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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva tématem marketingu divadla a kultury. Pfimo se zamétuje na
specifika komunikace s mladym publikem, konkrétné¢ na ptikladu prazského Divadla
v Dlouhé. V teoretické €asti jsou zpracovana zakladni vychodiska arts marketingu, marke-
tingu divadla a divadelniho publika. Prakticka ¢ast poté obsahuje analyzu soucasnych mar-
ketingovych aktivit Divadla v Dlouh¢ a zpracovani kvantitativniho vyzkumu mezi mladymi
divaky. Informace ziskané v obou c¢astech prace jsou pak vyuzity k formulaci navrhli na

zlepsSeni komunikace s mladym publikem.

Kli¢ovéa slova: marketing kultury; arts marketing; marketing divadla; mladé publikum; Di-

vadlo v Dlouhé

ABSTRACT

The presented Bachelor thesis deals with the topic of culture and theatre marketing. It fo-
cuses specifically on the particularities of communication with young audiences, further ex-
plained on the example of Prague theatre Divadlo v Dlouhé. The theoretical part lays the
basics of arts marketing, theatre marketing and audiences. The practical part contains an
analysis of current marketing activities of Divadlo v Dlouh¢é and conducts a quantitative re-
search among young audiences. The information gathered from both parts of the thesis then
serve as a foundation for suggestions directed at improving communication with young the-

atre patrons.

Keywords: culture marketing; arts marketing; theatre marketing; young audience; Divadlo v

Dlouhé
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UvVOD

Kulturni instituce v dnesni dob¢ ¢eli mnoha vyzvam s potencialem ohrozit jejich existenci.
Tato ohrozeni spocivaji v prvni fad¢ ve zménach zivotniho stylu publika, jehoz kapacita pro
volnocasové aktivity se snizuje. Rostouci mnozstvi forem zabavy nejen v kulturnim sektoru
a informacéni prebytek vytvari intenzivni konkurencni prostfedi, kde se schopnost odlisit
svoji nabidku stavd podminkou pro pieziti. Kulturni instituce jiz nemaji posvatné pravo na

vefejné zdroje a ztraceji svoji imunitu viici poptavce na trhu.

Tato bakalatska prace se zabyva marketingem a marketingovou komunikaci kulturni orga-
nizace, a to konkrétn¢ divadla. Blize se zaméfuje na divadelni marketing cilici na mladé

publikum, pfevdzné pak na studenty stiednich a vysokych skol.

V teoretické ¢asti jsou definovany zékladni marketingové pojmy a moznosti pfenosu mar-
ketingového tizeni do sféry kultury vetné prezentace marketingového mixu v kulturnim
kontextu. Dale je definovan pfimo Cesky divadelni trh s typologii divadel. Posledni oddil
teoretické Casti se soustfedi na publikum, jeho segmentaci a soucasné trendy v budovani

vztahil nejen s mladym divakem.

Praktickd ¢ast poté aplikuje teoretické podklady na konkrétni instituci — prazské Divadlo
v Dlouhé. V prvnim oddile pfedstavi marketingovy a komunika¢ni mix divadla se zaméfe-
nim na mladého divéka. V druhé ¢asti je poté realizovéan kvantitativni vyzkum zabyvajici se
faktory v rozhodovacim procesu mladého publika. Vysledky vyzkumu budou poté spole¢né
s podklady teoretické¢ Casti vyuzity pii tvorbé zavéreCnych doporuceni pro Divadlo

v Dlouhé.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ARTS MARKETING

1.1 Definice marketingu

Pojem marketingu v jeho klasické komer¢ni podstaté definuje Kotler a Keller (2007, s. 43)
jako ,,napliiovani potfeb se ziskem®. Americkd asociace marketingu vysvétluje marketing
jako aktivitu a soubor procest, které vedou k vytvoteni, distribuci, komunikaci a nasledn¢
k vyméné nabidek, které predstavuji pro zédkaznika urcitou hodnotu (American Marketing
Association. ©2019a). V centru moderniho marketingového piistupu stoji vzdy zédkaznik
a jeho potieby. Tento pfistup je oznaCovan jako marketingova orientace a je poslednim vy-

usténim vyvoje marketingového mysleni (Bacuvcik, 2012, s. 11).

1.2 Marketing kulturniho sektoru

Do uméleckého sektoru se taktiky marketingového tizeni zacaly vyraznéji prenaset v sedm-
desatych letech minulého stoleti, kdy zac¢inaji vznikat prvni specializovana oddéleni (Kolb,
2005, s. 11). V této dobé mely marketingové snahy kulturnich organizaci pfevazné informa-
tivni a jednostrannou povahu a jejich oddélenost od uméleckého vedeni jim nedovolovala

marketing 1épe integrovat (Pap, Dlaci¢i¢ a Ham, 2017); (Kolb, 2005, s. 11).

Pomalé zapojovani marketingového fizeni bylo ovlivnéno neochotou spojit uméni s nécim,
co muze degradovat jeho vnitini hodnotu ve prospéch povrchnosti (Pusa a Uusitalo, 2014).
Marketing, na néjz je nahlizeno s jistou skepsi 1 v komerénim sektoru, je obecné spojovan
s prodejem nadpotifebného a masovosti, kterd stoji v opozici k cilim umélecké produkce

(Williams, 2011); (Bacuv¢ik, 2012, s. 7).

Faktem ovSem je, Ze 1 trh s kulturnimi produkty nese charakteristiky trhu komeréniho. Kul-
turni produkt mé potencial oslovit urcité cilové skupiny hledajici urcité benefity a je ohro-

Zovan konkurenci, tedy jinymi formami zabavy (Bacuv¢ik, 2012, s. 7).

Publikum kulturni instituce se v podstaté chova jako zédkaznik (Hand, 2011). Hlavné& proto,
ze bez publika nema samotna organizace diivod existovat, by se mé&l arts marketing stejné
jako klasicky moderni marketing soustfedit na zdkaznika, jeho potteby a touhy, vnimani,
hodnotovy systém a spokojenost (Bernstein, 2007, s. 16, 17). Konceptem marketingu
v uméni by mélo byt podle vétSiny autori rovnocenné postaveni zakaznika jako partnera ve

sméné penéz a zbozi (Kolb, 2005, s. 7).
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Cilem kulturniho marketingu ovSem neni selektovat prezentovana dila a potlacovani umé-
lecké strany produktu ve prospéch zékaznickych potieb, ale nalézt kompromis mezi umélec-
kou vizi organizace a preferenci publika a vytvaret ptijemnéjsi a piistupné;jsi kulturni zazitek

(Kotler a Scheff, 1997 cit. podle Bacuvcik, 2012, s. 16, 17); (Bernstein, 2007, s. 16).

Na dne$nim kulturnim trhu, ktery se spole¢n¢ se zvysujicim poctem subjektt stava stale vice
nepiehlednym, mize €¢inny marketing podle n€kterych autorii naopak i kultivovat piehled
a zvySovat kompetence publika (Williams, 2011). Tak mtize marketing otevfit trh 1 pro vice

uméleckych dél a ptispét k celkovému kulturnimu rozvoji.

Diggle (1976, s. 21) v jedné z ranych definic arts marketingu formuluje jeho cile — dostat do
kontaktu s umélcem adekvatni mnozstvi lidi a pfi tom dosahnout co nejlepsich finan¢nich
vysledkd, které se slucuji s cilem organizace. Bernstein (2007, s. 8) mimo zvySovani na-
vS§tévnosti organizace uvadi jako cile marketingu v kultufe i1 rozvoj publika, posilovani po-

citu prislusnosti k organizaci a rozsifovani zdrojt financovani.

Z charakteristiky marketingu v kulturnim prostfedi a jeho cilt 1ze tedy dojit k definici tohoto
pojmu. Termin arts marketing je definovan jako: ,,integrovany ridici proces, ktery vnima

uspokojeni vzajemnych smennych vztahu se zakazniky jako cestu k dosazeni organizacnich

a uméleckych cilii* (Hill, O‘Sullivan a O‘Sullivan, 2003, s. 1).

1.2.1 Kulturni organizace jako znacka

Brandem nebo znackou se rozumi obchodni identifikace zbozi pomoci charakteristického
rysu ¢i jejich kombinace, ktera odliSuje produkt jednoho vyrobce od jiného (Svétlik, 2005,
s. 107); (American Marketing Association, ©2019b). Z pohledu zdkaznika se miize jednat
1 0 soubor zkuSenosti s ur¢itou znackou (Ghodeswar, 2008), skupinu myslenek a asociaci.
Znacky tak vytvareji v myslich zakaznikl pozitivni stereotypy (Voeth a Herbst, 2008).
V dnesnim velice konkuren¢nim trznim prosttedi, kdy technické aspekty produktu je snadné

zkopirovat, je role brandingu v marketingovém fizeni kriticka.

Praktiky brandingu se ¢im dal vice objevuji 1 v kulturnim sektoru (Kolb, 2005, s. 172). Za
znacky lze povazovat samotné umélce (na trhu s uménim dlouhodobé¢ figuruji jména jako
Picasso, Rembrandt nebo Van Gogh), kulturni organizace (napiiklad mezinarodn¢ znadma
muzea jako MoMA, TATE a Guggenheim) nebo i sbératele uméni (Lee a Lee, 2017). Podle

Dvotéka (2005, s. 300) miize byt znackou svého druhu podpis umélce na uméleckém dile,

ce e
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Branding kulturnich organizaci 1ze popsat jako koordinaci zdrojt, kterd d¢la aktivity orga-
nizace koherentnimi a jeji strategii viditelnou a hmatatelnou (Stallabrass, 2014). Miize byt
povazovan za nastroj kultivace reputace organizaci, ktera je podle d‘Astouse a Colberta
(2006) jednim ze stéZejnich faktor ovliviiujici navstévnost. Silnd znacka tak mtize slouzit
1 jako jakasi zaruka kvality. Dle Caldwella a Coshalla (2002) si sice navstévnici nejsou bran-
dingovych snah kulturnich organizaci védomi, ve skutecnosti vSak sami ocekavaji, ze se

organizace jako znacka chovat bude.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

2 MARKETINGOVY MIX V KULTURE

Marketingovy mix je souborem taktickych a fiditelnych marketingovych nastroji, které
predstavuji vSechny prostiedky, pomoci nichz mtize subjekt ovlivnit poptavku po svych pro-
duktech (Kotler a Keller, 2006, s. 55). Marketingovy mix je spole¢nostmi vyuzivan k vytvo-
feni urcité pozice své nabidky na trhu, kterd ji ma odlisSit od nabidek konkurence (Svétlik,
2005, s. 19). Pavodni strukturou bylo pojeti ¢tyi' P zahrnujici samotny produkt, cenu, umis-
téni (n€¢kdy distribuci) a propagaci (v anglictin€ product, price, place a promotion) (Svétlik,

2005, s. 19); (Kotler a Keller, 2007, s. 57).

Format marketingového mixu ptedstavuje pohled ze strany prodavajiciho. Adaptace kon-
ceptu Ctyf P na potieby zdkaznika pfedstavuje pojeti takzvanych ctyt C, jehoZ soucasti je
feSeni potieb zakaznika (customer solution), vydaje zdkaznika (customer cost), dostupnost

feSeni (convenience) a komunikace (communication) (Kotler a Keller, 2007, s. 58).

Omezeni na Ctyfi kategorie vSak mize byt nedostacujici. Jak upozornuje Vastikova (2014,
s. 22), je tomu tak zejména ve sféfe sluzeb. Zde bylo pojeti étyt P doplnéno na koncept sedmi
P. Rozsifené pojeti tak zahrnuje i materidlni prostfedi (physical evidence), lidi (people)

a procesy (processes).

2.1 Produkt

Produktem se rozumi kombinace sluzeb a vyrobki organizace (Kotler a Keller, 2006, s. 55).
Stejné jako marketingovy mix samotny Ize na produkt nahlizet ze dvou hli pohledu — jako
soubor toho, co chce organizace vytvaret a nabizet, nebo jako na soubor benefitli vnimanych
zakaznikem, prostiedek k uspokojent jejich potieb a ptani (Bacuvcik, 2012, s. 93); (Svétlik,
2005, s. 101).

2.1.1 Kulturni produkt

Kulturnimi produkty jsou zbozi a sluzby spadajici do kategorii zahrnujici uméni (performa-
tivni, vizualni, architektura), ochranu kulturnich pamatek (muzea, galerie, knihovny), krea-
tivni pramysly (média, vysilani, film a hudebni nahravky) a festivaly (Dayton-Johnson,
2000). Oproti tradi¢nimu komerénimu produktu nesou urcita specifika, ktera v disledku kla-

dou 1 rozdilné naroky na implementaci marketingovych snah.
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Podobou produktu v pfipad¢ divadla mize byt dle Dvordka (2005, s. 215-217) cely umé-
lecky program divadla, jeho repertoar nebo i divadlo samo (budova organizace s moznosti

prondjmu; vybaveni a prestiz organizace).

Hume et al. (2007, s. 136) definuje piimo divadelni produkt kvalitami typickymi pro sluzby
jako orientace na lidsky faktor, nehmotnost a znicitelnost. I pfes skute¢nost, ze se kulturni
produkty vice podobaji sluzbam, nebot” jsou konzumovany ptevazné pro své nehmotné be-
nefity — v ptipad¢ divadla je to vidét predstaveni (Kolb, 2005, s. 162), jsou ve skutecnosti
kombinaci hmotnych a nehmotnych slozek. Napftiklad v pfipadé performativnich uméni za-
kaznik nekupuje pouze zazitek ve form¢ predstaveni, ale i obCerstveni, program nebo nej-

riizng&jsi darky (Kolb, 2005, s. 161).

Problematické je 1 hodnoceni kvality kulturniho produktu, které je znané subjektivni. U
takzvanych ,,experience goods*, kterymi jsou naptiklad performativni uméni, existuje stejné
jako u zbytku sluzeb jen omezena moznost hodnotit jejich kvalitu pfed samotnou konzumaci
(Dayton-Johnson, 2000). Navstévnik koncertu se tak musi spolehnout na vlastni zkuSenosti

nebo na reference zndmych ¢i kritika (Bacuvcik, 2012, 94).

vvvvvv

staty nemusi vychézet Cisté z potieb a ptani trhu. Oproti komerénim produktim nelze ménit
celé umelecké dilo tak, aby napliiovalo potieby zdkaznika (Kolb, 2005, s. 13); (Lee a Lee,
2017). Mnohé¢ kulturni organizace se tak v implementaci marketingu sousttedi spiSe na pro-
dej jiz hotového produktu neZ na jeho design na zéklad¢ zédkaznickych potieb, coz se ovsem
neshoduje s novodobou marketingovou orientact, ktera zakaznika stavi do stfedu déni. Podle
Colberta (2014) fakticky kontroluje marketingové oddéleni kulturni organizace pouze tti ze
¢ty slozek marketingového mixu. RozliSuje vSak praktiky neziskovych a soukromych kul-
turnich organizaci, kdy jsou rozhodnuti v otdzce designu produktu formulovéana vrcholovym

managementem organizace s hlavnim cilem uspokojit relevantni skupiny stakeholders.

