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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikace kulturni organizace,
konkrétné tedy divadla. Teoreticka ¢ast je zaméiena na pojmy, které vystihuji divadlo jako
celek a déle pak popisuje zaklady marketingu v divadelni sféfe a marketingovému mixu

divadla obecné.

V praktické ¢asti je predstaveno Narodni divadlo moravskoslezské a jeho publikum. Je zde
také popsani marketingovy mix divadla, ktery je zaméten pravé na mladé jsou tyto otazky
analyzovany, z ¢ehoz jsou nasledné zformulovany pro Narodni divadlo moravskoslezské

doporuceni k upevnéni znacky u mladého divéka.

Kli¢ova slova: divadlo, marketing, kultura, marketingovd komunikace, divdk, Narodni

divadlo moravskoslezské

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the issue of marketing communication of a cultural
organization, specifically the theatre. The theoretical part focuses on the concepts that
describe the theatre as a whole and then describes the basics of marketing in the theatre

sphere and the marketing mix of the theatre in general.

The practical part introduces the National Moravian-Silesian Theatre and its audience. It also
describes the marketing mix of the theatre, which is aimed specifically at the young, these
issues are analysed, from which recommendations are then formulated for the National

Moravian-Silesian Theatre to strengthen the brand with young audiences.

Keywords: theatre, marketing, culture, marketing communication, audience, National

Moravian-Silesian Theatre
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UvVOD

Narodni divadlo moravskoslezské, je jednou z nejvyznamnéjSich kulturnich instituci
v Ostrave 1 Moravskoslezském kraji. Jeho vice nez stoleta tradice fungovani a rtiznorodost
repertoaru je znama v celé Ceské republice. Pravé této divadelni instituci se bude vénovat i
tato diplomova prace. Do hloubky nebude zkoumat jeho historii, ale predevsim vztah
k publiku, a to konkrétn¢ k publiku mladému. Tedy k lidem ve véku 15 az 20 let, ktefi si
svlj vztah k divadlu obecné teprve buduji, a proto maji pro divadla obecné, a tak i pro
Nérodni divadlo moravskoslezské velky potencidl. VSechna divadla potiebuji neustale
budovat pevnou a loajalni divackou zékladnu a vychovavat si svého ,,vérného* divéaka.
V soucasné elektronické dobé se muze zdat komplikované piildkat do divadla mladou
generaci, jelikoz se jim tato forma traveni volného Casu muze zdat jako urcity prezitek.
Ptidané hodnota divadla je vsak stale velmi podstatné a utvaret si i umélecky nazor mize
mnohé povznaset a pfinaset jim potéSeni. Nehled¢€ na to, ze praveé pro mladé publikum muze
byt pfinosem i to, Ze mnoho dél, ktera je nutno nastudovat v rdmci Skolnich osnov, mohou
vidét praveé v divadelnim zpracovani a Iépe pochopit 1 kontext doby, ve kterych byla ona dila

napsana.

Diplomova prace je rozdélena na tfi tematické okruhy, konkrétné teoreticka Cast, prakticka
¢ast, a nakonec ¢ast projektova. Ve vSech ¢astech bude nahliZeno na divadlo z trochu jiného

pohledu.

Teoretickd C¢ast je zameéfena na divadlo obecné a na jeho fungovani. Dale pak

na marketing kulturnich organizaci, a tedy 1 divadla.

Prakticka ¢ast je néasledné zamétena jiz konkrétné na Narodni divadlo moravskoslezské,
na jeho obecny popis a piiblizeni jeho marketingovych struktur. V této €asti jsou také
popsany jednotlivé vyzkumy, které byly provedeny. Jednd se o kvalitativni vyzkum,
kde se diky hloubkovym polostrukturovanym rozhovoriim pfibliZi ndzor pedagogt stfednich
Skol na jejich vnimani divadla vici jejich studentim. Pak je zde popsan kvantitativni
vyzkum, ktery je proveden formou dotaznikového Setfeni pfimo mezi studenty stfednich

skol.

V projektové Casti se tato diplomova prace zamétuje na navrhované moznosti doplnéni
marketingové komunikace Narodniho divadla moravskoslezského tak aby byla posilena

pozice znacky vici mladému divékovi.
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Tato diplomové prace se snazi nahlizet na moznosti, jak upevnit vztah mezi Narodnim
divadlem moravskoslezskym a mladym publikem. Snazi se najit cestu, kterd by pro ob¢
strany byla schiidna a ktera by vedla k oboustrannému pochopeni. Nejen mladi lidé by mohli
najit v divadle to co by jim rozsifilo obzory, ale i divadlo, a to nejen Narodni divadlo
moravskoslezské, by se mohlo podivat na mladé publikum z jiného pohledu a zacit jej

vnimat jako dilezitou soucast své budoucnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIVADLO

Divadlo spole¢né s filmem patii mezi dramatické uméni. Co vlastné umeéni je? Slovo umeéni
pochézi z latinského ,,ars“, coz lze zhruba pielozit jako ,,dovednosti* nebo ,technika®,
coz je dulezité. Pokud se snazime najit kategorii, ktera by odpovidala ptedstavé obrazii
a predmétii vSech dob a kultur, neni od véci pomyslet na jejich vytvareni, pti némz dojdou

uplatnéni dovednosti a technika. (Osborne, Sturing a Turner, 2008, s.11)

Divadlo modelarn¢ geneticka a funk¢éni oblast uméni. Pojmenovani mé v ¢estiné poslednich
dvou stolet¢ mnozstvi vyznami v nejriznéjSich kontextech, 1 metonymickych
a metafyzickych. Mysli se jim zejména: divadelni budova, divadelni sl a divadelni prostor
1 jeho ¢asti; dale lidé podstatné zucastnéni na divadelni produkeci — divadelni soubor
a povolani divadelnikli; rovnéz pak instituce a pravnicky subjekt; také publikum
(obecenstvo); dale i synonymum pojmu drama, umélecky druh a jeho dila apod. (Pavlovsky

a kolektiv, 2004 s. 69)

Cilem divadla je tvorba uméleckého obrazu, odrazejiciho skutecnost prostiednictvim jednani
postav. V divadle tvofi kolektiv tviirct (herci, rezisér, scénograf, hudebni skladatel,
choreograf, dramaturg a ¢asto 1 dramatik) a technickych spolupracovnikii (jevistni technici,
zvukati, osvétlovaci) divadelni inscenaci, kterd je predvadéna jednorazové nebo na vice
predstavenich (reprizach) divaktim. Divadlo plni vedle estetické fadu dalSich funkci
(estetickou, vychovnou, politickou, zdbavnou, naboZenskou), které urcuji jeho postaveni
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a prestiZ v dané kultute.” (...) Divadelni umélecka dila existuji ve vétSiné svych ptipadi na
pudé superdruhu uméni pohybovych. Je-li pro jeho dila nutnym a nékdy i postacujicim
materidlem vyjadfovacich prostfedkli vizualizovany pohyb hmoty, pak vétSina divadel je
jejich zvlastnim ptipadem: tento pohyb je zde zivy, aktualné plisobeny tvirci. Divadelni
artefakty jsou na synchronni pfitomnosti tvlirci a konzumentd pifimo ontologicky vézany.
probihajici pfedev§im napii¢ uménimi pohybovymi a oddélujici na zakladé genetickych
a funk¢énich kritérii dovadlo od kinematografie. (kol. autord, 2000, s. 409)

Podle Dvotéaka (2004) jsou pro situaci dnesniho divadla charakteristické velmi ptiznivé az
optimalni podminky jak ve smyslu politickém a legislativnim, tak ,,personalné "
(kvalifikované umeélecké sily, Skolstvi, odbornd reflexe a publika¢ni baze), divacky

(naro¢né, zkusené a kultivované ,.tradi¢ni" publikum, k tomu novy divéak), prostorovymi

podminkami (skladba divadelnich budov a salli, bezlimitni arzendl dalSich vhodnych -
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zejména cennych historickych, ale uziindustridlnich staveb, plenérovych ptilezitosti apod.).
Nedostatecnost je pouze v celkové vysi subvenci, jeji strukturaci a v nepiipravenosti

podnikatelského sektoru participovat sponzorsky a jakkoliv jinak. " (Dvotak, 2004, s. 61)

1.1 Realizace divadla

Pojem oznacuje nové souhrnné teatrologické oznaceni pro vznik, uskuteciiovani a provadéni
divadla, jez je SirSim pojmem nez divadlo ve smyslu uméni, hry a zédbavy, soubor systémut
a substanci, které vyvoldvaji a umoziuji uméleckou tvorbu. Realizace divadla osvétluje
pfedevSim divody divadla, jeho podminky a rdmce (napoméaha k nalezeni optimalnich
dimenzi, v celosti, vCetné jeho mén¢ viditelnych soucasti organizacnich, funkénich,
materialnich ad., dosud nejednou ignorovanych, piehlizenych az opovrhovanych, véetné
soucasti z nespektakularni ¢asti divadla, vlastn€ rozsahlejsiho sektoru nepodivané, z divadla
mimo inscena¢niho. Podminky a okolnosti divadelni produkce jsou také praxi kultury,
jakékoliv divadelni podnikdni, produkovani a organizovéni je duchovnim procesem

a kulturni hodnotou. (Dvorak, 2005, s. 237)

Gregorini (1990, s. 5) vnima, Ze realizaci divadelniho uméni je tieba zajistit celou fadu

umeéleckych a jinych postupi, které souhrnné lze nazvat divadelni ¢innosti.

Pojem realizace divadla tak nové vyjadiuje nejen co nejkonkrétné;jsi realizaci projektu a dila
v ,prazdném prostoru®, kupiikladu fazovity vznik inscenace, nebo dokonce konkrétni
realizaci predstaveni, ale predev§im vystihuje vznik divadla ve svém celku (jako instituci,
jako piisobisté, jako urcitych podminek divadelnich procesti), jako uskute¢néni divadla
znéci vile, nebo dokonce sebeuskutecnéni, zeskutecnéni vize; jsou to Uvahy, zdméry,
koncepce, projekty a jina cviceni a Ukony ducha, vSechny miry, meze, vztahy, piediva
a spojitosti, a také (pri)béh divadla dle rozmanitych zptisobt a ptistupt. (Dvorak, 2004, s.
18)

Realizaci divadla iniciuje, promysli a rozviji pofadatel divadla. Pofadatelem divadla (hry)
je individualita, je to symbolicky ptedstavitel, autorita a vidce se zpulsobilosti,
kompetencemi a odpovédnosti. Byval to Saman (nacelnik, knéz, ptedstavitel fadu), koryfej,
posléze architekt spektakuldrni produkce a autor barokni vypravy, dale herec (herecky
principal) a pak od 19. stoleti rezisér (autor podivané, zaroven vétSinou i umélecky vidce

souboru...) (Dvorak, 2005, s. 25)
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1.2 Typologie divadla

Pro nasi soucasnou divadelni praxi jsou charakteristické tfi pilife — ti1 zédkladni zpisoby
provozovani divadla kopirujici konfiguraci tii principi moderni demokratické spolecnosti,
jez tvofi statni sféra, komercni sektor a iniciativy obCanské spolecnosti (neziskovy sektor).

(Dvotak, 2005, s. 31)

1.3 Statutarni (a nestatutarni) divadlo

Statutarni a nestatutarni divadlo jsou pojmy modalné¢ genické oblasti divadla, nebot jejich
artefakty jsou specifické ekonomickymi podminkami svého vzniku v daném typu divadla.
Statutarni divadlo je instituce ukotvena statutem (tedy nezavisla na svych zaméstnancich),
ktery divadlu vydal pravni subjekt, fyzicka osoba (panovnik, fundator apod.) nebo pravnicka

osoba (napf. nadace).

Dnesni statutarni divadla maji, resp. méla by mit, neziskovy charakter (nekomer¢ni divadlo),
pficemz je zde minén statut v uz§im smyslu, ktery zfizovateli zakldda odpovédnost

za hospodarské a nepiimo i umelecké vysledky divadla.

Nestatutarni divadla nemaji stale dotace, ale jejich projekty mohou byt podporovany
z grantil. Pocet téchto divadel je velice proménlivy a vyrazné ptesahuje pocat statutarnich

divadel. (Pavlovsky a kolektiv, 2004 s 260)

1.4 Verejné a kulturni sluzby divadla

Kulturni sluzba vetejnosti je zékladni typ provozniho modelu divadla. Divadlo je zfizovano
statem, krajem nebo obci a zaloZené na zaklad¢ statutu. Je to typ divadla kontinualné
subvencované¢ho, tzn. divadlo statni a dotované. Tato divadla tvofi patet stavajici divadelni
sité v Ceské republice (Narodni divadlo v Praze, Moravské divadlo Olomouc, Jihoeské
divadlo, Divadlo Na zabradli, Dejvické divadlo ad.). Do této kategorie nalezi divadla
repertoarového typu (maji na programu vice titul), ansdmblova (se stalym souborem),
se stalym pusobistém (tradi¢ni divadelni budova nebo sal), jedno-nebo vicesouborova

(zpravidla balet, ¢inohra, opera). (Dvotak, 2004, s. 33)
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1.5 Soukroma divadla

Tzv. soukromé divadlo nebo téz privatni, nestatutarni, subjekt trzniho (ziskového) sektoru,
divadlo zaloZené nikoli z vyssiho vefejného zajmu, ale z osobniho, individualniho zajmu
z vule podnikatele-jednotlivee nebo sdruzenych do skupiny — predev§im z vydéleCnych
pohnutek a za ucelem zisku. Zpravidla je soukromopodnikatelsky model divadla poutan
ke stalému mistu (vlastni sal, sezonni stagiona ad.) a pravné provozovan jako akciova
spolecnost, spolecnost s rucenim omezenym, nebo na zivnostensky list svého vedouciho
(s predmétem Cinnosti zprosttedkovani v oblasti kultury) apod. (Dvotak, 2005, s.268)

wevr

standardizace a stereotypll, z hlediska ryze umeéleckého vyvoje typ konformni

az degenerativni. (Dvoték, 2004, s. 34)

1.6 Divadlo jako neziskova organizace

Neziskové organizace maji charakter pravnické osoby, kterd nebyla ziizena za tcelem
podnikéni a produkce zisku, uspokojuje konkrétni potfeby obcani a komunit, mohou,
ale nemusi byt financovany z vefejnych rozpoct. Pfi¢emz neziskova organizace dokonce
muze dosdhnout zisku (stejné jako soukromopodnikatelsky subjekt), ale tento zisk

se investuje do dalsi ¢innosti. (Dvotéak, 2005, s. 180)

Pro ¢innost neziskovych pravnickych osob — divadel — obecné plati, Ze vydaje (néklady)
vynalozené na realizaci jejich poslani prevySuji jejich pfijmy (vynosy) — kterymi jsou
predevsim trzby ze vstupného. JestliZze jsou rozpocCty téchto organizaci sestavovany jako
vyrovnané, je pak nezbytné, aby byl rozdil mezi naklady a vynosy kryt z vnéjSich zdrojh.

(Gregorini, Gregorini a Srstka, 2007, s. 8)

1.7 Divadelni podnikdni na naSem tuzemi — historie

Vroce 1786 vydal cisai Josef II. n¢kolika prazskym divadlim povoleni k vytvofeni
divadelniho souboru hrajiciho némecky a Cesky v Praze a vjinych ceskych méstech

i k stavbé divadla pro tyto Gcely. (Cerny, 2000, s. 27)

V celé Evropé byl pak vyznamnym rokem rok 1791, tehdy byl totiz piijat dekret o svobodé
divadelniho podnikéni, a to ve francouzském Narodnim shromézdéni. Kazdy ob¢an miize
ziidit vefejné pristupné divadlo a dat vném provozovat hry vSeho druhu, jestlize to pied

ziizenim divadla oznami mistni méstské rade€. (Dvotédk, 2004, s. 41)
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Po vzniku Ceskoslovenska v roce 1918 se nové vznikla republika prezentovala i uvadénim
tvorby svych soucasnikii. Vizitkou Ceskoslovenska byl v prvni poloving dvacétych let
1 divadelni zivot Prahy, i kdyz nelze fict, ze by uz dfive nepoutal nékterymi svymi projevy.
Praha se stala jednou z evropskych divadelnich metropoli za baroka v 18. stoleti predevsim
zasluhou italskych a némeckych opernich i ¢inohernich kofovnych spolecnosti, které

z ni udélaly vyznamnou kiizovatku soudobych divadelnich hodnot. (Cerny, 2000, s. 255)

Nejveétsi rozvoj divadelniho podnikdni u néas vSak nastava az mezi prvni a druhou svétovou
valkou. Pfiznejme si, Ze jsme se jest€ neddvno — do listopadu 1989 — ohlizeli dozadu,
do divadelniho Zivota metropole mezivale¢nych let prvni republiky, s jiskrou v oku, takika
jako na zjeveni, jako na zazrak, kratce a prosté: idealizovali jsme si tu dobu. Pfispélo k tomu
1 normalizaéni seSn€rovani ptirozené¢ho divadelniho Zivota, kdy prvorepublikové bohémské
kabarety, avantgardni scénky na cele s Osvobozenym divadlem a jeho zakladateli
a hvézdnym tandemem V + W, jakoz i Décko, dale ryze soukromopodnikatelské aktivity
typu Divadla Vlasty Buriana nebo Divadla O. Nového a kone¢n¢ i umélecké vrcholy
vinohradské scény nebo hilarovské epochy v ¢inohfe Narodniho divadla vytvarely
impozantni spektrum prilezitosti uméleckému instinktu i podnikatelskému duchu. (Dvorak,

2005, s. 38)

Po roce 1948 byla viechna divadla v Ceskoslovensku zestitnéna. Od roku 1978 (dle tzv.
Divadelniho zédkona &.33/1978 Sb.) bylo ziizovani a provozovani divadel ponechano v Ceské
republice pouze na krajskych narodnich vyborech a na vlad€ (ministerstvu kultury
a ministerstvu Skolstvi, mlddeze a télovychovy), na Slovensku pouze na ministerstvu
kultury. Do roku 1989 tak u nas v provozovani divadel fakticky existoval monopol
socialistického statu (vcetné reglementace a cenzury). Stat ziizoval, provozoval a také
»zruSoval®“ divadla prostfednictvim dvou subjekt: ministerstva kultury (naptf. Narodni

divadlo) a kraju (vétSinovou divadelni sit’). (Nekolny a kolektiv, 2006, s.9)

V devadesatych letech 20. stoleti byla zahajena transformace divadelniho systému. Skoncil
statni monopol provozovani divadla, vétSina divadel ptesla do spravy mést, zacal plisobit
soukromy sektor (ze zaCatku hlavné v muzikdlovych produkcich) a vznikly desitky
divadelnich, tane&nich a alternativnich soubort. Ceské divadlo ma pomérné strukturovanou
divadelni sit, ve které, i dik tradici, pfevazuje divadlo ¢inoherniho typu se stalym souborem.

(Nekolny a kolektiv, 2006, s.10)
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1.8 Provoz divadla — zakladni pojmy

1.8.1 Divadelni repertoar

Jinak také divadelni nabidka. Jak uvadi Jan Dvotak (2005, s. 249) je to souhrn vSech titult
(her) uvadénych divadlem vdaném udobi (napf. v divadelni sezon¢), to je novych

1 pfedchazejicich minulych sezon, které dosud nebyly stazeny.

Na vytvafeni repertoaru konkrétnich divadel se podili nejen dramaturgové divadla,
ale 1 ostatni zvedeni danych instituci. Repertoarovy plan schvaluje feditel divadla.
Vzhledem k moznym zménam v repertoaru musi byt téz stanoveno, jak tyto piipadné zmény
zabezpecit, a to jak ve sféte umelecké, tak v provozné technické. Pfi zméné je tfeba vzit v
uvahu ¢as nutny na zajisténi ucinkujicich, na vyménu jiz ptipravenych dekoraci, zptisob
nejslozitéjsi je ale zménu zabezpecit z hlediska uméleckého, a to vzdy ve vztahu vuci

divakam. (Gregorini, Gregorini a Srstka, 2007, s.54)

1.8.2 Divadelni sezona

Stagiona (z ital. stagione — sezona) znamend vedle oznaceni casového (doba, po kterou
je udrzovan divadelni provoz) i pojmenovani prostorové (budova, sal, kde se pravidelné
provozuji divadelni pfedstaveni), ale pfedevsim je nazev specifického divadelniho provozu.

(Pavlovsky a kolektiv, 2004 s. 259)

Divadelni sezéna je konkrétni casové obdobi, kdy je provoz divadla aktivni, tedy kdy
je mozné pravidelné navitévovat divadelni predstaveni. V Ceské republice se vétiinou jedna
0 obdobi od zéti do Cervna. Nekryje se tak ani s kalendainim, ani s fiskalni rokem. V letnich

mésicich (Cervenec, srpen) byvaji obvykle divadelni prazdniny.

1.8.3 Divadelni prazdniny

Jsou obdobim, ve kterém je pro divaky divadlo zaviené a nehraji se zde pravidelna
predstaveni. Byvaji to vétSinou mésice Cervenec a srpen, stejné obdobi jako u prazdnin
Skolnich. Divadelni prazdniny také od sebe oddéluji jednotlivé divadelni sezony. Provoz
divadla, ale funguje i1 v letnich mésicich, je zde moznost riznych pronajmu, ale i nutnych

oprav.
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1.8.4 Dramaturgicky plan

Specifika planovani divadelni tvorby spociva mimo jiné v tom, ze ucel a cil je identicky.
Obojiho se dosahuje prostfednictvim jedné konkrétni divadelni Cinnosti, tj. uvedenim
divadelniho ptedstaveni. To podléhd nejen uméleckym, ale i provoznim a ekonomickym
zakonitostem. Je proto tfeba uméleckou koncepci divadla, ktera je vyslovena v urcité mite
konkrétnosti, kazdorocné prevadét do detailngjsi podoby, kterou je pravé dramaturgicky

plan. (Gregorini, Gregorini a Srstka, 2007, s.28)

Dramaturgicky plan je v divadle tvofen hlavné dramaturgem a tvofii se dle uméleckého planu
divadla na urcité¢ obdobi. Tento je ovlivnén mnoha faktory. Zakladné je mizeme rozdélit
na vnitini a vn&j$i. Mezi faktory vnéjsi patii doba, aktudlni situaci ve spolecnosti,
ale 1 mistem ve kterém se divadlo nachézi. PtihliZi také na financ¢ni situaci divadla, jeho
navstévnosti. Mohou se zde promitat i mozné ocekdvani spolecnosti. Vnitinimi faktory jsou
pak samotné moznosti divadla (personalni, provozni, finan¢ni atd.) Dramaturgicky plan by

m¢él souznit s profilem divadla pro kter¢ je vytvoren.

Dramaturgicky plén je zdkladem veskeré divadelni ¢innosti. Musi byt zpracovan a piijat tak,
aby jeho realizace byla zvladnutelna danymi uméleckymi silami souboru a soucasné tak, aby
byl redlny. Kromé¢ toho musi dramaturgicky plan zohlediovat zdjem divakt. V souladu
s dramaturgickym planem musi byt organizovana ¢innost uméleckého souboru a fady jinych
pracovniki divadla. Vedeni divadla musi proto stanovit zasady pro jeho tvorbu. Vzhledem
k tomu, Ze dramaturgicky plan je konkretizaci umélecké koncepce, musi respektovat
(naplitovat) jiz stanovené cile v ném obsazené. Uvod dramaturgického planu by mél
zhodnotit obdobi predchazejici a zajistit tak pottebnou ndvaznost. U seznamu nové

planovanych titulii bude zpravidla uvedeno:

- autor dila, ptekladatel, Gipravce, autor scénické hudby

- inscenacni tym, tj. rezisér, vytvarnik scény a kostymi, ptipadné dirigent,
- choreograf

- produkéni

- datum premiéry, resp. prvniho predstaveni

- inscenacni zamér ve vazbe na umeleckou koncepci

- je-li v navrhu titul, u kterého zatim neni k dispozici text, partitura, libreto, je vhodné

navrhnout titul nahradni.
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Ve vazb¢ na uméleckou koncepci je vhodné uvést vycet inscenaci, které prechazeji ze sezon
minulych a soupis inscenaci, které jsou vyhledové planovany pro zbytek kalendarniho roku,
vcetné titulh, které maji byt v dané sezoné derniérovany. Timto piehledem je dolozena

potfebna vazba mezi jednotlivymi sezonami. (Gregorini, Gregorini a Srstka, 2007, s.29)
1.8.5 Zkouskové obdobi

Prabéeh zkousek je vyrazn€ ovlivnén osobnosti reziséra. Pfes vSechnu riiznost stylu prace
reziséru 1ze zkousky rozd¢lit na nékolik etap:

- zkousky ctené

- zkousky ve zkuSebné

- sborové, orchestralni

- zkouSky na jevisti v ndznaku dekorace

- zkousky v dekoraci

V zanru hudebné — dramatického divadla jsou v oblasti operniho divadla jako prvni
tzv. korepetice, v oblasti tane¢niho divadla jsou to zkousky v baletnim sale. Pfed hlavnimi
(zdveérecnymi) zkouskami operni inscenace jsou u téchto zanrG zkouSky ,,orchestralni,

“sedaci a ,,ansamblové® (Gregorini, Gregorini a Srstka, 2007, s.27)

1.8.6 Plan premiér

Premiéra je prvni zvefejnéni uméleckého dila, ve sféfe divadelni prvni — predstaveni
konkrétni — inscenace. Opakem je tzv. derniéra — posledni piedstaveni dané inscenace.

(Pavlovsky a kolektiv, 2004 s. 224)

Premiéry jsou vyznamnou spolecenskou akei. Na premiéry jsou vzdy zvéani vyznamni hosté,
politici, mecenas, ale samoziejme 1 novinafi. Jsou obvykle spojeny 1 s dal§im programem,
ktery napomahd knavazani pfiznivych vztahli nejen se zfizovateli divadla,
ale 1 s potencidlnimi donatory a sponzory. Pro dany umélecky soubor, ktery premiéru
nastudoval, je to navic vyvrcholeni jejich prace a zkouseni daného kusu. Plan jednotlivych
premiér je posloupnosti dat prvniho vetejného uvedeni nastudovanych titult v fad¢, jak jdou

v dané divadelni sezoné za sebou.
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1.9 Divadelni management

Management je obecné proces planovani, organizovani, komunikovani, motivovani. Také
ale proces kontrolovani. To vSe za Ucelem stanovit a dosahnout konkrétni cile pii pouziti
vSech dostupnych zdroju.

Kultura je dulezity ekonomicky faktor s fadou zakonitosti pii organizovani a fizeni,
hovoifime tedy o managementu kultury. Divadelni management vyzaduje znalosti
psychologie, sociologie, ekonomie, obchodni, pravni, vypocetni a komunika¢ni techniky
a médii z oboru. (Dvoféak, 2004, s. 72)

Divadelni prostfedi je velmi rliznorodé, a proto zlstava otazkou, zda divadlo povede a bude
dobrym managerem nékdo z fad tzv. ,,divadelniki* nebo spiSe n¢kdo spiSe z fad ekonomil
¢i ufednikd. Jde zde hlavné€ o danou osobnost a jeho orientaci v konkrétnim divadle.
Zakladni a vychozi funkci managementu je piedvidani a planovani. Je to proces diagndzy
stavajici situace, vychoziho stavu v aktudlnim konkuren¢nim prostiedi, analyza vlastnich
silnych a slabych stranek, analyza konkurence, stanoveni cilii a vizualizace rozvoje instituce.

(Dvorak, 2004, s. 73)

1.9.1 Organizaéni struktura

Typy organiza¢nich struktur jsou urcovany cili, prostiedim, velikosti spole¢nosti,
vybavenim apod. U divadel rozliSujeme dv€ zékladni organizaéni struktury: divadlo
jednosouborové a divadlo vicesouborové, coz je konglomerat nékolika divadelnich druht v

jednom organizacnim celku. (Dvotak, 2004, s. 77)

1.9.2 Divadelni provoz

Struktura a €lenéni konkrétnich divadelnich provozl je zavisld na funkci a zaméfeni
jednotlivych divadel. Také je ovlivnéna piisobistém, vybavenim a mnoha dalSimi faktory.
Jeho zakladni ¢lenéni by mohlo obecné vypadat takto:

1) Reditel — jemu pfimo podléhaji jednotlivé provozy a tseky, také sekretariat, tiskovy

mluv¢i a dalsi pracovnici public relations.

2) Umélecky provoz — u vice souborovych divadel jsou zde jednotlivi $éfové
konkrétnich souborti, poptipadé¢ u jednosouborového divadlo bude zde pouze jeden,
dale pak tajemnik uméleckého provozu, reziséfi, dramaturgové, ale i baletni mistii,
dirigenti aj. v neposledni fad¢ samotni herci, tane¢nici, zpévaci, ¢lenové orchestru

atd.
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3) Umélecko-technicky provoz — zde jsou zahrnuty slozky jak jevistniho provozu
(jevistni mistr, zvukaf, osvétlova¢, maskér, garderobiér, rekvizitar), tak i dilny
ve kterych se dané inscenace pfipravuji, tedy rekvizity a kostymy (profese jako

stolaf, malif, Calounik, krej¢i vlasenkar aj.).

4) Ekonomicko-spravni Usek — pfevazné se o ngj stard spravni feditel nebo hlavni
ekonom a ma na starosti jako persondlni oddéleni, mzdy, Gc¢tarnu, ale i obchodni

odd¢€leni, marketingové odd¢leni, pokladnu, nebo i spravu budov a majetku.

1.10 Divadelni soubory

Jako uz bylo uvedeno vyse, divadla mohou byt jednosouborova anebo se mohou skladat

s vice divadelnich souborti. Kazdy soubor se pak vénuje konkrétnimu uméleckému zanru.

1.10.1 Opera

Opera je Sirokém slova smyslu hudebné-literdrni druh uméni, jehoz dominantnim
vyjadifovacim prostfedkem je lidsky zpév. Hudba je v opéfe rozhodujici, a proto byvaji opery
uvadény pod jmény skladatelti hudby. (Pavlovsky a kolektiv, 2004 s. 196)

Opera je soucasti dédictvi lidstva a jeji prestiZ a rozSifeni po celém svété pokracuji. Velké
opery minulosti i soucasnosti se inscenuji a hraji vSude. Na vSech kontinentech se stavi nova
divadla pro operni domy. (Agid a Tarondeau, 2010, s. 6)

Opera spojuje hned nékolik uméleckych forem, je zde obsazena jak instrumentalni hudba,
tak zpév, dale zde najdeme libreto (literarni dilo), samoziejm¢ nesmime zapominat
1 herectvi. V mnoha ptipadech je zapojen do opery balet a tanec. A v neposledni fad¢ také

vytvarné uméni v podobé scénografie, masek a kostymd.

1.10.2 Cinohra

Cinohra je v evropském divadle dlouhodobé kvantitativné pievazujici druh divadla, Zanrové
zcela univerzalni. Vyjadfovaci prostiedky c¢inohry koresponduji zpravidla vice nez
prostfedky ostatnich druhti divadel se zobrazovanou realitou, a proto zde prevladaji
predstaveni méné stylizovana. Slovem ¢inohra se v Cestin€ téz oznacuji divadla (instituce

nebo soubory) provozujici ¢inoherni dovadlo. (Pavlovsky a kolektiv, 2004 s. 45)

1.10.3 Balet

Balet je syzetovy tanec, tedy zanr pohybového umeéni. Slovo pochazi z italStiny (ballere —

tancit) a jeho vyznam je zakofenén ve francouzské kultufe (corps de ballete — soubor
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taneCnikl a tanec¢nic). Mlize znamenat téz instituci provozujici baletni pfedstaveni nebo jeji
soubor. Balet je pfevazné jevem v pruniku divadla pohybového, hudebniho a nonverbalniho
S ostatnim tancem sdili nejenom absenci verbality, ale hlavné specifické pohybove rytmické

»techné spojen s hudbou. (Pavlovsky a kolektiv, 2004 s. 28)

1.10.4 Opereta, muzikal

Opereta je prevazné komedidlni zanr hudebniho divadla — mluvena a zpivand komedie.
Do zna¢né miry jde jiz o zanr historicky, od poloviny 20. stoleti vyvojové uzavieny.
(Pavlovsky a kolektiv, 2004 s. 201)

V dnesnim pojeti divadla je opereta jako samostatny divadelni soubor velmi ojedinélou
a je tedy zahrnovana spolecné s muzikalem.

Muzikal je dramaticky, Zanrové jinak zcela otevieny druh hudebniho divadla — tzv. mluvené,
zpivané a tanecni divadlo (slovem se mtiZze minit téz libreto s partiturou, zvukova nahravka,
popt. i film). Hudebnici mohou byt v muzikdlu umisténi pfimo na jevisti, v komornim

muzikélu jimi mohou byt i herci sami. (Pavlovsky a kolektiv, 2004 s. 184)

1.10.5 Loutkové divadlo

Loutkové divadlo je ptfedev§im druh, ale i zanr divadla. Druhové je dédno nutnym
a postacujicim materidlem vyjadiovacich prostfedki — viditelnym pohybem nezivé hmoty.
Dominantnim vyjadfovacim prostfedkem loutkového divadla, loutkou, je pak castecné dana
zanrovost tohoto divadla, protoZe loutky nemohou zobrazovat cokoli, ale musi jit vzdy

o zobrazeni bytosti, ne-li pfimo postav. (Pavlovsky a kolektiv, 2004 s. 165)
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2 MARKETING

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spole¢enskych potteb. Jednou

Vv

Keller, 2013, 5.23)

Marketing je funkce firmy, kterd definuje cilové spotiebitele a hledd nejlepsi cestu,
jak uspokojit jejich potieby a prani pii maximalni efektivnosti vSech operaci. Piedstavuje
komplexni soubor ¢innosti orientovanych na cilové trhy, pro které firmy ptizptisobuji

své marketingové programy. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 16)

2.1 Marketing kultury a uméni

Marketing pro kulturu a uméni ma nékolik odlisnosti: zatimco obecné pro produkt (vyrobek
1 sluzbu) jako nastroj marketingu plati, ze tento produkt vznikd zpravidla na zakladé
vyzkumu a analyzy trhu a jeho pozadavki, tak v oblasti uméni mize byt produktem jiz
vytvorené umélecke dilo, které vzniklo bez ohledu na situaci trhu a je potfeba jej na tomto
trhu uplatnit (marketing je pfedevS§im nastroj komunikace mezi dilem a divakem), nebo
Lumélecké dilo“, které vzniklo na zaklad¢ pozadavku trhu, jeho analyzy. (Dvotak, 2004,

5. 116)

Ve vztahu marketingu a kultury v uz$im slova smyslu je mozné premyslet dvéma riiznymi
zpusoby. V roviné spise filosofické je mozné premyslet nad tim, na kolik je viibec vhodné,
aby se kulturni organizace, jejichz poslani lezi v oblasti ochrany kulturnich hodnot, péce o uméni
a zvySovani kulturniho povédomi obyvatelstva a povaha jejich aktivit je asto nekomercni,
vubec zabyvaly marketingem jako Cinnosti, kterd vznikd v komer¢ni sféfe a kterd je tradicné
vnimana jako jev souvisejici s nadprodukci zbytného zbozi, a nabizenim a prodejem zbozi, které
vlastné nikdo realné nepotiebuje. Lidé v neziskovych organizacich maji ¢asto pocit, ze pokud
se budou zabyvat marketingovymi aktivitami, snizi to davéryhodnost jejich lina lidi, kteti
nemaji k danému oboru vazny vztah, coz podstaté znamena vulgarizaci publika a ztratu jisté

exkluzivity, a konecné ze sami pted sebou ztrati svou tvar. (Bacuvcik, 2012, s. 7)

Druha moznéd uvaha o vztahu marketingu a kultury by byla spiSe tivahou marketingového
analytika. Ten vidi produkt, ktery je zajimavy pro urcitou (byt tfeba nepocetnou) cilovou
skupinu, zaroven vSak vidi, Ze ¢ast této cilové skupiny (tedy potencionalniho publika) o daném
produktu vibec nevi, pfipadn¢ ma urcité piekazky (napiiklad casové, prostorové...)
v jeho konzumaci. Zaroven také vidi, Ze tento produkt v sob¢ zahrnuje celou fadu aspektt, které

by mohly byt zajimavé také pro jiné cilové skupiny nez pro ty, které se jevi jako primarni.
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Marketingovy analytik vSak pfedevSim vidi, Ze existuje obrovské mnozstvi nejriznéjsSich
pobidek, které tvoii v o¢ich cilové skupiny tomuto produktu konkurenci. Pokud se mezi nimi ma
prosadit, nezbyva nez zjistit, jaké s nim souvisejici benefity by vlastné pro jeho potencionalni
konzumenty mohly byt zajimavé, a tyto benefity jim dostate¢né disledné komunikovat (neboli
propagovat). Z pohledu marketingového analytika je kulturni produkt stejnym produktem
jako jakykoliv jiny vyrobek c¢i sluzba, byt ma sva specifika, ktera je ovS§em mozné v pribéhu

marketingového procesu zohlednit a udélat z nich vyhodu. (Bacuv¢ik, 2012, s. 7)

2.2 Marketingové rizeni divadla

Zékaznik, at’ uz ho nazyvame publikem, divdkem ¢i névstévnikem je z marketingového
pohledu centrem pozornosti vSech kulturnich organizaci, divadlo nevyjimaje. Divadelni
teditelé, kteti si uvédomuji, Ze se musi orientovat na divaka respektuji dilezity fakt: zménit
zékaznika je t&7ké, velmi drahé, zménit fizeni organizaci nikoliv. (Dostal, Cerna a kolektiv

2015 5.47)

Kotler a Scheffova definovali hned ctyfi hlavni pilite marketingového fizeni divadelni

instituce orientované na navstévniky.

Prvnim pilifem je dikladnd znalost vystavéna na zdklad€ marketingového vyzkumu. Néktera
divadla obcas realizuji drobné divackeé ,,sondy*, to ovSem neni dostacujici. Je tfeba provadéet
odborné¢ vedeny a vyhodnoceny vyzkum. Vyzkumy by mély byt vedeny planovité a
systematicky, mély by monitorovat nejen soucasnou divackou spokojenost, ale také
anticipovat potencionalni zmény chovani publika do budoucnosti. (Dostél, Cerna a kolektiv,

2015, 5.47)

Druhy pilif ptedstavuje proces segmentace a vybér cilovych skupin, na které se divadlo
zaméfuje svym repertoarem i marketingovymi aktivitami. Odbornd literatura nabizi fadu
segmentacnich kritérii. Kli¢ové je neomezovat se pouze na zékladni geografické
a sociodemografické charakteristiky divadelniho publika (v€k, vzdélani, pfijem,
zaméstnani...), ale vyuzivat 1 psychografickd (zivotni styl, osobnost...) a behavioralni
kritéria sledujici napf. loajalitu, postoje k divadelni instituci a jeji jednotlivé nabidce,
pfilezitosti, pfi kterych se zkoumani jedinci rozhoduji pro navstévu divadla apod.

Tteti pilit marketingového fizeni musi tvofit dikladna znalost konkurence. Tu organizace

musi sledovat nejen svyma oc¢ima, ale také ofima spotiebitele, divadelniho navstévnika.

Ten se Casto rozhoduje nejen mezi tim, do kterého divadla pijde a jakému repertoaru
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da ptednost, ale také mezi tim, jestli sviij volny ¢as a penize vénuje veselohie na divadelnich

prknech, nebo komedii v king.

Posledni, ale nemén¢ dulezity pilit tvofi vyuzivani péti zakladnich néstrojit marketingového
mixu v kultufe (vyrobek, cena, distribuce, komunikace, lidé) pii planovani a realizovani
marketingové Cinnosti. Pro uspésnou orientaci na zékaznika neni dostacujici vyuzivat pouze
reklamu a vyhodnou cenovou politiku, je tfeba myslet i na kvalitu dal$ich poskytovanych
sluzeb,  kvalitu =~ zaméstnanct,  ktefi  pfichdzi do  kontaktu s publikem,
¢1 na dostupnost divadla a vstupenek. Orientace manazerského fizeni na zdkaznika,
navstévnika divadelniho ptedstaveni, ve finale pfinasi satisfakci obéma strandm — divakovi

i divadlu. (Dostal, Cerna a kolektiv, 2015, s.47)

2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je v podstaté koncepcni kostra, ktera u kazdého marketingového problému
pomtize pripravit dobry postup. (Smith, 2000, s. 5)

Vsechny prvky marketingového mixu se svymi piijemci néjakym zptisobem komunikuyji.
(Smith, 2000, s. 6)

Vzhledem k tomu, Ze kulturni produkce je nesmirn¢ rozmanitd a jejimi vystupy jsou jak
hmotné produkty, tak i nehmotné sluzby neni mozné jednoznacné urcit jediny univerzalni
marketingovy mix pro kulturu. Naopak, pro kazdou kulturni organizaci, v zavislosti na
konkrétni kulturniho subsektoru, je vhodna a efektivni jina kombinace nastrojii
marketingového mixu. (Tajtakova 2016, s.160)

Dale dle Tajtakoveé je v kulturni sféfe dobré aplikovat Sesti slozkovy marketingovy mix.
Pficemz 4 zékladni prvky:

- produkt

- cena

- distribuce

- propagace

jsou rozsifeny jesteé o dva dalsi prvky a to:

- lidé/osobnosti

- fyzické prostiedi/misto

Rozsiteni zdkladniho mixu o paté P — People (lidé) je odiivodnéno minimalné s ohledem na

nenahraditelnost lidské prace a kreativy v procesu kulturni produkce. Vyznam lidského
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fakturu je z hlediska marketingu navic znésobeno fenoménem celebrit v kultute, coz vede
k umocnéni patého P z People (lidé) na Personalities (osobnosti).

Roz8iteni marketingového mixu o Sest¢ P — Physical environment (fyzické prostiedi)
navazuje na trend objevovani novych a netradi¢nich mist na realizovani kulturnich produkci

s cilem pftilakat nové skupiny publika. (Tajtdkova, 2016, s.160)

Obrazek 1 — Marketingovy mix kulturni organizace na ptikladu divadla

(Zdroj: Marketing neziskovych organizécii, Sportu a kultury)

2.3.1 Produkt

Produkt, tj. vyrobek/sluzba, je jadrem obchodni ¢innosti organizace a ovliviiuje z velké ¢asti
1 ostatni slozky marketingového mixu. Z hlediska marketingu se za produkt povazuje vse,
co muZe byt na trhu nabizeno a sménovano jako objekt zajmu k uspokojeni urcité potieby.
Miize jim byt nejen hmotny statek — vyrobek, ale i sluzby nebo dokonce myslenka.

(Simkova, 2006, 5.99)

vvvvvv

v ramci marketingového mixu kulturnich organizaci je naprosto specifické, ackoliv narozdil
od tradi¢nich oblasti aplikace marketingu, v kultufe se produkt neptizptisobuje predstavam

trhu. