (2018)

V ptipadé¢, ze by nemohl byt dokoupen rozsifujici systému s funkci vérnostniho programu
ke stavajicimu softwaru, cena nového pokladniho softwaru s touto funkci by byla rovna
castce 10 769 K¢ v¢. DPH (AWIS) a celkové naklady na pofizeni by se zvysily
na 70 966,50 K¢.

Zaroven by vSak DJKT piislo o ¢ast ziskl z poskytovanych slev na vstupenky. Pokud by
se pocitalo, ze kazda 20. vstupenka by byla zakoupena se slevou poskytnutou v ramci
vérnostniho programu, pfislo by Divadlo o trzby ve vysi 243 097,50 K¢ za rok (pocitano
pro rok 2016) (vypocet = 194 478 navstévnikl / kazda 20. vstupenka * 25 K¢ sleva). Dale
uvazujme, Ze na 1 vérnostni kartu by byly vZdy zakoupeny 2 vstupenky, pak ro¢ni
ptispévek za Clenstvi (tedy za kazdého 40. navstévnika) ¢ini celkem 486 195 K¢ (vypocet
= 4 861,95 ¢lenti programu * 100 K¢ ¢lensky poplatek). RovnéZz je nutné pocitat
s nasbiranim urcitych poctl bodil za néz by bylo mozné ziskat vstupenky zdarma ¢i se
slevou. Pocitejme s ndvstévou Clena vérnostniho klubu 1x za 2 mésice, ktery zakoupi
2 vstupenky a poskytnutim bodl ve vysi 10 % ze zaplacené Castky. Primérna cena
vstupenky za rok 2016 ¢ini 225 K¢& (viz kapitola 4.2). Naklady na poskytnuté vstupenky
zdarma jsou vycCisleny na 194 478 K¢ (vypocet = 4 861,95 Cleni * 2 vstupenky
*(225-25) cena za vstupenku * 0,1).

Vynosy z vérnostniho programu pro DJKT by byly rovny ¢lenskym pfispévkiim
(486 195 K¢&) po odecteni uniklé trzby za vstupné (243 097,50 K<) a odecteni vstupného
zdarma (194 478 K<), tedy vysledny ro¢ni vynos je roven 48 619,50 K¢. Toto vycisleni
je vSak nutné brat s rezervou, ne kazdy ¢len vérnostniho programu by navstévoval DJKT
programy vSak c¢asto podnécuji jejich cleny k castéjSi navStévé neZz osoby,
kteti vérnostniho programu nevyuZzivaji, mohlo by tedy dojit k dosazeni vyssi

navstévnosti, tedy vyssiho rocniho vynosu.
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V ptipadé, ze by bylo mozné dokoupit pouze rozsifujici pokladni software, byla by
investice jiz od pocatku druhého roku (s pfedpokladem clenstvi kazdého 40. navstévnika)

ziskova.

Vytvofeni vérnostniho programu by mohlo DJKT vyrazné pomoci k vybudovani
databaze loajalnich zakazniki (kterd mulze byt nésledné dale vyuzivana pro ucely
marketingu ¢i zasilani specidlnich nabidek nebo newsletteri), k budovani znacky,
podpoie prodej, zvySeni trZeb, nalakani zakaznikd k vét§im utratam apod.
Ptipadnym zasilanim newslettert by se taktéz zvySila informovanost ¢lent vérnostniho
klubu, jez by taktéz mohla vést k Castéjsi navstéveé DIKT (jak vyplyva z marketingového

vyzkumu).
7.3 Rezervacni karta

Pozadavku respondenti na vice volnych predstaveni vyplyvajici z dotazniku,
lze vyhovét pouze castetné. DJKT nema do budoucna v planu zvySovat pocet

produkovanych ptedstaveni, ani rusit predplatné ¢i nékteré z predplatitelskych skupin.

Vstupenky na jednotliva pfedstaveni je vS§ak mozné si zajistit jiz pied spusSténim jejich
prodeje, a to pokud dojde k pfedloZeni Rezervacni karty v pokladné ptredprodeje (vice

informaci o Rezervacni karté v kapitole 5.3).

O existenci Rezervacni karty vSak malokdo vi, rovnéz byly na pocatku biezna 2018

pozménény podminky jejiho uzivéni, a tak je nutné o této moznosti informovat vetejnost.

Nejvhodnéjsim a zaroven nejlevnéjSim informacnim zdrojem, kde je moZzné o této
skutecnosti informovat jsou webové stranky. Vhodné by bylo Rezervacéni karté vycClenit
prostor v sekci vstupné — v pfipadé, Ze si navstévnik webu bude chtit zakoupit ¢i se pouze
podivat na aktudlné dostupné vstupenky, v podmenu se mu zobrazi rovnéz kategorie
Rezervacni karta (v té nasledné budou uvedeny veskeré jeji vyhody a podminky).
Po urcity ¢asovy usek (napft. pll roku) by se taktéz mohl na Givodni webové strance
promitat slide (obrazek) upozornujici na existenci karty. V soucasné dobé¢ se na hlavni
webové strance méni nckolik slidl, vramci tzv. slideshow neboli prolinacky,
s dilezitymi informacemi. Pfidat o jeden obrazek navic by nemélo byt finan¢né
ani Casov€¢ narofné. V souCasném spravcovském uzivatelském prostiedi je moznost
tohoto vlozeni, piipadné upravy. Nutné by vSak bylo zajistit vizualizaci promitaného
obrazku. Jelikoz ma DJKT, potazmo marketingové oddéleni Divadla, k dispozici
vlastniho grafika, nebudou za vizualizaci G€tovany zadné dodatecné naklady.
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Aby byl efekt rozsifeni povédomi o Rezervacni kart€ umocnén, mohlo by dojit k umisténi
poznamky o Rezervacni kart¢ i na hojn¢ vyuzivanych reklamnich plakatech, jez jsou
vylepované na zastdvkach MHD. Soucasn¢ vytvotrené vizualy plakatu by bylo nezbytné
pouze doplnit o poznamku upozorinujici na moZnost rezervace vstupenek
pred spusténim prodeje a pifipadn¢ uvedenim informace, kde je mozné se dozvédét vice.
Na soucasné vylepené reklamni plakaty by jiz nebylo vhodné néjakym zplisobem tuto
poznamku dopliovat. Jelikoz grafickou stranku plakatti ma na starost opét interni grafik
Divadla, Zddné mimoradné naklady s jejich upravou by nevznikly. Divadlo dale hodla
polepovat zastavky MHD, jedind zména by nastala v mnozstvi informaci na plakatu.
Veskeré Cinnosti tykajici se provedeni zmén souvisejicich se zvysenim povédomi jsou

zptehlednény v Tabulce €. 6.

Tabulka €. 6: Cinnosti vedouci ke zvySeni povédomi o Rezervacni karté

PoloZka Naklady v¢. DPH (v K¢)

Vytvoreni zaloZky na webovych strankach 0,00
Vytvoreni obrazku upozoriiujiciho na Rezervacéni kartu 0,00
Uprava mnozstvi informaci na reklamnich plakatech 0,00
Celkem 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Rezervacni karta je pfihodnym feSenim nedostatku volnych pfedstaveni, respektive
volnych vstupenek, soucasnd informovanost o jeji existenci je nedostatecnd, vyrcené
navrhy by mély tento fakt zménit a docilit tak i vysSi navStévnosti Divadla (jak opét

vyplyva z vysledki marketingového vyzkumu).
7.4 Udalosti

V ramci poskytnuti doporuceni v oblasti marketingové komunikace Ize rovnéz navrhnout

zlepsSeni tykajici se udalosti poradanych DJKT.

Z provedeného marketingového vyzkumu vyplynulo, ze mnoho lidi m& povédomi

alespon o nékteré z poradanych udalosti, ale méalokdo je navstévuje. Tato skutenost

vrwe

povédomi o konkrétni udalosti. Navrzeny jsou proto dvé opatieni.
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Jelikoz DJKT velmi vyuziva svého profilu na socilni siti Facebook a mimo jiné i na ném

piidava ptispévky o konanych udalostech, je navrzeno vytvoreni ,,udalosti*!?

skrze
Facebook. Udalostem tak bude vyclenén vétsi prostor a informace o jejich konani budou
stale k dispozici, na ocich a nestane se, Ze je pfekryje mnoho jinych piispevkii. Rovnéz
pokud potencionalni navstévnici akce zvoli ve vytvorené udalosti, ze se ,,zucastni* (tuto
funkci Facebook umoziuje), zobrazi se ptispévek o jejich ticasti na facebookovém profilu
potencionalniho navstévnika a rozsifi se tak povédomi o konané akci mezi SirSi pole
vetejnosti. Facebookovy profil rovnéZz ve svém menu ma moznost zobrazeni veskerych
jiz uskuteénénych a planovanych akci — dosSlo by tak k ptfehlednéjSimu ziskavani
informaci o nich. Zaroveit mohou byt ostatni uzivatelé¢ Facebooku ovlivnéni skute¢nosti,
ze néktery z jejich znamych ¢i ptéatel pldnovanou udalost navstivi, a to je pfiméje taktéz
k ucasti. Facebookovy profil Divadla by taktéZ nebyl ptehlcovan Castym ptidavanim
prispévki, jeho navstévnici by se snaze orientovali, a navic by pomahali §ifit informaci
o udalosti dale. Divadlo by tak vytvofilo moznost dozvédét se o veskerych udalostech
potfadanych DJKT piehledné na jednom misté. Toto opatieni planuje pouze s ¢asovymi
naklady — je nutné se rozhodnout, zdali obstaravani facebookové stranky a zakladani
udalosti Casove zvladnou soucasni zameéstnanci DJKT ¢i by bylo potfeba najmout nového

pracovnika na plny ¢i casteény tvazek. V Tabulce €. 7 jsou kalkulovany naklady

na zménu povédomi o udalostech v ptipadé€ pfijeti nového pracovnika na plny uvazek.

Tabulka ¢. 7: Naklady spojené se zvySenim povédomi o udalostech skrze Facebook

Polozka Mésicni naklady | Ro¢ni naklady

Vytvoreni facebookové udalosti 0,00 K¢ 0,00 K¢
Platové ohodnocené nového pracovnika (prumeérna 21 571,00 K¢ 258 852,00 K¢
hrub4 mési¢ni mzda zaméstnance DJKT)
Celkem 21 571,00 Ké | 258 852, 00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Otava (2017)

Dalsi opatieni, jeZ se tykd zvySeni povédomosti, potazmo zvySeni navstévnosti udalosti
DJKT je pronajem reklamnich prostor na prostirkach sit€ kavaren CrossCafe.
Divadlo jiz dfive tohoto typu inzerce vyuzilo, a jelikoZ celorepublikové sité kavaren
CrossCafe navstivi pies 200 000 hostli (CrossCafe, 2018), jedné se o velmi potencialni

prostor pro rozSifeni povédomi o blizkych wudalostech. Lze doporucit vzdy

10 Udalosti umoziiuji poiadat setkani s lidmi na Facebooku ve skute¢ném svété a reagovat na né (Facebook,
2018D).
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2 mésice (minimaln¢ vSak mésic) pied planovanou udélosti tento prostor pronajmout,
vytvofit lakavou inzerci o velikosti 1/3 A4 strany a naldkat tak mnoho potencidlnich
navstévnikt. Dilezité by bylo dostate¢né dopiredu poskytnou informaci o terminu
poradani udalosti, rovnéZ udrzet povédomi o konani udalosti, aby na ni nebylo
postupem cCasu zapomenuto. Lze doporucit taktéz uvefejnéni odkazu na vytvorenou
facebookovou udalost prosttednictvim napt. QR kédu'!, kde by potencidlni navstévnici
mohli ziskat vice informaci. Vizual inzerce by byl zajistén grafikem DJKT, nasledny tisk
a distribuci zajiStuje samotnd kavarna. Vycisleni nakladli na inzerci v kavarnach
CrossCafe ukazuje nasledujici tabulka, kde jsou néklady vykalkulovany pro 1, 2 a 3
meésice, podle rozhodnuti o nutnosti zvyseni povédomi a délky marketingové komunikace
udélosti. V Tabulce €. 8 je zvyraznéna kalkulace v délce trvani inzerce 2 mésice — tedy
postacujici doba pro dostatecnou propagaci a ptipomenuti konani udalosti. Samoziejmé
je mozné uvazovat o kratsi ¢i del§i dobé trvani inzerce.

Tabulka ¢. 8: Naklady na inzerci v siti kavaren CrossCafe

Délka Pocet distribuovanych | Naklady na kamparn Néklady na kampaii
kampané prostirek (bez DPH) (vé. DPH)

1 mésic 45 000 ks 22 500 K& 27225 Ke
2 mésice 90 000 ks 45 000 K¢ 54 450 K¢
3 mésice 135 000 ks 67 500 K¢& 81 675 K¢

Zdroj: vlastni zpracovéni dle CrossCafe (2018)

V ptipad¢ vyssi navstévnosti udalosti by bylo dosahovano vysSich ziskli organizace,
respektive k vys$Simu zajisténi jeji udrzitelnosti.

7.5 DalSi doporuceni

Jak jiz bylo uvedeno, nejvice pochyboviano je dle interniho zdroje DJKT o efektivité
reklamnich polepi, tedy zdali se vyplati vzhledem ke své cené. Z vysledkl
dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze reklamni plakaty umistované na zastavkach MHD
jsou rozhodné efektivni. Lze vSak doporucit zamyslet se nad plakaty vylepovanymi
na reklamnich valcich po Plzni. Aktualné je vyuzivan format A1 téchto plakata, to ale
nemusi byt dostacujici, pismo na téchto plakatech je velmi malé, ¢asto po nalepeni
a drobném zkrouceni se pismo stdva necitelné. Lze tedy navrhnout vyuziti vétSiho

formatu na reklamnich vélcich nebo kompletni zruseni vylepu na reklamnich valcich.

T LQR kody se pouzivaji k rychlému, efektivnimu pienosu libovolné informace do mobilniho zafizent,
telefonu ¢i tabletu.” (Qikni, 2018)
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Velmi dilezité je zamyslet se nad komunikaci s abonenty, jelikoz pravé oni tvoii stalou
slozku navstévnikit DJKT. V pribéhu sezony by mohlo dochézet k zasilani informaci
o chystanych udélostech, vyzdvihnuti novych zajimavych ptedstaveni, jejich herci,
na rozdil od dosavadniho zasilani predplatitelské brozury pouze pted zahajenim sezony.
davat tedy najevo, ze je opravdu o co stat, pokud jste vlastnikem piedplatného. V piipade
castéjsiho kontaktu s abonenty dojde k projeveni vétSiho zajmu o tuto diilezitou skupinu

navstévnika Divadla.

Za Uvahu by rovnéZ stalo vyuziti remarketingu za pomoci sluzby Google Adwords
¢i Facebook remarketing. Remarketing ddva moznost zobrazovat cilen¢ reklamu lidem,
ktefi nékdy v minulosti navstivili web, na ktery je provedena remarketingova kampai.
(MarketingPPC, 2018) Spravné nastaveni remarketingové kampané dokéaze soucasné
vyuzivané webové studio, od n¢hoz mé Divadlo vytvorené stranky. Zalozeni kampani
a vytvoreni variant klicovych slova dalsi poskytuje toto studio pfiblizné¢ za 2 000 K¢
(Agionet, 2018b). Nasledn¢ je nezbytné zvolit mési¢ni rozpocet (nap¥. 1 000 K¢),
se kterym je mozné manipulovat v ramci Google Adwords ¢i Facebook remarketing,
pfipadné v obdobné form¢ internetové propagace, kterou je Sklik. Veskeré naklady
spojen¢ s remarketingem jsou zobrazeny v Tabulce ¢. 9. Opakované piipominani
webovych stranek by mohlo vyustit ve vétsi informovanost, tudiz ve vEétsi navstévnost

Divadla.

Tabulka ¢. 9: Naklady spojené s remarketingem

Polozka Naklady v¢. DPH (v K¢)
Zalozeni kampani, vytvoteni variant klicovych slov 2 000,00
Roc¢ni rozpocet kampané (12 x napt. 1 000 K<) 12 000,00
Celkem 14 000,00

Zdroj: vlastni zpracovani dle Agionet (2018b)

Dal§im drobnym nedostatkem by mohly byt nepfesné instrukce ¢i informace o dalSim
kroku poskytované na soucasnych reklamnich plakatech DJKT, kde je aktualné uveden
pouze stroze odkaz na webovou stranku DJKT a na facebookovy profil DJKT — dobré by
bylo tyto odkazy doplnit urcitou instrukci k jejich navStévé. Piikladem mize byt
kratk4 véta: Vice informaci naleznete na naSich webovych strankach a facebookovém
profilu. I takto kratka véta dokaze vyvolat reakci a piimét k navstéveé webu ¢i profilu.
Ve spojeni s aktudlné¢ uvadénymi odkazy by se jednalo o jednoduchou instrukci
vyzyvajici k ndvstévé webu. Prostor na pfipsani této véty na soucasnych plakatech
existuje, grafik DJKT by tedy pouze doplnil konkrétni instrukci/vétu. Zadné mimoiadné
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naklady s touto upravou by nevznikly — tisk a vylep plakati tvofi odlisny naklad,
ktery se zménou textu na samotnych plakatech nesouvisi. Cinnosti a naklady nezbytné
pro realizaci tohoto opatieni jsou piehledné k vidéni v nasledujici tabulce. Opét by doslo

k vétsi informovanosti, jez je spojena s piipadnou vyssi navstévnosti.

Tabulka & 10: Cinnosti spojené s provedenim zmén na reklamnich plakatech

PoloZka Naklady vé. DPH (v K¢)
Doplnéni pokynu na reklamni plakaty internim grafikem 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Za uvazeni rovnéZ stoji posouzeni miry aktivity na facebookovém profilu DJKT,
jestli nedochdzi k az pfili§ cCastému zvetejiiovani piispévkil, jez by mohlo ustit
v poskozeni znacky a povésti DJKT z diivodu zahlceni uzivatele Facebooku piispévky
Divadla. Lze doporucit naplanovani rovhomérného pridavani jednotlivych prispévki

DJKT na Facebook dopfedu — tuto moZznost Facebook poskytuje.

Veskeré zminéné navrhy a doporuceni by bylo nutné prostudovat a posoudit, zda je
mozna jejich realizace vzhledem k aktualnimu rozpoctu, poptipadé vybrat alespoii Cast
z nich, jeZ by mohly byt uskute¢nény ihned, tedy s minimalnimi ndklady a ostatni navrhy
ponechat na dalsi hospodaiska obdobi. Navrhy jsou vSak vytvoreny tak, aby vedly
k vys$Si navs§tévnosti DJKT, ¢imz by tato organizace ziskala i vétsi pocet finanénich
prostiedkli, a doSlo by tak krychlejSimu ndvratu eventudlni investice v piipadé

uskutec¢néni jejich realizace.
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r w
Zavér
To, co mohlo byt doposud povazovano za dostacujici, sou¢asnému spotiebiteli nemusi
stacit. Trzni prostiedi se neustdle vyviji, proto je nutné ustavicné aktualizovat

a prizptisobovat marketingovou komunikaci nejnovéjsim pozadavkiim spotiebitelti.

Po celou dobu tvorby prace bylo postupovano dle stanovenych zasad bakalaiské prace.
Prace si kladla za cil shromazdéni teoretickych poznatkli tykajicich se marketingové
komunikace sohledem na jeji vyuziti v kulturnim prostfedi, jez jsou detailné
rozpracovany v prvni Casti prace. Nasledovalo predstaveni vybraného Divadla,
které poskytlo umérny zéklad pro utvoieni dostate¢né velké piedstavy o ¢innosti, chodu
a financovani divadla. Dal§im cilem bylo zanalyzovani soucasnych aktivit v oblasti
marketingové komunikace, jez by poskytlo dostatek podkladi pro vytvotfeni navrhi
na zefektivnéni marketingové komunikace DJKT. Tento cil byl naplnén mimo jiné
s pomoci interniho zdroje DJKT a provedeni marketingového vyzkumu, jez odhalil
divody navstévy DJKT respondenty a povédomi respondentli o soucasné vyuzivané

marketingové komunikaci Divadla.

V zavérecné Casti prace je naplnén posledni ze stanovenych cill, tedy vytvofeni navrhii
a doporuceni v oblasti marketingové komunikace. Na zaklad¢ analyzy marketingové
komunikace a vysledkl vyzkumu a jejich naslednému srovnani a propojeni byly nalezeny
urcité nedostatky marketingové komunikace, které se snazi navrzena doporuceni odstranit
¢1 zmirnit, viz doporuceni tykajici se webovych stranek a rozsiteni povédomi o udalostech
Divadla. Rovnéz je vytvoreno né€kolik novych navrhd, kterd rozSifuji soucasnou
marketingovou komunikaci, konkrétné se jednd o navrh tvorby vérnostniho programu

¢i zakladani udalosti prostiednictvim socilni sit¢ Facebook.

Veskeré navrhy a doporuceni byly vytvareny s ohledem na stanoveny cil bakalaiské
prace, tedy zajistit udrzitelnost této organizace. Opatieni jsou navrzena tak, aby ustila
ve vys8i ndvstévnost Divadla, ¢imZ by tato organizace ziskala vétSi pocet financnich

prostiedkil, které jsou zapotiebi k dlouhodobému zajisténi udrzitelnosti organizace.
Navrzena opatfeni a doporuceni fesi pouze nejvyznamnéjsi nedostatky jez vyplynuly
z proveden¢ analyzy a vyzkumu. Na marketingové komunikaci DJKT je vSak stéle

co zlepSovat, lze proto Divadlu doporucit bliz§i prostudovani vysledk analyzy

a vyzkumu a ptipadné vytvoreni dalSich opatieni v této oblasti.
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apod.
atd.
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(@]

DJKT
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napf.
PMDP
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Sb.
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SMART
tj.
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Customer, Cost, Convenience, Communication
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Product, Price, Place, Promotion, People,

Partnership, Programming

a podobn¢
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¢islo

Divadlo Josefa Kajetana Tyla
integrovana marketingova komunikace
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meéstska hromadna doprava

napfiklad
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Specific, Measurable, Agreed, Realistic, Timed
to je, to jest

televize
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tzv.

ZTP

ZTP/P

takzvané
zv1ast’ t€zké postizeni

zv1ast’ tézké postizeni s privodcem
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Priloha A: Organiza¢ni struktura DJKT
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Priloha B: MoZnost vyuZiti barevnosti soubori a znaceni scén
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Priloha C: Reklamni polepy DJKT na zastavkach plzeriské MHD
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Piiloha D: Billboard pi‘ed Novym divadlem
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Priloha E: Vzor dotazniku

Vazeny respondente,

Jjsem studentkou 3. rocniku ekonomickeé fakulty Zapadoceské univerzity v Plzni a touto

cestou bych Vas rada pozadala o vyplneéni dotazniku tykajiciho se vnimani marketingové
komunikace Divadla J. K. Tyla v Plzni (dale jen DJKT). Dotaznik se sklada ze 14 otazek,
jeho vyplnéni by Vam nemélo zabrat vice nez 5 minut. Cely dotaznik je zcela anonymni

a veskeré informace, které v dotazniku poskytnete, budou pouzity pouze pro vypracovani
mé bakalarské prdace.

Dékuji za Vas cas a ochotu.

Lucie Vrbkova

Vami vybrané odpovédi, prosim, zakrouZkujte.

1. Jak casto navStévujete DJKT?

a.
b.
C.

Méné nez 1x ro¢né
1x-2x za rok
3x-6x za rok

d. Vice nez 6x za rok
2. Na zdkladé c¢eho se rozhodnete navstivit predstaveni DJKT? (Moznost vyberu
az 2 odpovedi.)

a.

"o a0 o

g.
h.

Doporuceni od zndmého

Dostanu listky darem

Ptedchozi zkuSenost s DJKT

Zajimavé predstaveni

Prezentace divadla na reklamnich plochéach (plakaty, billboardy...)

Prezentace divadla ve vlastnich tiskovinach (¢asopis Divadelni Revue, Infolisty,
brozury, letédky...)

Prezentace divadla na internetu (webové stranky, socialni sité...)

JINA 0dPOVEd . ..o e

3. Jaké zdroje vyuzivate k ziskavani informaci tykajicich se DJKT a jeho
predstaveni? (Moznost vybéru vice odpovédi.)

B0 oo opo o op

Ptedprodejni mista a divadelni budovy

Reklamni plakaty/reklamni polepy (na zastavkach MHD)

Divadelni Infolisty a ostatni letaky DJKT

Casopis Divadelni Revue

Webové stranky DJIKT

Profily DJKT na socialnich sitich

Zname a jejich znalosti o DJKT

JINA OdPOVED ... o



4. Do jaké miry Vas jednotlivé zdroje uvedené v piedchozi otizce ovliviiuji
pri rozhodovani a koupi vstupenky? (U kaZdého zdroje zakrouzkujte prislusny
stupen ovlivnéni na stupnici od 1 do 4, kde zcela neovliviiuje (1), spiSe neovliviiuje
(2), spise ovliviiuje (3), velmi ovliviiuje (4). V pripade, Ze jste u predchozi otdzky
NEzvolili  moznost  jiné odpovedi, ponechte 7adek ,jina odpoved
bez zakrouzkovani.)

a. Predprodejni mista a divadelni budovy 1 2 3 4
b. Reklamni plakaty/reklamni polepy 1 2 3 4
c. Divadelni Infolisty a ostatni letdky DIKT 1 2 3 4
d. Casopis Divadelni Revue 1 2 3 4
e. Webovée stranky DJKT 1 2 3 4
f. Profily DJKT na socidlnich sitich 1 2 3 4
g. Znami a jejich znalosti o DJKT 1 2 3 4
h. Jina odpovéd 1 2 3 4

5. Prijde Vam dostupnost informaci o nabidce DJKT dostacujici?
a. Ano
b. Nevim, nedokézi posoudit
c. Ne
6. Vyuzil/a jste nékdy nékterych ze slev nabizenych DJKT? (Moznost vybéru vice
odpoveédi.)
a. Pfedplatné

b. Studentské slevy

c. Slevy na nevyprodana piedstaveni 30 minut pfed zah4jenim piedstaveni
d. Slevy pro ZTP a ZTP/P

e. Nevyuzil/a

7. Co by Vas piimélo k ¢astéjsi navstévé DIKT? (Moznost vybéru vice odpovedi.)
a. Vé&tsi informovanost
b. Vétsi slevove akce
c. Soutéze
d. Vice volnych ptedstaveni (ptfedstaveni mimo piedplatné), a tim ziskana veétsi
moznost vybéru listkli/pfedstaveni
. JIMC.
8. Vsimate si vSeobecné reklamnich polepi na zastavkach MHD, kdyz ¢ekate
na spoj?
a. Ano, velmi
b. Ano, zfidka
c. Ne
d. Nejezdim MHD



9. PremysSleli jste o navstévé DJKT diky reklamnim polepiim DJKT na zastavkach
MHD?

10.

11.

12.

a.
b.
C.

Ano, zakoupil/a jsem listky
Ano, ale nakonec jsem listky nekoupil/a
Ne

SlySeli jste nékdy o nékteré z téchto akci? (Moznost vybéru vice odpovédi.)

e Ao o

Priivod Vendelin
Noc s operou
Divadelni ples

Noc divadel
Divadelni matiné
Divadelni prohlidky

Pokud jste navstivili nékterou z téchto akci, napiste, prosim, jakou a co Vas

primélo je navstivit? (p7. Noc s operou — mam rad/a operu, Sli tam moji znami)

Pokud ne, napiste ,,nenavstivil/a“.

Vite o tom, Ze DJKT je v ramci poskytovani informaci a komunikaci s piiznivci

DJKT velmi aktivni na socidlni siti Facebook, vyhlasuje zde rizné soutéze

a pridava jedine¢ny obsah?

a.
b.
C.

Ano

Ano, jsem fanouskem jejich facebookové stranky

Ano, jsem fanouskem, a navic komentuji nebo lajkuji rizné ptispévky ¢i se
ucastnim soutézi

Ne

Ne, nemam facebookovy profil

13.

14

Jaké je VaSe pohlavi?
a. Muz
b. Zena
. Kolik je Vam let?
a. Mén¢ nez 20 let
b. 20-35 let
c. 36-50let
d. 51-65let
e.

Vice nez 65 let



Abstrakt

VRBKOVA, Lucie. Marketingovi komunikace vybraného divadla. Plzeti, 2018. 82 s.

Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunikac¢ni mix, divadlo, ndvrhy na zlepSeni

Predlozend prace je zamétena na analyzu marketingové komunikace vybraného divadla,
jimz je konkrétné Divadlo J. K. Tyla v Plzni. Nejprve jsou v praci uvedeny teoretické
poznatky, které se tykajici problematiky marketingové komunikace a jejiho uplatnéni
v kulturnim prostiedi, které jsou dale aplikovany v €asti praktické. Prakticka ¢ast prace
se nasledné¢ zaméfuje na vybrané divadlo, jeho ptfedstaveni z hlediska jeho ¢innosti,
financovani, organizac¢ni struktury, divadelnich scén. Déle jsou identifikovany soucasné
aktivity divadla v oblasti marketingové komunikace a je uskutecnén marketingovy
vyzkum, ktery poskytuje informace od respondentt o diivodech navstévy DJKT a jejich
povédomi o soucasné vyuzivané marketingové komunikaci. Na zaklad€ poznatkl
z provedené analyzy a vyzkumu jsou stanoveny vhodné navrhy na zlepSeni marketingové
komunikace a odstranéni nebo alesponi zmirnéni jejich nedostatkli s cilem =zajistit

udrzitelnost vybrané¢ho divadla.



Abstract

VRBKOVA, Lucie. Marketing communication of selected theater. Pilsen, 2018. 82 p.

Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: marketing communication, communication mix, theater, proposals

for improvement

The presented work is focused on analysis of marketing communication of selected
theater, namely the Theater of J. K. Tyl in Pilsen. Firstly, there are presented
the theoretical knowledge about the issues of marketing communication and its
application in the cultural environment, which are further applied in the practical part.
Practical part of the thesis is then focused on selected theater, its performance in terms
of'its activity, financing, organizational structure, theater scenes. Furthermore, the current
activities of the theater in the field of marketing communication are identified
and marketing research is carried out, which provides information from the respondents
about the reasons to visit DJKT and their awareness of the currently used marketing
communication. Based on the findings of the analysis and research, appropriate proposals
are made to improve marketing communication and to eliminate or at least mitigate their

shortcomings in order to ensure the sustainability of the selected theater.
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