2.1.2 Struktura kulturniho produktu

Podobn¢ jako komercni produkty a sluzby maji 1 produkty kulturni n¢kolik vrstev. Dle Col-
berta (2001, s. 31-32, cit. podle Bacuvcik, 2012, s. 93) se skladaji z nasledujicich dimenzi:

e referencni (druh, Zanr, historické pozadi a vztah k ostatnim produktim);
e technicka (proces produkce a konzumace véetné fyzické podoby produktu);

e okolnostni (pomijivé slozky souvisejici s osobnosti umélce ¢i konzumenta).
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Na kulturni akci 1ze aplikovat i teorii komplexniho produktu, kterd jej rozdéluje na Ctyfi
vrstvy — jadro produktu, vlastni produkt, rozsifeny produkt a potencialni produkt. Zde je
jadrem produktu samotny umélecky zazitek, ktery divak ziska navstévou akce. Vlastni pro-
dukt odkazuje na zpusob provedeni, specifika produkce, znacku (reputaci) organizace, at-
mosféru mista a zakladni nabizené sluzby, jako je Satna, toalety nebo obcCerstveni. Vrstva
rozsifeného produktu odkazuje na benefity, jejichz absence neni divakem povazovana za
nedostatek. Je to nadstavba zahrnujici dopliikové sluzby jako volny vstup na jiné akce, nad-
standardné kvalitni zazemi nebo mimoiadny z4jem o divaka, workshopy, seminaie a mer-
chandising. Posledni sféra potencialniho produktu obsahuje specidlni nabidky ve formé ¢len-
stvi v exkluzivnich klubech nebo moznosti pracovat pro organizaci jako dobrovolnik (Ba-

cuvcik, 2012, s. 95-96).

Kolb (2005, s. 174—-175) popisuje sloZeni kulturniho produktu jako jadro (samotné ptedsta-
veni), které by nasledné meélo byt adekvatné zabaleno dopliikovymi sluzbami a eventy. Jiny
packaging kulturni akce tak mtize byt vyuzit k prodeji stejného produktu riznym divackym

segmentiim.

2.2 Cena

Cena v marketingovém mixu pfedstavuje penézni obnos, ktery musi zakaznik zaplatit, aby
produkt ziskal (Kotler a Keller, 2006, s. 55). V kontextu kultury se vétSinou jedna o vstupné
na jednu kulturni akci nebo predplatné (Bacuvcik, 2012, s. 125), dale pak cenu za pronijem
prostor organizace nebo cenu licence (Dvotak, 2005, s. 28-29). Cena mize mit v kulturni
organizaci dvoji funkci — finan¢ni a marketingovou, respektive slouzici ke zvySovani zisku

nebo zvySovani navstévnosti (Hill, O‘Sullivan, O‘Sullivan, 2003, s. 159).

Stanoveni trzni ceny kulturniho dila, které ziidka reflektuje jeho hodnotu (Dayton-Johnson,
2000), je v mnoha ptipadech problematické. Jeho skute€na ekonomicka hodnota je do jisté
miry determinovana faktory, jako je styl, médium, technika nebo rozsah, neexistuje vSak
zcela objektivni kritérium a jeho trzni cenu nelze vypocitat pouze z produkénich néklada
(Lee a Lee, 2017). Cenotvorba v oblasti kultury je pak jesté komplikovangjsi, pokud je zva-

zen fakt, Ze je ¢ast kulturni produkce dotovana z vetejnych zdrojti (Bacuvcik, 2012, s. 125).
Konkrétné odvétvi performativnich uméni je dle Colberta et al. (1998) na cenu nepfilis cit-
livé, coz davé organizacim jistou miru flexibility v modifikaci cen bez vétSiho rizika vykyvia

v poptavce. Tato neelasticita dle autorii plati zejména u sezonnich hitii. Podle Felton (1987,
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cit. podle Colbert et al., 1998) je tolerance k vyssi cen¢ podpofena i reputaci organizace

a vnimanou kvalitou produkce.

Ruazné skupiny zakaznikl se vSak na problematiku ceny divaji jinak a pro nékteré mize byt
vysokéa cena rozhodujicim demotivacnim faktorem (Bacuvcik, 2012, s. 129). Cenové strate-
gie kulturnich organizaci by tak mély zohlediiovat riznorodou povahu poptavky naptic sku-
pinami zakaznikd formou ¢lenskych a klubovych slev, zakaznickych karet nebo prosttednic-
tvim cenové diskriminace (Dvorak, 2005, s. 28-29); (Bacuvcik, 2012, s. 129). Piiklady ce-
novych kategorii zaloZenych na rozdilnosti poptavky formuluje Dvoiak (2005, s. 263-264)

nasledovné:

e predplatné, mnozstevni slevy a zavadéci ceny;

e Casova cenova diskriminace - zvyhodnéna cena v ptedprodeji; terminové slevy
(podle denni doby), sezonni slevy;

e slevy pro navstévnické organizace;

e slevy pro urcité kategorie (studenti, seniofi, déti, novinaii), zaméstnanecké slevy;

e slevy na neregulérni nebo nepohodlna mista v séle.

2.3 Distribuce

Distribuce v marketingovém mixu piedstavuje samotny tok produktti od prodejce k zakaz-
nikovi. Ve sféfe sluzeb souvisi distribuce se snahou usnadnit zadkaznikovi ptistup ke sluzbé
vcetné jeji lokalizace, volby jejiho zprosttedkovatele a do jisté miry i s pohybem hmotnych

prvki, které sluzbu tvoti (Vastikova, 2014, s. 22).

Pojem distribuce v kontextu kulturniho marketingu tedy odkazuje k mistu, kde divacky za-
zitek probihda. Jedna se jednak o samotnou lokaci, tak i o dostupné vybaveni, parkovani,
celkovy komfort, velikost a stav udrzby prostor, kapacitu sezeni a vyzdobu nebo vizudlni

a akustické parametry salu (Dickman, 1997, s. 7); (Bacuvc¢ik, 2012, s. 116).

S distribuci pak kromé& mista konani piedstaveni souvisi i misto prodeje vstupenek. V tomto
ptipadé€ lze mluvit o pfimé a neptimé distribuéni cesté. Tou pfimou mulize byt prodej v po-
kladn¢ divadla nebo internetovy rezervacni systém. Nepiimé distribucni cesty jsou zpravidla
vyuzivany ve formé prodejnich a pfedprodejnich siti ¢i specializovanych prodejen vstupe-
nek, které jsou schopny nabidnout $ir$i sortiment neomezujici se na produkty jedné organi-

zace (Dvorak, 2005, s. 42—43). V soucasnosti se ¢im dal vice organizaci za¢ind sousttedit na
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online prodej vstupenek, nebot’ pravé tato forma odpovida na zmény spotiebitelského cho-
vani. Divaci pozadujici vétsi flexibilitu tak nejsou limitovani oteviraci dobou pokladny (Ba-
guvéik, 2012, s. 123). Casem, kdy divaci nejéastji frekventuji online rezervaéni systémy
divadel, jsou totiz dle udaju kulturnich organizaci piedev§im no¢ni hodiny (Bernstein, 2008,

5. 168).

2.4 Propagace

Propagace je prvek marketingového mixu, jehoz cilem je komunikovat benefity nabidky ci-
lovému publiku (Hill, O‘Sullivan a O‘Sullivan, 2003, s. 190). Slozky propagace jsou
popsany komunika¢nim mixem, ktery se sklada z forem osobni a neosobni komunikace se
zakaznikem. Osobni forma je reprezentovana osobnim prodejem a neosobni slozky poté za-
hrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 42).

Pro kazdé odvétvi bude slozeni komunika¢niho mixu jiné. Sektor arts marketingu historicky
spoléha pfevazné na ndstroje public relations a distribuci tiSténych materialli vetné direct
mailu s doplitkem v podob¢ nizkorozpoctové reklamy a prvky podpory prodeje (Hill, O“Sul-
livan, O‘Sullivan, 2003, s. 191).

2.4.1 Reklama

Reklamu lze definovat jako formu neosobni, masové komunikace realizovanou pomoci mé-
dii, jejimZ cilem je osloveni soucasnych a potencialnich zédkaznikli se zamérem ovlivnit je-
jich nakupni chovani (Svétlik, 2005, s. 191). V ramci typologie reklamy lze rozliSovat re-
klamni aktivity podle orientace na produkt (jakoZto neosobni formu prodeje vyrobku) nebo
instituci (podporujici filosofii a koncepci organizace, firmy ¢i celého odvétvi). Dale je
mozné reklamu délit s ohledem na cil sdéleni na informacni, presvédcovaci a pfipominkovou

reklamu (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 68—69).

Vétsina kulturnich organizaci vyuziva ptfedevsim produktovou reklamu zaméfenou na pri-
béZné oznamovani programi. Vzhledem k masovému zasahu se reklama hodi spiSe pro ko-
munikaci s témi skupinami osob, kter¢ si jest¢ ke kulturni organizaci nebo jejimu produktu
dosud nevytvortily uzsi vztah a nelze je zasahnout piim¢j$imi formami komunikace (Bacuv-

&k, 2012, s. 145-146).

Meédia vyuzitelnad v rdmci reklamy jsou pak popsana reklamnim mixem skladajicim se z mé-

dii:
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e clektronickych (televize, rozhlas, internet a audiovizualni nosice);
e tiSténych (regionalni a celostatni periodicky tisk vcetné piiloh, plakata, prospektu,
nabidkovych listii, mési¢nich programt ¢i vstupenek a voucheri);

e venkovnich.

V ramci reklamni kampané v divadelnim prostfedi 1ze vyuzit vedle tradicniho medialniho
mixu i nosicu typickych prave pro toto prostredi, jako jsou nejriznéjsi publikace (rocenky,
almanachy, portréty herctl), specialni akce (divadelni plesy a karnevaly), festivaly, dny ote-

vienych dvefti a vystavy (Dvotak, 2005, s. 245).

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, jejimz cilem je stimulace pohybu zbozi a prodeje
vyrobku na Grovni kone¢nych spotiebiteld ¢i distributorit (Svétlik, 2005, s. 278). Zatimco
reklama nabizi diivod k ndkupu zbozi, podpora prodeje predstavuje konkrétni motiv koupé
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 88). Dle Dvotéaka (2005, s. 200) je konkrétné pro divadelni
ucely tato forma propagace pouze okrajova a zahrnuje vyhody pro distributory ve formé

rabatu, odmén a nejraznéjsich prémii.

2.4.3 Primy marketing

Tato slozka komunika¢niho mixu je zalozena na pfimé a adresné komunikaci se zékaznikem
(Vastikova, 2011, s. 138). V soucasnosti se diky vyhodam, jako je personalizace, moznosti
presného zacileni a méfitelnosti podporované rozvojem modernich technologii, jedna o je-
den z nejdynamictéjSich nastrojii marketingové komunikace (Ptikrylové a Jahodova, 2010,
s. 95). Ptimy marketing pracuje se zakaznickymi databazemi a zahrnuje nastroje, jako je di-
rect mail nebo telemarketing. Divadla vyuzivaji praktiky pfimého marketingu predevS§im
k rozesilani mesi¢nich programii ¢i pro ucely obnovy ptedplatného (Dvorak, 2005, s. 40);

(Bacuvcik, 2012, s. 142).

2.4.4 Public relations

Cile public relations jsou o néco $irsi, nez tomu je u zbylych sloZzek komunika¢niho mixu.
Kromé podpory prodeje produktl se aktivity PR zaméiuji predevsim na kultivaci pozitivni
image organizace. Jednd se o obousmérnou fizenou komunikaci se skupinami tvoticimi ve-
fejnost, jejimz zdmerem je dosahnout porozumeéni a budovat ptiznivé jméno spolecnosti (Pfti-

krylovéa a Jahodova, 2010, s. 106).
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PR se obraci ke dvéma hlavnim cilovym skupinam. Pozitivni reputace organizace vychazi
z jejiho jadra, proto je zasadni diraz kladen na vztahy s interni vefejnosti, tedy se zamést-
nanci, piipadé dodavateli ¢i zdkazniky. Mezi externi veiejnost 1ze pak tfadit vztahy s bliz-
kymi komunitami, médii, statnimi orgadny, mensinami ¢i organizacemi pusobicimi ve stej-
ném odvétvi (Bacuvcik, 2012, s. 155-156); (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 109). V ramci
interni komunikace public relations vyuziva néstroje jako nasténky, informacni desky a ta-
bule, dopisy a e-maily, zpravy nebo interni Casopisy. K externi vetejnosti se obraci s nastroji
ve formé nejriiznéjSich periodickych ¢i neperiodickych publikaci (roenky, ¢asopisy, alma-
nachy), vyro¢nich zprav, tiskovych konferenci nebo organizace riiznych eventii (Dvortak,

2005, s. 231-232).

2.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je formou osobni komunikace, jejiz funkei je piesvédcit zdkaznika, poskyt-
nout mu relevantni informace a servis (Svétlik, 2005, s. 308). Od neosobnich forem komu-
nikace se 1i8i svoji interaktivitou — moznosti okamzité pfijmout zpétnou vazbu od zdkaznika
a adekvatné na ni reagovat upravenim podoby sdé€leni. Na druhou stranu je vSak htte kon-
trolovatelny a nema S§irsi zasah (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 125-126), a proto je jeho
vetsi vyuziti velice nédkladné.

Dvotéak (2005, s. 192) k osobnimu prodeji v oblasti divadla fadi i Gstni Sifeni doporuceni,
a to nejen od blizkych, ale 1 od znamych osobnosti a ndzorovych viidct. Formou osobniho
prodeje je i ¢innost prodejniho personalu pokladny divadla. Ten by mél byt schopen identi-
fikovat prani a potieby divakl, v navaznosti na n€ poskytnout informace o dostupnych kul-

turnich akcich a cenovych variantach a doporucit nejlepsi feseni (Bacuvcik, 2012, s. 123).
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3 DIVADELNI TRH

Pojem trhu lze chépat jak z ekonomického hlediska jako soubor prodejcii a kupujicich, kteti
provade¢ji transakce s urcitym produktem ¢i skupinou produkti, tak marketingové jako pro-
stiedek k popisu urcité skupiny zakazniki (Kotler a Keller, 2007, s. 48, 49). V piipad¢ kul-
turniho, tedy i divadelniho trhu, je fe¢ o kulturnich institucich (divadlech), které¢ realizuji
kulturni procesy a vytvari kulturni produkty vychazejici z uméleckych potieb svych tviirct
a piijemct (Rektotik, 2002, s. 112). Marketing se zabyva identifikaci, poznanim a analyzou
trhu, stavajicich i budoucich potteb zakaznika, kterymi jsou v divadelnim kontextu divaci
nebo navstévnici. Divadelni trh mé zaroven svou specifickou dynamiku, kterd je ovlivnéna
casovymi zménami, naptiklad pribehem divadelnich sezon a Skolniho roku (Dvoték, 2005,

s. 60).

3.1.1 Typy divadel

Dvortak (2005, 288-299) identifikuje tii zakladni typy divadel:

e divadla vefejné sluzby, statutarni;
e divadla jako soukromy podnik;

e divadla jako nezavislé neziskové organizace.

Divadla statutarni pfedstavujici dominantni sektor trhu byla zaloZena orgdnem vefejné
spravy z nadosobniho vefejného zajmu. Jedna se o typ divadla dotovaného statem, nejCasteji
ve formé piispévkové organizace. Charakterizovat je lze jako divadla repertodrova (majici
v repertodru paralelné v ¢ase vice pfedstaveni) nebo ansdmblova (majici staly soubor) se

stalym piisobistém (tradicni divadelni budovou nebo sdlem) (Dvotak, 2005, s. 65-66).

Soukroma divadla vznikla za ucelem zisku z individudlni vile podnikatele. Pravné byvaji
provozovéna jako akciova spolecnost nebo spolecnost s ru¢enim omezenym. Soukroma di-
vadla jsou nejpragmatictéjSim provoznim modelem. Jako ptiklady lze uvést divadla muzi-
kalové produkce (Divadlo Broadway, divadlo Kalich) nebo repertoarova divadla (Divadlo

Bez Zabradli, Divadlo na Fidlovacce) (Dvotak, 2005, s. 268-269).

Poslednim typem jsou nezéavislé neziskové organizace, které vzesly z intence kulturniho ve-
fejného z4jmu, z obCanské iniciativy. Jsou zfizeny v ¢ele s uméleckou vizi za jinym ucelem
nez dosazeni zisku. Casto jsou ve své produkei alternativni, neortodoxni a inovativni (Dvo-

rak, 2005, s. 178—180).
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Financovani jednotlivych typti divadel probihd z vice zdroji. Divadla ziskavaji zdroje
z méstskych rozpoctii a zvlastnich dotacnich programiti nebo vlastni hospodarské ¢innosti.
Vetejny sektor ziskava finance z prostfedkl statu a samosprav, neziskovy z granti, které

mohou byt ze své podstaty jednoleté nebo viceleté (Zakova, 2015, s. 64).

3.1.2 Soucasny Cesky divadelni trh

Divadlo ma v ¢eském prostiedi silnou historickou tradici podporovanou vysokou urovni kul-
turni gramotnosti obyvatel (Zakova, 2015, s. 79). Cesky divadelni trh je tak charakterizovan
bohatou infrastrukturou organizaci. Celkem dle statistiky NIPOS figurovalo v roce 2014 na
domaéci scéné 152 divadel, z nichz 37 zfizoval stat, 42 bylo zaloZzenych podnikatelskymi
subjekty a 73 subjekty neziskovymi (Kultura Ceské republiky v &islech, 2014); (Zakova,
2015, s. 20). Posledni statistika z roku 2016 uvadi nartist po¢tu divadel na 156 (Kultura
Ceské republiky v &islech, 2017). Navitévnost divadel piedstavuje hodnotu pohybujici se
dlouhodobé¢ na 6 milionech divaki rocné a celkem predstavuje navstévnost ¢eskych divadel
80% vyuziti divacké kapacity, coz se d4 povazovat za evropsky nadpramér (Kultura Ceské

republiky v &islech, 2017); (Zakova, 2015, s. 67).
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4 PUBLIKUM

4.1 Segmentace publika

Kritickym elementem nejen v divadelnim marketingu je pochopit povahu komunity, do které
instituce patii. Segmentace je marketingovym pojmem popisujicim proces rozdélovani trhu
na skupiny zakaznikti dle stanovenych kritérii. Tyto skupiny by m¢ly byt vzajemné hetero-
genni a zaroven vnitiné homogenni (Svétlik, 2005, s. 89). Segmentace konkrétné na diva-
delnim trhu miiZe byt fizena faktory, jako je Zanr divadla nebo i skupinami demografickych,
geografickych, psychografickych a behavioralnich kritérii (Dvotak, 2005, s. 259); (Kotler a
Keller, 2007, s. 285-286).

4.1.1 Demograficka segmentace

Ke kritériim demografické segmentace se fadi faktory, jako je vek, pohlavi, vzdélani, pfijem
¢i povolani (Kotler a Keller, 2007, s. 286). Ve sféte kulturniho marketingu se zaroven jedna
0 nejbéznéjsi a nejjednodussi systém segmentace, ktery dominuje i v oborové literatuie
(Chytkova, Cerna a Karli¢ek, 2012). Vznika tak profil typického konzumenta kulturnich

produktt, ktery miize byt do jisté miry uzite¢nym prediktorem jeho preferenci.

Ateca-Amestoy (2008) ve své studii ukazuje na korelaci zvySujiciho se véku a frekvence
navstév divéka, kterou pfisuzuje potiebné kumulaci kulturniho kapitalu. Vysoké zastoupeni
starsi generace potvrdily i vysledky vyzkumu &eského publika (Chytkova, Cerna a Karligek,
2012). Kulturni instituce navstévuji €astéji zeny. Podle Colberta (2001, s. 52, cit. podle Ba-
Suveik, 2012, s. 75) obvykle tvofi mezi 50 az 80 % publika. Zeny zaroveii tvofi i nejsilngjsi
skupinu abonenti divadla (Colbert et al., 1998). Silnym prediktorem frekvence navstév je 1
uroven dosazeného vzdélani. Naptiklad Borgonovi (2004) ve své studii konstatuje, Ze vyssi
uroven vzdélani obecné vede 1 k vétSimu prehledu v oblasti uméni, ktery ma za nasledek

1 zvySenou frekvenci navstév kulturnich organizaci.

Segmentace zaloZend na demografickych kritériich je ovSem i cilem kritiky. Pfi bliz§im po-
hledu lze totiz dojit k z&véru, Ze se i typické skupiny konzumenti uméni ve svém ndkupnim
chovani 1i$i a segmentace omezena na demografické kritéria nemusi byt dostacujici (Hill,
O*“Sullivan, O*Sullivan, 2003, s. 56). V souvislosti s popisem ,,typického* navstévnika kul-
turni akce se zaroven mluvi o takzvané diskriminacni segmentaci. Nizka ucast urcitych sku-
pin konzumentt je podle n¢kterych odbornikli zptisobena povahou positioningu uméleckych

organizaci, ktery se ve svych aktivitach soustiedi pravé na preferované segmenty. V ocCich
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minoritnich skupin divaka se tak kulturni produkt stava nedostupnym. Typickym ptikladem
muze byt opera (Huntington, 2007).

4.1.2 Psychograficka a behavioralni segmentace

V ramci psychografické segmentace mtize byt publikum rozdéleno podle jeho psychologic-
kych charakteristik a postojii k uméni. Jeden z nejjednodussich modeld segmentace poten-

cidlniho publika nabizi Diggle (1994), ktery identifikuje nasledujici skupiny:

e navstévnici (attenders), s pozitivnim ptistupem k umeéni, jejichZ postoj je reflektovan
ve frekvenci navstév;

e zijemci (intenders), s pozitivnim pfistupem k uméni, jejichz postoj se ovSem malo-
kdy odrazi ve skutecném chovani;

o lhostejni (the indifferent), bez silného postoje k uméni a vEétsi motivace se Gcastnit;

e hostilni (the hostile), s negativnim postojem k uméni a bez jakéhokoli zdméru se
ucastnit.

Komunikace s nize situovanymi skupinami, které¢ Diggle oznacuje jako nedostupné publi-
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ganizaci mnohdy nedosazitelna.

Publikum Ize segmentovat i z hlediska faktorti pisobicich v jejich ndkupnim rozhodovacim
procesu. Jednim z nejrozsitenéjSich zplisobll je pak segmentace podle divacké motivace.
Kolb (2005, s. 91-92) uvadi ptehled diivodi, pro¢ lidé navstévuji kulturni udalosti. Mezi né
patii zajem o urcity druh uméni ¢i konkrétniho umélce, touha po zdbavé a odpocinku, vzdé-
lavaci zajem a intelektualni stimulace, socialni interakce a Ui€ast na socidlnim ritudlu a se-
bezdokonalovani. Morris Hargreaves Mclntyre (2007, s. 28) identifikuje ¢tyfi hlavni sku-
piny spoustéci motivace plisobici na navstévnika kulturni organizace — spiritualni (spiritual;
zahrnujici naptiklad eskapismus, stimulaci kreativity, esteticky zazitek), emo¢ni (emotional;
vcetné osobni relevance, predchozi zkuSenosti, nostalgie), intelektudlni (intellectual; sebez-
dokonalovani) a socidlni. Vysledky studie univerzity v Leeds snaZici se zmapovat diileZitost
jednotlivych faktord za nejsilnéj$i oznacily vyhledavani emoc¢niho zazitku. Druhym nejvy-
razn¢jSim motivatorem byl pak edutaiment (touha byt emocné a intelektualné stimulovan),
ktery nasledoval eskapismus (Walmsley, 2011). Zjednoduseny systém divacké motivace pak

nabizi Bacuvcik (2012, s. 87), ktery publikum rozdéluje na skupinu lidi zijicich kulturou,
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jejichz hlavni motivace spociva v podstaté programu a jménu vystupujiciho umélce, a sku-
piny spolecensky aktivnich lidi, pro néz je kulturni zazitek pievazné prostfedkem k sociali-

zaci.

Stejné jako divody k navstéve kulturni akce mohou k segmentaci publika poslouzit i jednot-
livé bariéry branici divakiim v konzumaci produktu. Vyzkum koordinovany Evropskou ko-
misi z roku 2013 identifikoval jako nejsilngjsi pfekazku konkrétné u navstév divadla nedo-
statek zajmu (36 %) nasledovany nedostatkem Casu (22 %) a pfili§ vysokou cenou (20 %)
(Cultural Access and Participation, 2013). Bernstein (2007, s. 22) zmifnuje 1 nejasnou agendu
publika, kterd mu nedovoluje nakoupit listky s dostate¢nym predstihem, jenz by zajistil kva-

litni mista v sale.
4.2 Budovani loajalniho publika

4.2.1 Predplatné

Predplatné neboli abonma je sluzbou pro pravidelné navstévniky organizace. Snizuje cenu
vstupenek na vice piedstaveni z repertoaru divadla pii nakupu v ¢asovém predstihu (Dvorak,
2005, s. 11). Pfedplatné ptedstavuje pro divaka vyhody v podobé nejriznéjSich bonusovych
nabidek, jimiz mtze byt napiiklad nabidka ucasti na specidlnich ptedstavenich a akcich nebo

jistota rezervace dobrého mista v sale (Bacuvcik, 2012, s. 140).

Ptredplatitelsky model budovani divacké loajality pochazi jiz z 50. let minulého stoleti (Har-
low, 2011). Dle Bernstein (2007, s. 11) nastartoval tento model rtst publika performativnich
uméni v poloviné Sedesatych let. I dnes je vyuzivan mnoha organizacemi pro svoji finan¢ni
efektivitu a schopnost zajistit stabilni a pfedvidatelny obrat. Prodejem né€kolika ptedstaveni
v ,,baliku* se jednak sniZzuji marketingové naklady na listek a zaroveinl stabilizace obratu
dovoluje uméleckému oddéleni vice experimentovat v produkci a vybéru jednotlivych pred-
staveni (Bernstein, 2007, s. 11); (Harlow, 2011). Dle Dvotéka (2005, s. 11) jsou ptedplatitelé
nejcennéjSim divackym segmentem a provozni jistotou divadla. V Némecku statistiky odha-

duji velikost této skupiny na 25-30 % z celkového poctu divakda.

O budouci efektivité predplatného se ovsem mezi odborniky vedou diskuze. Dle Bernstein
(2007, s. 11) ztraci predplatitelsky model svou ucinnost zhruba od 90. let. Statistiky Theatre
Communication Group z roku 2009 informovaly o snizeni ptijmi z piedplatného o zhruba

8,5 % mezi lety 2005 a 2006. Ptijmy z prodeje vstupenek na jednotlivé kusy se naopak zvy-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Sily 0 6,2 % (Harlow, 2011). Tento trend podporuje i skute¢nost, ze dlouhodobymi piedpla-
titeli jsou dle studie navstévnikil performativnich uméni ptevazné prislusnici star$i generace,
zatimco mladsi divaci preferuji nakup jednotlivych vstupenek. Na snizujici se zajem o pied-
platné ukazuje i skuteCnost, ze mezi navstévniky nakupujicimi vstupenky na jednotlivé hry

bylo i 36 % byvalych drzitell abonma (Bernstein, 2007, s. 218).

Tyto zmény jsou zplisobeny posuny v zivotnim stylu publika. Snizuje se predvidatelnost
a flexibilita osobnich rozvrha divaka (Harlow, 2011) a zaroven nariista mnozstvi aktivit,
které soutézi o divakiv volny ¢as (Bernstein, 2007, s. 11). Dle francouzské studie z roku
2005 mnozi divaci rusi své predplatné, protoze obsahuje pfili§ velké mnozstvi predstaveni,
nebo z divodu, Ze cely systém povazuji za omezujici (Petr, 2007). Dtlezitym postfehem je
1 studie americké divadelni organizace Steppenwolf Theatre, jejimZ zavérem bylo zjisténi,
ze ptedplatitelé 1 divaci nakupujici vstupenky na jednotliva pfedstaveni citi k organizaci stej-
nou miru loajality (Harlow, 2011). I pfes zminéné zmény je predplatné nadale jednim z nej-
vyuzivangjSich nastrojii v budovani loajality publika. Existuji v§ak i dalsi formy, kterymi Ize
ziskat divackou vérnost. Jednim z nich mize byt vétsi snaha o zapojeni divaka do kulturniho

procesu organizace.

4.2.2 Divacky engagement

cey

Divék Zijici v dne$Snim multimedialnim prostiedi bude s nejvétsi pravdépodobnosti pozado-
vat nové multiZanrové a multiformové uméni s novymi zplsoby distribuce (Kolb, 2005,
s. 20). Ze sumarizace souasnych trendll vyplyva, Ze lidé hledaji vice intenzivni zazitky
(Bernstein, 2007, s. 15). Snaha o vétsi interaktivitu a zdkaznické zapojeni tak neni patrna jen
v komer¢nim sektoru. I kulturni trh v poslednim desetileti zaznamenal Usili vytvofit pro své
publikum intenzivnéjsi zazitek, napiiklad v podobé interaktivnich vystav (Ziyun, 2011,
s. 62). Tyto trendy se pfesouvaji i do divadelni sféry. Dvorak (2005, s. 19) mluvi o takzvané
navstévnosti. Cilem divackého engagementu je motivovat publikum organizace ke kritic-
kému dialogu, podporovat diskuzi o uméni a zapojit divaka do celého kreativniho procesu,
a to 1 mimo samotnou instituci (Harlow, 2011). Médiem animace mohou byt nejrizné;si
besedy, diskuse, inscenované prohlidky prostor, socidlni eventy ¢i dostupny interaktivni a
edukativni obsah ve form¢ podcastli nebo rozhovorii se zaméstnanci a herci (Dvotak, 2005,

s. 19); (Harlow, 2011).
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Dle Conner (2013) je ptijemny divacky zazitek pitimo spojen s moznosti diskutovat a inter-
pretovat vyznam. Sdilenim svych ndzort si divaci sami vice uvédomuji, co pro n¢ samotné
alt a celkove zvysit divackou spokojenost (Lindelof a Hansen, 2015). Divakim, kterym se
predstaveni nelibilo, zaroven nabizi aspon urcitou miru zapojeni a dokéaze tak zmirnit jejich

nespokojenost (Harlow, 2011).

4.3 Vztahy s mladym publikem

V cizojazy¢né terminologii pouzivané odborniky existuje pojem takzvané ,,acquired taste®,
ktera je zaloZena na presvédceni, ze zajem o kulturu roste spolecné s konzumaci kulturnich
produktt (Colbert et al., 1998). Pokud je navic zvdzen ptedpoklad, Ze vystaveni performa-
tivnimu uméni je prediktorem chovéni v dospélosti (Andreasen a Belk, 1980), 1ze segment
mladého publika vnimat jako dalezitou investici do budoucnosti organizace. Prace s mladym

divakem by pfitom méla zacit jiz v utlém veku, ¢asto i na urovni matetské skoly (Bacuvcik,

2012, s. 169).

Z demografického sloZeni divaki kulturnich akci 1ze u nékterych kulturnich produktti vypo-
zorovat veétsi zajem ze strany starsi generace. U divadla je podle Bacuvc¢ika (2009, cit. podle
Bacuvcik, 2012, s. 170) vyvoj konzumace vzhledem k véku komplikovangjsi. Vysoké uro-
vent konzumace u mladych do 19 let se mezi dvacatym a Ctyficatym rokem Zivota snizuje
a nasledné se opét zvysi. Vliv na tento vyvoj ma ztrata kontaktu s kulturou po opusténi

sttedni Skoly ¢i zaloZeni rodiny po dokonceni vys§iho vzdélani (Bacuvéik, 2012, s. 167).

V chovani mladého publika také piisobi fada dalSich faktort, které je od navstévy kulturnich
organizaci mohou odrazovat. Vysledky americké studie zabyvajici se motivaci generace
Millenials sice dosly k zavéru, Ze jednou z nejcastéji uvadénych prekazek je pro mladé cena,
celkové vSak byla jednim z nejslabSich faktort v jejich rozhodovani. Dillezitost ceny pied-
chazela kritéria jako obsah pfedstaveni ¢i moznost socializace. Navic pouze 22 % dotaza-
nych uvedlo, Ze vyuziva studentské slevy. Tento fakt miiZze dle autorii souviset s obecnou
neinformovanosti mladého publika nebo i jeho ochotou pfiplatit si za kvalitni obsah (Mashel
a Bertin-Peterson, 2017). Dtvody, proc¢ lidé nenavstévuji kulturni akce, se zabyvala i studie
Evropské komise z roku 2013. Ve skupin¢ mladych do 24 let byl jako nejvyraznéjsi jasné

identifikovan faktor nedostatecného z4jmu, ktery néasledoval nedostatek ¢asu a poté ptilis

vysoka cena (Cultural Access and Participation, 2013).
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Komunikace s mladym publikem bude mit také sva specifika. V tomto piipad¢ je nejsilngj-
$im kanalem osobni doporuceni nebo informace ziskané na platformach socialnich siti, které
jsou do jisté miry také formou Word-of-Mouth komunikace (Mashel a Bertin-Peterson,
2017). Bacuvc¢ik (2008) ve studii cilové skupiny studenta také zdaraznuje dilezitost osob-
niho doporuceni. Dochazi navic k zavéru, ze by velkou ¢ast studentll k navstéve kulturni

organizace priméla iniciativa ze strany zndmého.
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5 CILE A METODY PRACE

Cilem praktické ¢asti prace je identifikace a zhodnoceni nastrojti, pomoci kterych mize Di-
vadlo v Dlouhé kultivovat svoji komunikaci smérem k soucasnému i potencidlnimu mla-

dému publiku. Cile prace bude dosazeno prostiednictvim nasledujicich krokd:

e analyza marketingovych aktivit divadla smétujicich k mladému publiku;

e marketingovy vyzkum zameéfujici se na preference soucasnych a potencialnich di-

vakt DvD z fad mladého publika.

5.1 Analyza marketingové komunikace DvD

V ramci prvniho oddilu praktické ¢asti prace bude analyzovéan soucasny stav marketingu a
marketingové komunikace Divadla v Dlouhé. Pti popisu jednotlivych slozek marketingo-
vého mixu bude kladen diiraz pfedev§im na praci s mladym publikem (¢i hodnoceni jednot-
livych nastrojli z hlediska jejich vhodnosti pro mladé publikum). Je v§ak nutné vzit v Givahu,
ze mnoho aktivit sméfuje k vice cilovym skupindm. Z tohoto ditvodu je nutné rozbor aktivit
divadla pojmout v ur€itych ¢astech komplexnéji. Z analyzy budou ovSem vynechany na-
stroje, které ve své podstaté na mladého divaka necili viibec, naptiklad Klub patronti DvD.
Prezentované informace budou vychazet z vefejn¢ dostupnych dat (dokumenty divadla, we-
bové stranky, vyrocni zpravy), poskytnutych internich dokumentti a osobnich rozhovori

uskutecnénych se zaméstnanci DvD.

Na zéklad¢ analyzy aktivit divadla a poznatkl ziskanych z teoretické ¢asti prace bude na-

sledné formulovan cil a vyzkumné otazky marketingového Setfeni.
5.2 Marketingovy vyzkum

5.2.1 Shrnuti souéasné situace

Divadlo v Dlouhé¢ se ve své produkci dlouhodobé& zamétuje na skupinu mladého publika, coz
je patrné predevsim z jeho tzké spoluprace se stfednimi Skolami a organizacemi, pro které
hraji specialni dopoledni pfedstaveni. S nastupem nového umeéleckého vedeni, jehoz cilova
skupina je vyrazn¢ mladsi, nez je klasicky divak DvD, hleda tak divadlo cesty, kterymi oslo-
vit pravé mladé publikum, a to i divaky z fad publika vysokoskolského véku. Usilim divadla
je zaroven postupné opustit od formatu Skolnich ptedstaveni, ktera dle zaméstnancti DvD ne
vzdy vychazeji z ptani a preferenci studentil. Divadlo se chce nyni zaméfit praveé na spravnou

motivaci mladého publika k dobrovolnym néavstévam vecernich inscenaci. Zaroven dosud
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divadlem nebyl uskutecnén zadny vyzkum, ktery by se na tento segment zamétoval, proto
jsou pro n&j data ohledné preferenci mladych divaku kritickéd k nastaveni budouci komuni-

kace.

5.2.2 Cile a vyzkumné otazky Setieni

Cilem Setfeni je identifikovat hlavni faktory, které se ucastni v rozhodovani zvoleného seg-
mentu divaka. Diraz bude vzhledem k poznatkiim ziskanym v teoretické Casti a identifiko-
vanym potfebam divadla kladen na dualezitost a specifika komunikace Word-of-Mouth, roli
osobniho doporuceni a v této souvislosti i moznosti vyuziti znamych osobnosti, opinion le-
aders a influencers v komunikaci. Pro potieby vyzkumu byly formulovany nasledujici vy-

zkumné otazky.

e Jaké hlavni vlivy pisobi v rozhodovani mladého publika?
e Jaké je moznost vyuziti znamych osobnosti véetn¢ influencers v komunikaci s mla-

dym publikem?

5.2.3 Zvolena technika vyzkumu

K dosazeni cile vyzkumu byla zvolena metoda kvantitativniho dotazovani ve formé¢ dotaz-
niku. Vzhledem ke skutecnosti, Ze hlavnim cilem vyzkumu neni explorace moznosti ale
spiSe ziskani statisticky zobecnitelnych dat, nebyl by kvalitativni vyzkum pro dosazeni sta-

novené¢ho cile vhodny.

Dotaznik bude koncipovan ze dvou ¢asti, pfi¢emz prvni se bude zamétovat spiSe na obecné

preference mladého divaka a druhé ¢ast bude nastavena jiZ s ohledem na specifika DvD.

5.2.4 Respondenti

Pro potfeby vyzkumu byl definovan vzorek respondentii skladajici se z piedstavitelt mla-
dého publika. Hlavnim zkoumanym segmentem jsou pfitom pfedevSim studenti. Za rele-
vantni 1ze ovSem povazovat odpovédi vSech respondentil v gymnazidlnim, sttedoskolském
a vysokoskolském véku, tedy od 12 do 26 let, do vzorku budou tedy sekundarné zahrnuti 1
absolventi. Rekrutace bude probihat predevs§im online na platformach socidlnich médii, které
jsou pro ziskéani této cilové skupiny nejvhodnéjsi. Zpisob rekrutace bude brat ohled i na
geografické pozadavky na respondenta, které se omezi na lokalitu divadla, tedy zejména na
Prahu a okoli. K ziskéani relevantnich respondentti bude vyuzito i socialnich siti DvD a sité

Klubu mladého divaka.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA DIVADLA YV DLOUHE

6.1 Historie a profil Divadla v Dlouhé

Divadlo v Dlouhé¢ je prazskym repertoarovym divadlem se stdlym souborem a statutem pfi-
spevkové organizace. Jeho ziizovatelem je dlouhodobé¢ hlavni mésto Praha. Pravidelny pro-
voz divadla pod soucasnym nazvem a fizenim byl zahéjen v 16. listopadu 1996. Jedna se

tedy o relativné mladou scénu (Sormova, 2016).

Historie samotnych prostor vSak saha az do 20. let minulého stoleti. Suterén paldcového
domu na narozi ulici Dlouhd a Hradebni prosel v minulosti produkci divadla Velka opereta,
po valce fungoval jako soucast scény Narodniho divadla a po roce 1949 jako Méstské diva-
dlo pro mladez (pozd¢ji ptejmenovano na Divadlo Jifiho Wolkra) (Divadlo v Dlouhé. ©
2019b). Celkova umélecka a ekonomicka stagnace, ve které se tehdejsi organizace ocitla po
roce 1989, vedla k organizaci vefejné soutéZe s cilem najit pro misto dalsi vyuziti (Sormova,

2016).

Vitézny navrh ptredlozila skupina, ve které figurovalo z ¢asti soucasné vedeni DvD — fedi-
telka divadla Daniela Salkova, reZisér Jan Borna a rezisérka Hana Bure$ova s dramaturgem
Janem OtcendSkem. V soucasnosti funguje v ramci uméleckého vedeni i1 takzvané duo
SKUTR Martina Kukuéky a Lukase Trpisovského (Divadlo v Dlouhé. © 2019b); (Sormova,
2016). Pivodni uskupeni do Divadla v Dlouhé piivedlo také velkou ¢ast souc¢asného herec-

kého zazemi, které je dlouhodobé stabilni.

Umélecka produkce DvD se vyznacuje zejména rozmanitou Skalou prezentovanych dél. V
repertoaru byly v prubéhu let kusy od vysokych tragédii po frasky a lehkych komedii po
naro¢na dramata. Divadlo v Dlouhé je zaroven jedinym vétSim prazskym ¢inohernim diva-
dlem zamé&fujicim se soustavné na mladého divaka. V soucasnosti ovSem prochazi zménami
v dramaturgickém zaméfeni, které si do budoucna dle referentky obchodniho oddéleni bu-

dou klast 1 jiné naroky na zaméfeni komunikace, a to predevS§im smérem k mladému publiku.

6.2 Publikum

Zakladaci listina DvD jej definuje jako divadlo zamétujici se na cilovou skupinu rodin
s détmi. Z demografického sloZeni navstévniki webové prezentace DvD a informaci poskyt-

nutych referentkou obchodniho oddéleni 1ze vSak vyclenit dvé dominantni skupiny divaki:

e dospéli divaci ve stiednim véku, prevazné v kategorii 35-45 let;
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e divaci z fad déti a mladeze, prevazné studenti stfednich a zakladnich skol.

Specifikem publika DvD je déle dle referentky obchodniho oddéleni Matejkové jeho loaja-
lita. Divaci se pravideln€ vraci, a to i na stejnd predstaveni. Stala divackéd zakladna neni
charakteristicka tim, ze by navstévovala pouze urcity typ predstaveni, ale podle slov obchod-
niho odd¢leni spi§ do DvD ,,chodi na vSechno®. Samotné publikum je poté samo i jednim
z nastroji propagace, nebot’ do divadla pfivadi své zndmé, z nichz nckteti se stavaji také
vérnymi divaky.

Samotna skupina mladého divéka je pro DvD velmi dalezita. Diraz je kladen zejména na
studenty stfedoSkolského véku a na détského divdka. Konkrétné tato skupina v minulych
letech tvoftila celych 47 % celé divacké zakladny. Opomijenéjsi skupinou jsou poté studenti
vysokych skol. DvD se tento segment snazi zaujmout pravé uz v mladsim véku a ziskat jeho
vérnost. Je vSak otazkou, zda po opusténi stiedni Skoly studenti tento kontakt neztraceji. |

proto se chce divadlo v budouci komunikaci na tento segment zaméfit.
6.3 Marketingovy mix Divadla v Dlouhé

6.3.1 Produkt
Repertoar jako produkt

Produktem divadla mize byt cely jeho repertodr skladajici se z jednotlivych inscenaci. Jak
JiZ bylo pfedznamenano vyse, portfolio predstaveni DvD je velice rozmanité a diky tomu
dokaze zasdhnout Sirokou skalu cilovych skupin v€etné mladého publika. Repertoar divadla
typologicky inklinuje k prezentaci méné znamych d¢€l. V soucasnosti je v repertoaru DvD 19
vedernich a odpolednich pfedstaveni. Clenéni programu v zaméfeni na jednotlivé segmenty
vSak Casto splyva, tudiZ nelze jasné vyznacit, ktera ptedstaveni jsou piimo pro mladé publi-

kum urcend. Celkové portfolio DvD je prezentovano v nasledujici tabulce.

Autorské hry (v zavorce pocet repriz)
Dramatizace klasickych | Oblomov (43); Romeo, Julie a tma (0)
dél
Dramatizace modernich | Dopisy Olze (11), Kabaret Kainar (123), Sen v Cerveném
dél a témat domé (13), Tajny denik Adriana Molea ve véku 13 a %4 (48)
Prejaté hry
Klasicka dila Elektra (23), Hovory na ttéku (37), Lidské tragikomedie
(53), Lucerna (43), Mnoho povyku pro nic (74), Racek (24)
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Moderni dila Ctyfi svétové strany (7), Souhrnné dilo Williama Sha-
kespeara ve 120 minutach (279), Viktor aneb Ditka u moci
(24)
Predstaveni pro déti a Jak jsem se ztratil aneb Mala vano¢ni povidka (528), O liné
mladé publikum babicce (134)

Tabulka 1 — portfolio inscenaci DvD (zdroj: Divadlo v Dlouh¢, © 2019c)
DvD ovsem ve spolupraci s prazskymi i mimoprazskymi stfednimi Skolami a organizacemi,
jako je Klub mladého divaka, realizuje fadu dopolednich i veCernich ptfedstaveni. V roce
2017 naptiklad divadlo odehralo celkem 139 ptedstaveni pro kategorii déti a mladeze. De-

tailn¢j$i statistiky ohledné pfedstaveni pro mladé publikum jsou uvedeny v tabulce nize.

Pocet navstévniki na piredstaveni pro Skoly 17114
Pocet détskych navstévniki na rodinna predstaveni 7 233
Pocet ¢lenii KMD na predstavenich Divadla v Dlouhé 8 036
Pocet studentvﬁ a Zaku na veévernich pfedstavenich i 3 863
CELKEM DETI A MLADEZE NA PREDSTAVENICH V DIVADLE

V DLOUHE 36246

Tabulka 2 — Déti a mladez na predstavenich DvD (zdroj: emailové korespon-

dence s Anetou Matejkovou, 4. 2. 2019)

Dle Matejkové se s ptichodem rezijniho dua SKUTR repertoar divadla postupné obraci smé-
rem k mladé generaci. V roce 2018 z dilny dua SKUTR vzniklo také samostatné portfolio
Dlouha cesta ke svobodé¢, které spojuje jednotliva piedstaveni a doprovodny program jedno-
ticim tématem nekoncici cesty k osobni a narodni nezavislosti. Prvni premiérou v této fadé

se stala inscenace Dopisy Olze. (Divadlo v Dlouh¢, ©2019d).

DvD casto importuje do svého programu i piedstaveni hostujicich soubort, a to prevazné
v terminech, kdy neni moZné z provoznich diivodii nasadit pfedstaveni vlastni. Velkou casti
téchto aktivit jsou i pfedstaveni hostujicich souborti zaméfujici se na mladého divaka (Vy-

ro¢ni zprava za rok 2017, 2018).
Doprovodny program jako produkt

Divadlo se postupné zafind sousttedit na segment mladého publika i1 zatazovanim dopro-
vodného programu. Jednou az dvakrat do mésice potrada takzvané ,,Setkani s tvtrci. Cilem

tohoto programu je podle Matejkové postupné predstavit novou mladsi dramaturgickou linii
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rezisérského dua SKUTR. Do budoucna DvD navic planuje integrovat do této ¢asti pro-
gramu praveé osobnosti kultury, které by mohly pro mladého divéka byt zajimavé. V tomto

sméru se tak DvD pfiblizuje trendiim divackého engagementu.
Festivaly pro mladé publikum jako produkt

V ramci doprovodného programu se plné projevuje orientace DvD na mladého divaka. Jiz
od roku 2003 je kazdorocné v prostorach DvD organizovén festival Dité v Dlouhé, ktery
v ramci n€kolika dni nabizi inscenace hostujicich souborti zamétenych na détského a nacti-
letého divaka. Festival pozdéji doplnila i nékolikadenni akce Festival 13+, ktera se obsahem
nabizenych pfedstaveni soustiedi predevSim na divaky stiedoSkolského veéku (Vyrocni

zprava za rok 2017, 2018).

Festivaly jsou néstrojem, ktery se snazi divaky integrovat do prostfedi divadla jiz v mladém
veku a budovat jejich loajalitu. I kdyz se tedy pfimo nezaméfuje na starSi skupiny ve zkou-
maném cilovém segmentu, mize mit na jejich navstévnost vliv, nebot’ je privadel do kon-
taktu s DvD v minulosti. Oba zminéné festivaly zaznamenavaji dlouhodobé¢ velkou navstév-

nost, ktera se pohybuje nad hranici 90 %.
Piedplatné jako produkt

Dalsim produktem z portfolia DvD je ptfedplatné, které je pojato vyhradné v kuponovém
formatu. Jeho vyhodou je vysoké mira flexibility, kterou svym drzitelim poskytuje. Obsa-
huje pouze dvé predplatitelské skupiny (do 1. a 2. zony) a sklada se z 6 prenosnych kupond,
které 1ze vyuzit jak pro individudlni navstévu jednotlivych predstaveni, tak pro hromadnou
navstévu jednoho kusu. Jedinym omezenim je platnost pfedplatného v ramci jedné divadelni
sezony (Divadlo v Dlouhé. © 2019a). Ptistup DvD je tak adekvatni reakci na zmény v po-
ttebach soucasného divaka, které byly jiz diskutovany v teoretické Casti prace. Eliminaci
vetSiny omezujicich principi (jako je nutnost navstivit konkrétni ptedstaveni nebo vazanost
na urcity ¢as) muze tak kuponové predplatné zaujmout i mladé divaky, ktefi vétSinou prefe-
ruji nakup jednotlivych vstupenek.

Ze statistik prodejti pfedplatného v tabulce nize je ovSem patrné, Ze jeho popularita pomalu

upada. I kdyZ je mozné pozorovat narist v sezoné 2014/2015, od této doby se Cisla prodeje

kuponového piedplatného postupné snizuji.
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ROK 1.z6na 2.z6na

2017/2018 74 44
2016/2017 76 75
2015/2016 83 65
2014/2015 144 71
2013/2014 58 57
2012/2013 69 38

Tabulka 3 — Prodeje piedplatného DvD (zdroj: emailova korespondence s Anetou

Matejkovou, 10. 4. 2019)

6.3.2 Misto (distribuce)

Divadlo vyuziva k distribuci ptedstaveni celkem tfi hlavni saly — Velky sal, Foyer Kabaret
a prostory divadelni kavarny. K nékterym ptedstavenim slouzi i forbina Velkého salu. Ka-
pacitn¢ se divadlo svymi saly fadi ke stfedn¢ velkym divadlim, konkrétné¢ pro predstaveni
ve Velkém salu je dostupnych celkem 481 mist a pro predstaveni ve Foyer Kabaret 110 mist.
Divadlo mé zéroven vyhodné umisténi v centru Prahy, které je v blizkosti mnoha stfednich

a vysokych skol nebo zastdvek hromadné dopravy.

Misto v marketingovém mixu odkazuje 1 k distribuci produktii organizace. V ptipadé¢ DvD
se jedna o pokladnu v prostorach divadla, ktera zaroven funguje i jako kamenny obchod pro
merchandising. Mimo pokladny je moZné vstupenky zakoupit pies webové rozhrani DvD ¢i
na platformach zprostiedkovatelti. DvD vyuziva tii nejvétsich siti véetné webii Ticketmaster,
Ticketportal a Ticketart. Diilezité je vSak poznamenat, Ze vstupenky zakoupené pres zminéné
sit€ nepodléhaji osobni cenové diskriminaci a studenti musi pii vyuZivani téchto portali pla-

tit plnou cenu.

Jistou komplikaci také muze piedstavovat skutenost, ze zlevnéné vstupné je dostupné pouze
na pokladnach divadla. Segment studentd se tedy pro vyuziti slevy musi dostavit osobné a
predlozit doklad, ze ma na slevu narok. Pro generaci, ktera nejvice inklinuje k vyuzivani

elektronické formy komunikace, miize byt tento problém zna¢né omezujici.
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6.3.3 Cena

Cenova politika DvD bere v uvahu rozdilné segmenty divakl a vyuzivéa nékolik forem ce-
nov¢ diskriminace. Ceny vstupenek se 1i$i podle vyuzitého divadelniho salu, DvD dale zo-
hlednuje riznorodost atraktivity jednotlivych mist v sale a cenové roz¢leiuje nabidku vstu-

penek ve velkém sale divadla na tfi hlavni zony.

Dutlezitou formou cenové diskriminace cilici pfimo na mladé divéky je pak cenova diskri-
minace osobni. Vstupenky za sniZenou cenu jsou ovSem s ohledem na interni kalkulace do-
stupné pouze do nékterych vyclenénych zon a prodédvany pocet je na kazdé predstaveni ome-

zeny (Divadlo v Dlouhé. © 2019a).

1. zéna 2. zona 3. zobna
zakladni | student | zakladni | student | zakladni | student
Velky sal
Vecerni a odpo- 350,— X 280,— 190,— 190,— 160,—
ledni piedstaveni
Vikendova pred- 160,— X 140,— X 120, X
staveni pro déti
Foyer Kabaret 380,— 290,— X X
Forbina 350,— 260,— X X
Tabulka 4 — Prehled cen vstupného Divadla v Dlouhé (zdroj: Divadlo v Dlouhé.
© 2019a)

6.3.4 Propagace
Tisténa a OOH reklama

Divadlo k propagaci svého repertoaru i zmifiovanych festivalti pro mladé publikum vyuziva
predevs§im venkovni a transport reklamy, jejiz vyuzivani funguje na barterové spolupraci.
Dale divadlo vyuZiva tisténé inzerce a produkce vlastnich propagacnich materiald, jejichz
distribuci si nasledné zajist'uje z vlastnich zdroji. Zde nelze hovofit o pfimém cileni na jed-
notlivé segmenty, v ramci propagace piimo zamétené na studenty vSak DvD vyuziva napii-

klad distribuci reklamnich materiali po prazskych knihovnach a vysokych skolach.

Vizudlni styl divadla se vyznacuje konzistenci, nebot’ DvD si produkci propagacnich mate-
rialt dlouhodobé zajist'uje interné. Pti porovnani vizualniho zpracovani plakati DvD a ostat-
nich prazskych divadel podobnych rozméra Ize na prvni pohled vidét, ze se vyznacuje jed-
noduchosti pojeti s vyuzitim mensiho poctu vizualnich a textovych prvka. Vlastni a origi-

nalni vizualni koncept maji kazdy rok i festivaly pro mladé publikum (viz ptiloha PII). Jak



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

1ze vypozorovat z charakteru materialti obsazenych v ptilohach prace, DvD se v propagaci
zaméfené na mladé snazi pfiblizit i jazyku cilové skupiny.

Socialni sité

Asi nejrelevantnéjSim nastrojem v komunikaci s mladym publikem jsou socialni sité¢. DvD

aktivné vyuziva konkrétné dvou platforem — Instagramu a Facebooku.

Facebookovy profil DvD ma v soucasné dobe 9000 sledujicich (Divadlo v Dlouhé, 2019) a
mezi konkurencnimi divadly je Sestym nejsledovanéjsim divadlem. Ze statistiky lze vSak
vysledovat, ze podle poctu ziskanych interakci je ze sledovanych divadel v komunikaci ne-
jefektivnéjsi.

Stranka Celkovy pocet To s Z minulého tydne Prispévky za tentc Interakce za tento tyden

1 ‘ﬁi Svandovo divadio 28.3K 40,5% 13 617

2 E Dejvické divadlo 16,5K 40,2% 2 25

3 Divadio Archa 12.8K A0,2% 7 55

4 Divadio Na zabradli 11,6K A0,1% g 94

B  mistsxA Méstska divadla prazska  11.2K 40,2% 9 101 @
DiIVADLA
PRAZSKA

VY

g BB Divadiov Diouhe 9K 0,1% 8 780

Obrazek 1 — Poradi konkuren¢nich divadel podle sledovanosti (zdroj: emailova
korespondence s Anetou Matejkovou, 1. 2. 2019)
Zajimavé je ovSem veékoveé sloZeni sledujicich, které se netypicky pfiklani smérem ke star-
Simu publiku. Na této skutecnosti chce divadlo v budoucnu pracovat a integrovat do komu-

nity svych sledujicich vice zastupct mladého publika.
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Obrazek 2 — Vékové slozeni sledujicich DvD na socidlni siti Facebook (zdroj:

emailova korespondence s Anetou Matejkovou, 1. 2. 2019)
Po obsahové strance jsou ptispévky DvD predevsim informativni povahy, v mensi mife se
Vyskytuje sdileni fotograﬁckého a audiovizudlniho obsahu. Velice ziidka se Vyskytuji pfi-
vytvareni dialogu. Z celkového poctu 186 piispévkil za posledni rok obsahovaly ptimou vy-
zvu k zapojeni pouze 3. U dvou z nich byla interakce navic zalozena na béazi odpovédi na
soutézni otdzku pomoci soukromé zpravy, ktera neobsahuje potencial dalsiho Sifeni obsahu.
Ptitom lze fici, ze pravé interaktivni ptispévky jsou témi nejvice efektivnimi z hlediska zis-

kanych reakci (Divadlo v Dlouhé, 2019).

Facebookovy profil DvD se také vyznacuje vysokou mirou propojeni s webovou prezentaci
divadla, kdy jsou pfi sdileni informaci o programech, ptedprodejich a jednotlivych inscena-
cich automaticky poskytovany i prokliky k rezervaci listkl ¢i dopliitkovym informacim o re-
pertoaru. Silnou strankou facebookové komunikace DvD je i reaktivnost na komentafe a

dotazy, ktera za posledni rok dosahovala témér 100 % (Divadlo v Dlouhé, 2019).

Instagramovy profil DvD v soucasné dobé¢ sleduje 1712 divakd, pficemz mési¢ni narist za-

kladny se pohybuje kolem hodnoty 100. VEkové sloZeni komunity do jisté miry kopiruje
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demografickou strukturu Facebooku, i kdyz Ize tvrdit, Ze se mirn€ ptiklani k mlad$im véko-

vym skupindm.

Vékové slozeni — Instagram

2% 3% _3%

\ 22%

38%

22%

m13-17 18-24 25-34 35-44 wm45-54 wm55-64 m 65+

Graf 1 — Vékova struktura komunity na socialni siti Instagram (zdroj: emailova

korespondence s Anetou Matejkovou, 1. 2. 2019)

V komunikaci na platformé¢ Instagram je DvD velice aktivni. V priméru publikuje 1 plno-
hodnotny ptispévek denn¢ a dopliuje jej 1 ptispévkem ve formatu instagramové story. Cel-
kové zapojeni publika do instagramové komunikace divadla dosahuje statistik, které jsou

zachyceny v tabulce niZe.

Oslovené ucty za tyden 1286
Zobrazeni za tyden 10905
Primérné zobrazeni prispévki 1100
Primérny pocet To se mi libi 100

Tabulka 5 — Statistika efektivity pfispévki na socilni siti Instagram (zdroj: emai-

lova korespondence s Anetou Matejkovou, 1. 2. 2019)
Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje lez zminit nastroje, které jsou smérem k mladému publiku spiSe
sekundarni. Patfi sem naptiklad spolupréce se slevovym portalem Slevomat. Tato spoluprace
je v8ak pro divadlo spiSe druhofadym nastrojem, ktery je vyuzivan k doprodeji vstupenek na

pfedstaveni, o které neni projeven takovy zajem.
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Nastroje podpory prodeje jsou vyuzivany i pfi ucasti na nejriznéjsich veletrzich, kde divadlo
distribuuje poukazky ve formatu 1 + 1 vstupenka do divadla zdarma. Jednim z nejdualezitéj-
Sich je poté kazdorocni tiCast na veletrhu Svét knihy. Tato iniciativa vzesla ze segmentacniho
postiehu, ze divaci DvD maji zaroveii zajem o knihy. DvD bylo prvnim prazskym divadlem,
které se veletrhu ucastnilo. Dnes se jiz jednd o bézny nastroj, ktery vyuziva velké mnozstvi
predevsim prazskych divadel. Svét knihy ma potencial zasdhnout Siroké spektrum cilovych
skupin v¢etné mladého publika, na kter¢ je kladen diraz praveé i v programu veletrhu, jenz

se Castecn¢ zaméiuje na literaturu pro teenagery a mladé dospélé.
Osobni prodej a pfimy marketing

Jako urcity hybridni ndstroj na pomezi osobniho prodeje a pfimého marketingu mize ptsobit
1 Klub mladého divaka. Je pravdou, Ze jej nelze povazovat €isté za nastroj DvD. Skutecnost,
ze se sidlo KMD nachazi ptfimo v prostorach divadla a samotnda organizace je financovana
z piispévku uréeného pro DvD, vSak vytvaii komunikacni vazby, které jsou Casto efektivné
vyuzivany v piipadé mensiho zajmu o urcité predstaveni. KMD pracuje s obsahlou databazi
sttednich a zdkladnich Skol a funguje jako zprostfedkovatel prodeje listki. KMD navic sdm

divadlo ¢asto kontaktuje s poptavkou po specidlnim ptedstaveni.

Dalsi velmi vyuZzivanou formou osobniho prodeje je kultivace vztahii s prazskymi a mimo-
prazskymi sttednimi Skolami. Provadzanost je v nékterych ptipadech natolik silna, Ze se na-
v§tévy predstaveni divadla promitaji 1 do obsahu vyuky a dochézi tak k efektivnimu propo-

jeni vzdélavaciho a kulturniho zivota studentt.
Public relations

Vyuziti nastroji PR v komunikaci s mladym publikem je v pfipadé DvD omezenéjsi.
V ramci vztaht s vetejnosti pracuje divadlo na bazi medialniho partnerstvi s periodiky za-
méfujicimi se na mladou generaci. Mezi nimi lze zminit ¢asopisy ABC, Makovice nebo Ma-
tefidouska. V ramci festivali zaméfenych na mladého divaka spolupracuje 1 s uskupenim
studentit Divadelni védy FF Univerzity Karlovy a jejich blogovou platformou Divédové, kde
se objevuji recenze na jednotliva piedstaveni, predevsim téch hranych na festivalech orga-

nizovanych DvD.

6.4 Shrnuti analyzy Divadla v Dlouhé

Divadlo v Dlouhé vyuziva v rdmci marketingového mixu pfi praci s mladym publikem pte-

devsim produktovych strategii, a to konkrétné tvorby specialnich produkti urcenych pro
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mladé. Tyto nastroje se snazi ptivést divaky do kontaktu s DvD jiz v nizkém véku a ziskat
jejich vérnost. Navic dlouhodobé zaznamenavaji vysoky zajem. Je vSak nutné zvazit fakt, ze
se zminéné produkty soustfedi zejména na segmenty publika niz§iho v€éku a v nastavovani
specidlniho portfolia jsou opomijeni napiiklad studenti vysokych Skol a absolventi. Jista
snaha o koncentraci na vyssi vékové kategorie se projevuje s nastupem nového uméleckého
vedeni ve snaze o vyS$i engagement a propojovani nékterych predstaveni z repertodru s té-
maty vetfejného Zivota, kterd mohou byt atraktivni zejména pro studenty vysokych skol. Tyto
nové nastroje jsou vsak spiSe v rané fazi a jejich efektivita nebo adekvatni nastaveni nejsou

doposud tolik zndmé.

DvD se na mladsi segmenty ¢aste¢né soustiedi i v nastavovani své cenové strategie posky-
tovanim studentskych slev. Zde je ov§em problematicka jejich distribuce a propagace, nebot’
zlevnéné vstupenky jsou dostupné pouze na jednom misté a neni je ani mozné objednat on-
line. Propagace moznosti ziskat slevu neni ptili§ aktivni, pfi¢emz z4jemce je schopen infor-

mace najit az po vlastnim vyhledavani.

Nastroje komunika¢niho mixu jsou vyuzivany bez jasnéjSiho cileni spiSe obecné. Vzhledem
k mladSimu publiku se sice projevuje snaha o distribuci reklamnich tiskovin na urcitych mis-
tech, celkové je vsak reklama vcetné propagace produktii pro mladé distribuovana masovéji
bez piesnéjsiho cileni. Komunikace na socialnich sitich je velice efektivni v kontextu kon-
kurencnich divadel a zaroven reaktivni a i€inné propojend s dal§imi platformami DvD. Po-
tencial socidlnich siti v§ak neni zcela vyuZit v roving interaktivnosti a zapojeni mladého pu-
blika, které je ve sloZzeni komunity spiSe minoritni. Ostatni nastroje komunika¢niho mixu
jsou ve sméru k mladému publiku také spiSe sekundarni. Vyjimkou je ¢aste¢né osobni prode;j

a ptimy marketing, ktery se ovSem zcela sousttedi na studenty sttednich a zakladnich $kol.
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7 VYSLEDKY VYZKUMU

7.1 Sbér dat a vzorek respondentii

Dotaznikové Setfeni probehlo v ¢asovém obdobi od 28. inora do 11. biezna 2019. Sbér dat

probihal vyhradné online formou na platformé& Google Forms.

Pro jednodussi vyhodnoceni prizkumu byla na zac¢atku dotazniku postavena filtra¢ni otazka,
ktera k dal§imu vypliovani pustila pouze respondenty, kteti patfili do zkoumaného vzorku,

tedy splnovali vékové rozmezi 12-26 let.

Celkem se Setteni zGi€astnilo 286 respondentl. Z toho kompletnich odpovédi, tedy téch, které
odpovidaly pozadovanému véku, bylo shromédzdéno 280. Demografické struktura respon-
dentl rozdélujici vzorek podle kritérii pohlavi, véku a soucasného studia je prezentovana

v nasledujicich grafech.

Pohlavi respondentti
N =280

= muz

= Zena

Graf 2 — Struktura respondentti podle pohlavi
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Graf 3 — Struktura respondentt podle véku



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Souéasné studium respondenti
N =280

= zakladni skola
4% 2%

\

= gymnazium

= stfedni Skola
vysoka skola

39%

= nestuduje, absolvent stfedni Skoly

= nestuduje, absolvent vysoké skoly

Graf 4 — Struktura respondentii podle typu studia
7.2 Postoj k divadlu a frekvence navStévy

Jaky je Vas vztah k divadlu?

N =280
100
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40
20
1 2 3 4 5

EmuZz HZena

Graf 5 — Postoj respondenti k divadlu

K identifikaci postoje respondentd k divadlu bylo vyuzito hodnotici Skaly, na které se vy-

vvvvv

cvwvr

Celkovy postoj respondentil k divadlu lze charakterizovat jako velice kladny. Celych 75 %
z nich volilo na §kale nejvyssi hodnoty, tedy 4 a 5. Pokud je navic zvaZena skutecnost, ze se
respondenti v dotaznikovych Setfenich vétSinou vyhybaji vybéru krajnich hodnot, je procen-
tualni podil dosahujici 37 % u nejvyssi hodnoty signalem velice pozitivniho pfistupu k di-
vadlu.

Pti porovnavani jednotlivych segmentl lze pak vypozorovat, ze vztah muzi k divadlu se
pohybuje na nizs§ich hodnotach nez u zen. Tato skutecnost vyplyva i z vypoctu priméra u

obou pohlavi, ktery se u Zen pohybuje na hodnoté 4,2 a u muzi klesa na hodnotu 3,6.
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Nepatrné rozdily ve vztahu k divadlu jsou poté pozorovatelné i mezi studenty stfedniho a
vyssiho stupné vzdélavani. Obecné lze fici, Ze respondenti z fad vysokoskolskych studentii
a absolventl vysokych $kol méli tendenci Castéji volit nejvyssi hodnoty a primérnéd hodnota

A4

jejich odpovédi se pohybuje na vyssi hlading.

Jak casto chodite do divadla?
N =280

[v)
2% = alespon jednou za mésic

= alespon jednou za Ctvrt roku
= alespon jednou za pal roku
15% alespoii jednou za rok

= méné néz jednou za rok

= nechodim do divadla

Graf 6 — Frekvence navstév divadla

Dle ziskanych dat navstévuji mladi divadlo velmi ¢asto. Podil prvnich dvou odpovédi vyja-
diujicich nejvyssi frekvenci navstév celkem dosahuje témét dvou tetin, pfi¢emz celych 26
% dotazanych chodi do divadla minimaln¢ jedenkrat mésicné, nejvetsi ¢ast respondentil (32

%) potom alespon jedenkrat za ¢tvrt roku.

Rozdily 1ze opét vnimat pfi porovnani segmentu muzl a zen. Zde se potvrzuji predpoklady

vychézejici z teoretické Casti, ze navstévniky divadla jsou Castéji zeny.

Frekvence podle stupné studia
N =280

nechodim do divadla
méné nézZ jednou za rok
alespon jednou za rok
alespon jednou za pul roku

alespon jednou za mésic

alespon jednou za ¢tvrt roku

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
% z kategorie

m VS aabsolventi M niZéi stupen

Graf 7 — Frekvence navstévy podle stupné studia
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Rozdily mezi jednotlivymi stupni studia jsou minimalni a struktura odpovédi jednotlivych
segmentl je velice podobnd. Na zaklad¢ tohoto zjisténi je mozné predpokladat, ze opusteéni
sttedni Skoly, ktera studenty stavi do kontaktu s kulturou, nehraje ve frekvenci navstévy di-
vadla pftilis vyznamnou roli, nebot’ vysokoskolaci a absolventi navstévuji divadlo v podobné

mife jako stfedoskoléci zaci zakladnich skol.
7.3 Socialni specifika navStévy

S kym nejcastéji chodite do divadla?
N =280
= s prateli
3%

N

13%

= s rodinou

S partnerem

s Klubem mladého divdka
= se Skolou

= sdm/sama

= Neni mozné jednoznacné urcit

Graf 8 — Nejcastéjsi doprovod pii navstéve divadla
Mladi divaci nejcastéji navstévuji divadlo s prateli (29 %) nebo rodinou (31 %), kterou na-

sleduji navstévy s partnerem a Klubem mladého divaka (oboje po 13 %).

Stfedoskolsti studenti nejcastéji divadlo navstévuji s rodinou a Klubem mladého divéka, vy-
sokoskolsti studenti a absolventi s partnerem nebo kamarady. Napii¢ dal$imi segmenty re-
spondentli nebyly nalezeny vyznamné rozdily. Je ovSem dulezité zminit zjisténi, Ze respon-
denti, kteti divadlo navstévuji nejcastéji s rodinou, Skolou ¢i partnerem, méli tendenci hod-
notit svlij vztah k divadlu méné pozitivné. Patrné je to zejména u respondentt, ktefi uvedli,
ze do divadla nejc¢astéji chodi se Sskolou. Pozitivn&jsim vztahem k divadlu jsou naopak cha-
rakterizovani divaci navstévujici divadlo nejvice s prateli, sami nebo s Klubem mladého di-
vaka, ktery je postaven na bazi dobrovolnosti. Zde je znatelna dtlezita role dobrovolnosti
v navstéve divadla, ktera tak nejen pisobi na celkovy postoj k divadlu, ale miiZe mit poten-

cial piisobit i na budouci chovani.
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Kdo nejcastéji vybira predstaveni, na ktera chodite?
N =280

mvy

= rodina

= kamarad/partner
Skola

= Klub mladého divaka

= neni mozné jednoznacné urcit

Graf 9 — Hlavni rozhodovatelé pii navstéve divadla

Mladi nej€astéji navstévuji predstaveni na zakladé vlastniho vybéru a stavi se tak prakticky
do role iniciatorti celého kulturniho zazitku. NejcastéjSimi rozhodovateli jsou pak ti, ktefi
divadlo nejvice navs§tévuji s partnerem nebo prateli. Mén¢ Casto potom sami vybiraji, pokud
nejcasteji do divadla chodi s rodinou, pro né je ze 70 % hlavnim faktorem pravé rozhodnuti

rodiny.

Kdo nejcastéji vybira predstaveni, na ktera chodite?

N =280
neni mozné jednoznacné urcit
Klub mladého divaka
Skola  l—
kamardd/partner EE——
rodina I s —
vy B
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

% z kategorie

m VS aabsolventi  m nizsi stupen

Graf 10 — Rozhodovatel podle stupné studia

V rozhodovani studentt stiednich skol zékladnich skol hraje hlavni roli rodina (celkem pted-
stavuje v segmentu 28 %) nasledovana vlastni iniciativou (25 %) a Klubem mladého divéka
(19 %). Mensi vliv mé u nich naopak iniciativa pratel (10 %). Vysokoskolsti studenti a ab-
solventi jsou pak sami nejCastéjSimi rozhodovateli (55 %). Dal§im vyznamnym vlivem je
pro né€ rozhodnuti partnera nebo kamarada (18 %). Méné, ale stale vyznamné u nich piisobi

rodina (17 %). Vzhledem k tomu, Ze ve frekvenci navstév se vysokoskolsti a stiedoSkolsti
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studenti pfili$ nelisi, je mozné usoudit, ze po opusténi skoly maji mladi divaci spise tendenci
sami piebirat iniciativu v navstévach divadla. Toto tvrzeni podporuje i fakt, ze druhym nej-

siln€jSim vlivem po vlastni iniciativé byl pro vysokoskolaky vybér kamarada.

Rozdilem mezi segmenty je dale zjiSténi, Ze zeny jsou samy Cast&ji iniciatory navstévy di-
vadla, konkrétné je tomu tak u 45 % Zen. Muzi spiSe navstévuji predstaveni na zékladé vy-

béru partnera, pratel ¢i rodiny a sami piedstaveni vybiraji asi ve 36 % ptipada.
7.4 Motivacni a demotivacni faktory

Co Vas nejvice motivuje k navstévé divadla?

ostatni mm 11
mozZnost podélit se o ma oblibend predstaveni s 23
touha navstivit konkrétni divadlo m————— 49
touha vidét konkrétni predstaveni IEEEEEEEEEEEEEE——— 166
touha vidét praci konkrétniho umélce I 49
traveni asu s rodinou a prateli IEEEEEEEEEE————— 91
touha po kulturnim zazitku obecné IEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE—— 192
touha po odpocinku s 31
pozvani jiného ¢lovéka mEmm—————— 61

0 50 100 150 200 250

Graf 11 — Motivacni faktory k navstévé divadla

Nejsilngjsi vliv v rozhodovani mladych zastavaji faktory vztahujici se k samotnému pro-
duktu a jeho obsahu, tedy touha po kulturnim zazitku a z4jem o konkrétni ptedstaveni. So-
cializacni faktory jsou jiz méné diilezité, nejsilnéjsim je traveni ¢asu s blizkymi obecné, které
zvolilo 33 % respondentti. Socialni funkce divadla je sice patrna ze skute¢nosti, ze minimalni
pocet mladych chodi do divadla samo, neni v§ak primarnim diivodem k navstéveé. Podil ma
v motivacich mladého publika i pozvéni jiného ¢lovéka, konkrétné predstavuje diivod k na-

v§téve pro 22 % respondentd.

Naopak mensi vliv jiz predstavuji faktory, které jsou spojovany s konkrétni instituci, tedy
moznost vidét praci konkrétniho umélce a navstéva konkrétniho divadla. Minimalni podil
ziskala i touha po odpocinku, coz mize odkazovat ke skutecnosti, ze divadlo naopak pted-

stavuje pro mladé divaky spise prostiedek emocni a myslenkové stimulace.

Z porovnani segmentl Ize vypozorovat, ze divaci, ktefi divadlo frekventuji Castéji (mini-

malné jedenkrat mési¢ne nebo za Ctvrt roku), maji tendenci zvazovat i specifictejsi faktory,
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jako je herecké obsazeni, rezisér nebo konkrétni divadlo. Divaci navstévujici divadlo méné
Casto se sousttedi spiSe obecnéji, zejména na samotny kulturni zazitek nebo predstaveni.

Pro€ nenavstévujete divadlo castéjl?
N =280

ostatni w16
divadlo navstévuji dostatecné mEEEEEEEEEEEEEEEEEEE———— 70
Spatna dostupnost divadla mssssss——— 30
drahé listky eSS 104
nemam, s kym jit EEEEE—————————— 5]
nehodici se Casy predstaveni mEEEEESSSSSSSSEES——— 56
nedostatek volného ¢asu T 150

obecny nezajem o divadlo msssss——————— 35
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Graf 12 — Faktory odrazujici od navstévy divadla

Nejvyraznéjsi bariérou je pro mladé publikum faktor ¢asu, celkem 54 % respondentti jako
hlavni problém uvedlo jeho nedostatek. Na nehodici se Casy piedstaveni ale odkazovala uz
asi jen pétina vSech respondentti. Zde je patrné, Ze mladému publiku v navstévé divadla tolik

nebrani nastaveni ¢ast piedstaveni, ale spiSe obecna zaneprazdnénost.

Druhym nejvyraznéjsim odrazujicim vlivem je vysoka cena, kterou oznacilo 37 % respon-
dentl. Ctvrtina dotazanych poté uvedla, Ze divadlo navstévuje dostatené, pri¢emz nejvetsi

¢ast z nich patfila k segmentu, ktery divadlo navstévuje minimalné jedenkrat za ctvrt roku.

Jako vlastni odpovédi volili poté respondenti nespokojenost se soucasnym programem diva-
del nebo nedostupnost listkl na oblibena piedstaveni ¢i do konkrétniho divadla. Byl zminén

1 problém nejasnosti agendy, ktery spociva v nutnosti planovat navstévu dostatecné dopiedu.
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7.5 Faktory predchozi znalosti obsahu a doporuceni

Jakou z mozZnosti preferujete?
N =280

= méné znama predstaveni, kde
dopredu nevim, co ocekavat

= neni rozhodujici

predstaveni, ktera pfedem znam
(klasicka a znama dila)

Graf 13 — Dulezitost znamosti piedstaveni

I kdyz je samotné ptedstaveni velmi silnym faktorem v rozhodovani mladého publika, pted-
chozi znalost dila jiz tak silnou roli nehraje. Témét dvé tretiny respondentt totiz uvedly, ze

pro né neni rozhodujici zndmost obsahu.

Vzhledem k teorii takzvané ,,acquired taste®, ktera byla diskutovana v teoretické ¢asti prace,
by bylo mozné ptredpokladat, ze divaci, ktefi divadlo navstévuji ¢astéji budou inklinovat
k vybéru narocnéjsich a tedy piipadné i méné znamych ptedstaveni. Pii srovnavani segmentt
na zékladé¢ frekvence navstév vSak nebyla nalezena jasna korelace mezi vyssi navstévnosti
divadla a preference méné znamych dél. Divaci ze skupiny navstévujici divadlo nejcastéji
(minimalné jedenkrat mési¢né nebo za Ctvrt roku) méli sice mensi tendenci vybirat moznost
preference znamych piedstaveni, ale ve zbytku odpovédi se spiSe shodovali s ostatnimi seg-

menty.
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Pfed navstévou predstaveni si...

N =280
160 149 138
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prectete recenze divakl na socidlnich médiich ¢i forech

prectete recenze profesiondlnich kritik(

Graf 14 — Chovani pfed navstévou predstaveni
Nejcastéjsi formou chovani pted ndvstévou piredstaveni je u mladych aktivni vyhleddvani
informaci o hte, které u vSech nebo u vétSiny predstaveni dohledava celkem 59 % respon-
dentt. I kdyz tedy mladi nutn€ nepreferuji zndma nebo méné¢ zndma dila, jista znalost obsahu

pted navstévou hry je pro né potad dilezita.

Zjistovani nazoru pak pfevladd zejména v osobni roving, mladé publikum tedy prevazné
zvazuje reference od blizkych a pratel. V nejmensi mife mladi ¢tou recenze profesionalnich
kritikti. Zde lze pozorovat, Zze pro mladé jsou nejdilezitéjsi autentické osobni recenze a
pfimy kontakt v jejich pfedavani, nebot’ ani recenze divaki na socidlnich médiich nehraji
zasadni roli.

Napfi¢ jednotlivymi segmenty se struktura odpovédi prilis nelisi. Jedinou vyjimkou je po-

S 24

znatek, ze recenze kritikll byvaji dilezitéjsi pro ty, kteti divadlo navstévuji nejcastéji.
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7.6 Sledovanost platforem influencers

Jak casto sledujete...

N = 280
150 133 125
100 83 77
45 45
>0 24
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Denné Nékolikrat tydné  Vicekrat do mésice Parkrat do roka Vibec nesleduji

m Ceské blogy/blogery  m ¢eské vlogy/vlogery

Graf 15 — Sledovanost platforem influencera

Vysledky ukazuji na velmi nizkou sledovanost obou zkoumanych platforem. Nejvétsi pocet
respondentti uvedlo, Ze ¢eské blogery a vlogery nesleduje vibec. Konkrétné celych 45 %
vibec nesleduje Ceské vlogery a 48 % Ceské blogery. Znamenat to mizZe bud’ odliv na po-

dobné zahrani¢ni platformy ¢i obecny nezdjem respondentll o tento typ obsahu.

Sledovanost je pak vyssi na nizsich stupnich studia, vysokoskolsti studenti a absolventi ceské
vlogery a blogery sleduji méné. Sledovanost se zaroven mirné zvysuje spole¢né se snizujici
se frekvenci navstévy divadel. Respondenti, ktefi divadlo navs§tévuji Castéji (minimalné je-
denkrat za mé&sic a ¢tvrt roku) tak maji tendenci sledovat platformy s mensi pravidelnosti

nebo vubec.

Jaka témata Vas v ramci sledovanych blogii/vlogi nejvice zajimaji?
N =224
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fanouskovské blogy s 14
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gaming I 25
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Graf 16 — Sledovanost jednotlivych témat
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Preference jednotlivych témat neni jiz tak jednoznacnd, odpovédi se rozprostiraji naptic jed-
notlivymi variantami a rozdily mezi segmenty jsou taktéZ minimdlni. Nejoblibengj$imi té-
maty jsou mezi respondenty cestovani a zivotni styl. Dtilezité je zde zminit pfedevsim rela-
tivni oblibenost témat blizkych divadlu, tedy kultury a uméni, které volilo 32 % respondentt,

a tématu knih, které se vyskytovalo asi v pétin¢ vSech odpovédi.
7.7 Vztah k Divadlu v Dlouhé

Jaky je Vas vztah k Divadlu v Dlouhé?

N =280
jsem pravidelnym navstévnikem a
o zajimam se o program
0
0,
28% obcas divadlo navstivim, ale vice se o

program nezajimam
znam Divadlo v Dlouhé, ale

35% nenavstévuji jej

20%

neznam Divadlo v Dlouhé

Graf 17 — Vztah k Divadlu v Dlouhé

Povédomi o Divadle v Dlouhé ma celych 72 % respondentti, coZ se d& v prazském konku-
ren¢nim prostiedi povaZovat za vysoké ¢islo. Dilezité je ovSem vzit v ivahu fakt, ze dalSich
20 % divadlo nenavstévuje i pfes to, Ze jej znd, a pres tietinu respondentd, tedy jejich nejveétsi
¢ast, se pfili§ nezajima o program. Nejmensi ¢ast odpovédi pak patfila vérnym divakim,

kteti DvD navstévuji pravidelné.

Vzhledem k vysledkiim popisujicim frekvenci navstév divadla neni ptfekvapenim, Ze do
DvD chodi ¢astéji Zeny. Vysokoskolsti studenti a absolventi jsou pak ¢astéji pravidelnymi
navstévniky DvD, zérovei se ovSem jedna o segment, ktery ma o DvD nejmensi povédomi.
Divéci na niz8ich stupnich studia poté DvD castéji znaji, vétSinou vSak uvadéli, Ze do divadla
zajdou spiSe obCas a o program se bliZze nezajimaji. Nastroje DvD, se kterymi se mladi na
niz§ich stupnich studia potkéavaji, tak dokazi vytvofit mezi studenty a zZaky o DvD vyssi
povédomi, je zde v§ak moZné pozorovat mensi vérnost a iniciativu z jejich strany divadlo

navstévovat.
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Oznacte, kterou z akci DvD jste navstivili...
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dopoledni pfedstaveni se 3kolou & KMD [ 28
vecerni predstaveni se skolou ¢i KMD I 88
vecerni pfedstaveni I 116
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Graf 18 — Navstivené formaty predstaveni
Nejnavstévovangj$im formatem jsou mezi mladymi bézna vecerni predstaveni, alespon jed-
nou jej v minulosti navstivilo 42 % respondentli. Nejmensi pocet divakl chodi na festivaly
pro mladé, ucast uvedlo pouze 8 % respondentti. Vzhledem ke kapacitni a Casové omezenosti

téchto akci Ize vSak tento podil povazovat za celkem vysoky.

Rozdily lze najit mezi jednotlivymi stupni studia. Zatimco studenti niz§iho stupné vzdéla-
vani nejCastéji uvadeli navstévy vecernich a dopolednich pfedstaveni se Skolou ¢i KMD,
vétSina vysokoskolskych studentli a absolventli alespon jednou navstivila predstaveni ve-
¢erni. Dulezitym poznatkem je i fakt, Ze odpovédi velice Casto zahrnovaly vice prvki a ne-
omezovaly se pouze na jeden typ predstaveni. Celkem 42 % respondentli v minulosti navsti-
vilo jak vecerni predstaveni, tak jeden z produkt, které DvD vyuziva k akvizici mladého

publika (tedy ptedstaveni pro Skoly, KMD nebo festivaly).

Bylo by tedy mozné spekulovat, jaky vliv maji zminované nastroje DvD na navstévu klasic-
kych vecernich pfedstaveni. Pochopitelné nelze jednoznaéné urcit smér v jakém vliv jednot-
livych néstroji piisobil (tedy jestli navstéva piedstaveni pro mladé motivovala respondenty
k navstéveé vecerniho predstaveni ¢i naopak) ¢i zda néjaky vliv pasobil vibec. Lze vSak po-

ukazat na urc¢itou provazanost vSech nastrojui a produktového portfolia DvD.
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7.8 Potencial specialniho klubu

Meéli byste zajem o ¢lenstvi v divadelnim klubu pro mladé, ktery by nabizel specialni
predstaveni a zvyhodnéné ceny vstupenek?
N =280

= ano
= ne, jsem jiz v jiném takovém klubu

= ne, nemél/a bych vibec zajem

Graf 19 — Zijem o ¢lenstvi v divadelnim klubu pro mladé

Vice nez polovina respondentl uvedla, ze by je zajimalo ¢lenstvi v divadelnim klubu pro
mladé, ktery by nabizel specialni portfolio pfedstaveni a zvyhodnéné ceny vstupenek. Je
ziejmée v8ak nutné brat tento vysledek s urcitou rezervou, protoze respondenti Casto projevi
v dotazniku zé4jem, i kdyz by se redln¢ do klubu neregistrovali. I ptes predpoklddany mensi

rozmér tohoto segmentu se porad jednd o zajimavy potencial.

Vétsi zajem projevili studenti vysokych kol a absolventi, v tomto segmentu dosahnul podil
zainteresovanych respondentt dvou tfetin. Studenti niz$ich stupni studia projevili zajem
mensi, pro ¢lenstvi v klubu se vyslovilo 52 %, coZ je zpisobené ptedev§im tim, Ze jsou jiz

¢leny jinych programti pro mladé, jako je naptiklad Klub mladého divaka.

7.9 Potencial integrace znamych osobnosti do programu

Ocenili byste moZnost ztcastnit se po predstaveni diskuzi s herci ¢i dalSimi osobnostmi?
N =280

= ano

Graf 20 — Z4jem o doprovodny program
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Jesté vétsi potencial nez divadelni klub pro mladé zaznamenala moznost vétsiho divackého
engagementu ve formé diskuzi s osobnostmi divadelniho a kulturniho svéta, pro kterou se

vyjadfily vice nez dv¢ tfetiny respondentt.

Napfi¢ jednotlivymi segmenty by moznost diskuzniho programu po piedstaveni vice zaji-
mala zeny nez muze. Rozdily mezi stupni studia jsou poté minimalni. Ocekéavatelnou sku-
teCnosti je i to, Ze zajem o vysSi engagement projevily spiSe segmenty divakd, ktefi do diva-
dla chodi minimaln¢ jedenkrat za pul roku. Z nich pouze ctvrtina uvedla, Ze by moznost
doprovodného programu neocenila viibec.

S kym byste se na diskuzich chtéli setkat?
N =204

ostatni mmm 11
s jinymi znamymi osobnostmi kultury —mssss——— 32
s divadelnimi autory IEEEEEEESSSSSSSSS—— 77
se zaméstnanci zakulisi EEEEEEEEE——————— 64
s herci . 162
s rezisérem predstaveni IIEEEEEEEEEEEEEEEEEEE——— 99
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Graf 21 — Zjem o setkani s jednotlivymi osobnostmi
Jako nejatraktivnéjsi aktéti doprovodného programu jsou vnimany tvaie pfimo a viditelné
spojené s konkrétnim pfedstavenim. Nejvétsi zdjem mezi respondenty tak je se setkat s herci,
ktefi byli zminovani v 79 % vSech odpovédi. Moznost ti¢astnit se diskuzi s herci byla zaro-
ven 1 odpovédi, ktera se nejcastéji vyskytovala samostatne bez dalSich prvkl, konkrétné
tomu tak bylo v celych 23 % ptipadd. Relativné vysoky podil ziskala i moZnost setkat se

s rezisérem predstaveni, kterd figurovala v celkem 48,5 % odpovédi.

Zde je vidét, Ze 1idé, ktefi jiz nemaji tak pfimou vazbu na samotnou produkci a prezentaci
ptredstaveni (tedy divadelni autofi a jiné zndmé osobnosti kulturniho svéta), a lidé, ktefi jsou
v procesu produkce a prezentace mén¢ viditelni (zaméstnanci zékulisi a Castecné reziséfi),

pak figurovali v odpovédich mladych méné Casto.

Na identifikaci osobnosti, se kterymi by se mladi chtéli setkat, byla zaroven namifena i po-
sledni otazka, ktera byla zaroven jedinou otevienou v celém dotazniku. Po kategorizaci pro-
ménnych bylo stadle moZné pozorovat, Ze nejvetsi zajem mladého publika se obraci k herclim.

Zminovana byla konkrétni jména 1 z fad souboru DvD. Respondenti se zaroven neomezovali
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pouze na Ceskou scénu a zminovali i jména zahrani¢nich osobnosti. V ramci odpovédi se

misty objevovaly i neredlné ¢i méné vazné navrhy.

I kdyZ dominantni pozici zaujimaly odpovédi zminujici herce, prostor byl dan i autorim, a

to nejen tém divadelnim. V odpovédich se objevovala i jména reziséra, nékolik respondent

dokonce zminilo rezijni duo SKUTR, které v soucasnosti ptisobi v DvD. Celkové spektrum

proménnych vcetné konkrétnich ptikladii odpovédi je zachyceno v tabulce nize.

Herci

Marta Issova, Anna Polivkova, Pavla Bere-
tova, Karel Roden, Libuse Safrankova, Te-
reza Dockalova, Ivan Trojan, Miroslav Do-
nutil, Zden€k Svérak, Pierce Brosnan, Jo-
hnny Depp, Vojtéch Dyk, Miloii Cepelka,
Jiti Dvoték, Alber Speer, Benedict Cumber-
batch, Woody Allen, Jan Hru$insky, Ladi-
slav Smoljak, Petr Svojtka

Konkrétné soubor DvD

Miroslav Téborsky, Jan Vondracek, Eva
Hacurovda, Magdalena Zimova, Ondfej
Rychly

Literarni a divadelni autori

Miloni Cepelka, Karel Capek, Cassandra
Clare, Maggie Stiefwater, Jakub Cermak,
Milan Kundera

Reziséri SKUTR, Michal Haba, Jifi Strach, David
Dréabek
Hudebnici Marian Vojtko, Lucie Vondrackova, Eva

BureSova, Sarah Brightman, Karel Got,
Vojtéch Dyk, Paul McCartney

Ostatni osobnosti

Jiri Kilian, Halina Pawlovska, Barbora Pod-
zimkova, LeBron James, Neel Kolhatkar,
Alina Nanu

Tabulka 6 — Prehled osobnosti, se kterymi by se mladi chtéli setkat
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8 DISKUZE A ZAVERY VYZKUMU

8.1 Limity vyzkumu

Vyzkum ma zcela jisté své limity, které v prvni fad€¢ vychazeji z jeho kvantitativni povahy.
Absence moznosti explorace umoziuje pouze omezeny vhled do motivaci mladého publika.
K Uplnéj§imu a navrhove bohatSimu prizkumu by bylo nutné uskute¢nit doplitkové kvalita-
tivni Setfeni. U nekterych typl otdzek (zejména téch tykajicich se ptipadného zajmu o novy

vvvvvv

kdyz by se v realné situaci zachovali jinak.

Druhym limitem vyzkumu je z ¢asti i sloZeni respondentti, ve kterém pievladali predevS§im
studenti gymnazii a vysokych Skol a v mensi mite byli zastoupeni studenti stfednich skol a
absolventi. Je tedy nutné vzit v uvahu, ze vysledky mohou byt touto skutecnosti ¢astecné

zkresleny.

8.2 Zodpovézeni VO

Jaké hlavni vlivy pisobi v rozhodovani mladého publika?

V rozhodovani mladého publika se G€astni celd fada faktorti. V osobni roviné se vlivy roz-
déluji podle stupné studia. Nejvyraznéjsi roli pro stiedoskoldky a Zaky zakladnich Skol tak
hraje rodina, vysokoskolaci maji nejvétsi tendenci iniciativu ve vybéru piijimat sami. Ztrata
kontaktu s kulturou po opusténi stfedni Skoly navic nema v rozhodovani navstivit divadlo
témet Zadny vliv. Napfi¢ odpovéd’'mi na jednotlivé otdzky dotazniku je navic vidét urcita

samostatnost a zvySend iniciativa u studentli vysokych Skol a absolventt.

Nejdulezitéjsi jsou dale v rozhodovani mladych divakl faktory, které se vztahuji k obsahu
divadelniho produktu. Jde zejména o konkrétni predstaveni a v obecnéjsi rovin€ o touhu po
kulturnim zazitku. Znamost pfedstaveni se mezi mladymi neukazala jako rozhodujici faktor
pro vybér hry, znalost piedstaveni pied jeho zhlédnutim je ovSem pro respondenty dulezita,
nebot” si detaily mladi divéaci sami Casto zjistuji. Mladi jen obcas hledaji garanci kvality
predstaveni, a to predevsim pies kanaly ptimé osobni komunikace, kdy si pted predstavenim
zjist'uji nazory znamych a pratel.

NejvyraznéjS$im negativnim faktorem je poté v rozhodovani mladého publika cas, ktery

nicméné nijak vyrazné€ nesouvisi se Spatné nastavenymi Casy piedstaveni. Tento faktor je
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také obtizné ovlivnitelny. Jako nejsiln€jsi modifikovatelny faktor se ukazala vysoka cena, se

kterou si mladi divadlo ¢asto spojuji.

Jaka je moZnost vyuziti znamych osobnosti véetné influencers v komunikaci s mladym

publikem?

Z dotaznikového Setfeni vyplynuly dva pély potencialu vyuziti znamych osobnosti v komu-
nikaci s mladym publikem. Vyuziti platforem influencers se ukézalo jako nepfili§ vhodné
vzhledem k velice nizké sledovanosti napii¢ zkoumanym segmentem. Ceské blogery a vlo-
gery maji tendenci sledovat spiSe divaci, ktefi divadlo nefrekventuji tak ¢asto. Komunikaci
pres kanaly influencera lze tak teoreticky doporucit spiSe pro akvizici publika z fad méné
Castych divakda.

Pro préaci s loajalnéjsim publikem byl naopak identifikovan potencidl integrace zndmych
osobnosti kultury do programu divadla. Dokazuje to vice nez dvoutfetinovy z4jem o dopro-
vodny program diskuzi po ptedstavenich. Nejatraktivnéjsimi aktéry by pro mladé publikum

byli ptitom herci, ktefi jsou ve své podstaté sami jistymi opinion leaders v oboru.

8.3 Doporuceni a potencial dalSiho zkoumani

Zakladnim krokem pfi navazovani kontaktu s mladym publikem by bylo posileni pfitom-
nosti tohoto segmentu v komunité socidlnich siti DvD. Docilit tohoto stavu je mozné napfi-
klad cilenou podporou ptispevkll a potadanim soutézi pro soucasné fanousky na socidlnich
sitich, které by podporovaly oznacovani ptatel v komentatich ptispévkill. Navazujicim dopo-
rucenim je poté obecné zvySeni interaktivity obsahu na socidlnich sitich, naptiklad zahrnu-

tim nejriznéjsich soutézi ¢i prostymi vyzvami ke komentovani a sdileni obsahu.

Vzhledem k tomu, Ze jsou v rovin€ doporuceni pro mladé publikum nejrelevantnéjsi ndzory
blizkych, je moZzné vést ¢ast komunikace 1 skrze tyto kanaly. V mnoha studiich a pracich je
navrhovana moznost akvizice publika skrze kombinované vstupné ve formatu 1 + 1 zdarma.
Dalsi moznosti, kterou vyuziva fada zahranicnich divadel, je vytvoieni ambasadorskych pro-
gramil, ve kterych jsou nejriiznéji zvyhodnovani divaci, kteti do divadla ptivadi své pratele
a $ifi informace o programu pomoci svych profill na socidlnich sitich, naptiklad ve formeé
fotografii na Instagramu. DvD by v ramci této strategie mohlo navic zahrnout do vlastniho

obsahu socidlnich siti 1 obsah generovany samotnym publikem a zvysit tak engagement ne-

jen v segmentu mladého divéka.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

wevr

Jako nejsilngjsi demotivacéni faktor byl zmiflovan nedostatek volného Casu. S touto skutec-
nosti je ovSem téméf nemozné pracovat, tudiz je vhodnéjsi se zameéfit na druhy nejsilngjsi
negativni faktor, kterym je vysoké cena. Je tedy nutné co nejvice v propagaci zamétené na
mladého divaka vyuzit argument moznosti ziskat studentskou slevu. Informace o slevach je
dnes mozné ziskat pouze pres webové rozhrani DvD, a to jen pokud je divak aktivné hleda.
Dutlezité je také co nejvice zjednodusit piistup ke zlevnénym listktim, ktery je v soucasné

dob¢ zna¢né komplikovany, jelikoZ neni mozné ziskat levnéjsi vstupenky online.

Dotaznikové Setfeni navic poukdzalo na vétsi zajem po divackém engagementu ve formé
doprovodného programu diskuzi s nejriznéj$imi osobnostmi. Na rostouci dilezitost propo-
jeni divadla a vytvareni dialogu poukazovala jiz teoreticka ¢ast této prace. Vyssi engagement
pro komunikaci s mladym publikem Ize tedy doporucit jak v roviné zahrnuti zmifiovaného
doprovodného programu, tak v podobé tvorby digitalniho obsahu, ktery by vice divakim
ptiblizoval jednotliva piedstaveni. Vzhledem ke skutecnosti, ze si mladi sami pfed navste-

vou piedstaveni zjist'uji nejriznéjsi informace o programu, by byl zminény obsah tykajici se

portfolia pfedstaveni adekvatni cestou k jejich vy$S§imu zapojeni.

Dalsi otdzkou je pak moznost integrace podpory influencerti do komunikace s mladym pu-
blikem. Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze by nebyla ptili§ vhodna pro komunikaci se stavaji-
cim publikem. Jakékoli Sifena podpora prodeje pies tyto kanaly ve forme slev na vstupenky
nebo soutéZi by tudiz nebyla pfili§ vyhodna. Snaha ziskat divaky z fad téch, kteti divadlo
nenavstévuji ptili§ Casto, by pak vzhledem k nutnosti vyssi intenzity v navazovani kontaktu
s timto segmentem byla s nejvétsi pravdépodobnosti velmi ndkladna a financné neefektivni,
zejména pokud by byla provadéna zplisobem sponzorovani influencerského obsahu, napfi-
klad celych blogovych ptispévki. Je samoziejmeé mozné propagaci skrze kanaly influenceri
omezit na poskytovani vstupenek zdarma vybranym blogeriim a vlogertim, kteti by potom
navstévu divadla zahrnuli do obsahu svych socidlnich siti. Touto cestou by mohlo divadlo

byt pfedstaveno cilovému segmentu v jiném svétle, vyvolat dobrovolny zdjem a mohlo by

byt tak také ve vysledku pozitivnéji pfijimano.

Stavajici produkty a nastroje DvD se ukdzaly jako vzajemné provazané, mladé publikum ve
velkém mnozstvi pfipadi v minulosti navstivilo jak akce ze specidlni nabidky produktd pro
mlad¢, tak veCerni predstaveni. Neni vSak jisté, v jakém sméru, ¢i jak viibec na sebe navza-
jem puisobi. K blizsi identifikaci tohoto faktoru by bylo vhodné nastavit dopliikové kvanti-

tativni Setfeni.
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Zaroven lze doporucit i nastaveni n¢kolika dalSich Setieni, kterd by stavajici vyzkum dale
rozvijela. Jednalo by se o pruzkum tykajici nastaveni novych produktt (tedy specialniho
klubu pro mladé a nového forméatu diskuzi po piedstavenich), ktery by bylo nejvhodné;jsi

pojmout jiz kvalitativné.
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ZAVER
Bakalafska prace se vénovala problematice marketingu divadla, konkrétné se zaméfila na
specifika komunikace s mladym publikem na ptikladu prazského Divadla v Dlouhé. Cilem

prace bylo zhodnotit a navrhnout moznosti, pomoci kterych mtize DvD vést komunikaci

s divaky ve stfedoskolském a vysokoskolském véku.

V prvni teoretické ¢asti byly shrnuty dosavadni poznatky a definice z oblasti marketingu
divadla a kultury. Postupné¢ tak byly pfiblizeny charakteristiky arts marketingu, zhodnocena
specifika kulturnich produkt a popsana typologie a specifika ¢eského divadelniho trhu.
Dalsi ¢ast pak byla vénovana divadelnimu publiku se zaméfenim na jeho segmentaci a trendy

v budovani jeho loajality vcetné€ oddilu zamé&fujiciho se na komunikaci s mladym publikem.

Na zaklad¢ poznatki teoretické ¢asti, potieb formulovanych zaméstnanci obchodniho oddé-
leni Divadla v Dlouhé a analyzy dosavadnich aktivit divadla byla zkonstruovana podoba
kvantitativniho Setfeni v podobé dotazniku. Cilem Setfeni byla identifikace hlavnich vlivi,
které piisobi v rozhodovéani mladého publika, a zhodnoceni moznosti vyuziti zndmych osob-

nosti v komunikaci s timto segmentem.

Ze ziskanych dat vyplynuly odpovédi na polozené vyzkumné otazky. Hlavni faktory, které
pusobi na mladé publikum, jsou v osobni rovin€ rodina v piipad¢ studentt stiednich Skol a
zakl, navstévy studentll vyssiho stupné studia jsou pak nejcastéji podnicené vlastni iniciati-
vou. NejvyraznéjSimi faktory je poté zdjem o konkrétni piedstaveni a obecnd touha po kul-
turnim zazitku, negativn¢ pusobi v rozhodovani mladého publika nejvyraznéji nedostatek
volného Casu a vysoké cena vstupenek. Potencidl vyuziti zndmych osobnosti v komunikaci
neni pfili§ silny u platforem influencers, i kdyZ je této moZnosti ¢aste€né mozné vyuzit pii
komunikaci se segmentem, ktery divadlo navs§tévuje méné Casto. Jako zajimava se ovSem

ukazala moznost vyuzit znamé osobnosti v ramci doprovodného programu.

Po zhodnoceni vysledkli vyzkumu byly s ptihlédnutim k poznatkiim ziskanych v analyze
aktivit DvD a informacim poskytnutym v teoretické ¢asti prace formulovany navrhy na zlep-

Seni komunikace se segmentem mladého publika.

Prace muze slouZit jako podklad pro budouci nastavovani komunikace Divadla v Dlouhé se
segmentem mladého publika. V §ir§im kontextu mize slouZit 1 jako vychodisko pro tvorbu

dalsich praci ¢i k nastaveni dopliikovych vyzkumi.
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PRILOHA P I: PLNE ZNENI DOTAZNIKU

1. Je Vam mezi 12 a 26 lety?
a. ANO — pfesun na otazku 2
b. NE — ukonceni dotazniku
2. Jaky vztah mate k divadlu?
Divadlo mé nebavi a nezajima Divadlo miluji
1 2 3 4 5
3. Jak casto chodite do divadla?
a. alespon jednou za mésic
b. alespoil jednou za Etvrt roku

alespoii jednou za pul roku

o o

alespoii jednou za rok
e. mén¢ néz jednou za rok
f. nechodim do divadla
4. S kym nejcastéji chodite do divadla?
a) sam/sama
b) s kamarady
¢) srodinou
d) s partnerem
e) se skolou
f) s Klubem mladého divéka
g) jiné...
5. Kdo nejcéastéji vybira predstaveni, na ktera chodite?
a) vy
b) kamaradi/partner
¢) rodina
d) skola
e) Klub mladého divaka
f) jiné...
6. Co vas nejvice motivuje k navstévé divadla? (vyberte nejvySe 3 moZnosti)
a) pozvani jin¢ho Cloveka
b) traveni ¢asu s rodinou ¢i prateli
¢) touha po kulturnim zaZzitku obecné

d) touha po odpocinku



e) touha vidét konkrétni pfedstaveni
f) touha vidét praci konkrétniho reziséra ¢i herce

g) moznost navstivit konkrétni divadlo

h) mozZnost podé¢lit se 0 ma oblibena predstaveni se znamymi

1) jiné...
7. Pro¢ nenavstévujete divadlo castéji?
a) obecny nezdjem o divadlo
b) nedostatek volného Casu
¢) nehodi se mi Casy piedstaveni
d) nemam, s kym jit

e) drahé listky

f) Spatnd dostupnost divadla vzhledem k mému bydlisti

g) mam pocit, ze divadlo navstévuji dostatecné
h) jiné...
8. Jakou z mozZnosti preferujete?

a) Predstaveni, kterd pfedem znam (klasicka a znama

dila)

b) Mén¢€ znama predstaveni, kde dopfedu nevim, co ocekavat

¢) Neni to pro mé rozhodujici

9. Pfed navstévou predstaveni si...

Nikdy | Pouze u n€kterych | U vétSiny pfed- | U vSech predstaveni
predstaveni staveni
prectete informace o hie (d¢j, herecké
obsazeni...)
zjistite nazory znamych, kteii jiz
predstaveni vidéli
prectete recenze divaki na socidlnich
médiich ¢i forech
prectete recenze profesionalnich kri-
tika
10. Jak casto sledujete:
Denné Nékolikrat do | Vicekrat do | Parkrat do | Vliibec nesle-
tydne mesice roka duji

Ceské blogy/blogery




Cesky youtube/vlogery

11. Jaka témata vas v ramci sledovanych blogti/vlogl nejvice zajimaji?

12.

13.

kazdodenni zivot osobnosti (denni vlogy, denicky)
Zivotni styl
cestovani

moda a krasa
gaming

vafeni

knihy

kultura a uméni
sport

fanouskovské blogy
jiné...

Jaky je vas vztah k Divadlu v Dlouhé?

a)
b)
©)
d)

jsem pravidelnym névstévnikem a zajimam se o program
obcas divadlo navstivim, ale vice se o program nezajimam
znam Divadlo v Dlouhé, ale nenavstévuji jej

neznam Divadlo v Dlouhé

Oznacte, kterou z akci v Divadle v Dlouhé jste navstivili:

¢)
f)
g)
h)
i)

vecerni predstaveni

vecerni predstaveni se Skolou ¢i KMD
dopoledni pfedstaveni se Skolou ¢i KMD
festival (Dité v Dlouhé, Festival 13+)

nikdy jsem nenavstivil/a

14. Méli byste zajem o ¢lenstvi v divadelnim klubu pro mladé, ktery by nabizel specialni
predstaveni a zvyhodnéné ceny vstupenek?

a)
b)

¢)

ano
ne, nemél/a bych viibec zajem

ne, jsem jiz v jiném takovém klubu

15. Ocenili byste moZnost zhacastnit se po predstaveni diskuzi ¢i doprovodného pro-
gramu s herci ¢i dalSimi osobnostmi divadelniho ¢i kulturniho svéta?

a)
b)

ano

ne

16. S kym byste se nejradéji na diskuzich setkali? (nepovinné)

a)
b)
c)
d)

s rezisérem predstaveni
s herci
se zaméstnanci zakulisi divadla (kostymérky, kulisaci, osvétlovaci..)

s divadelnimi autory




e) sjinymi zndmymi osobnostmi z divadelniho ¢i kulturniho prostredi

17. S jakou osobnosti (nejen) ze svéta divadla a kultury byste se chtéli konkrétné se-
tkat? (nepovinné)

18. Jste:
a) muz

b) zena

19. Kolik je Vam let? (napiste ¢islo)

20. Studujete
a) stfedni Skolu
b) gymnazium
c¢) vysokou Skolu
d) uz nestuduji, jsem absolvent stfedni Skoly

e) uz nestuduji, jsem absolvent vysoké skoly

f) jiné...



PRILOHA P II: VYBRANE PROPAGACNI VIZUALY FESTIVALU
PRO MLADE PUBLIKUM







PRILOHA P III: VYBRANE VIZUALY PROPAGACNICH
MATERIALU VECERNICH INSCENACI
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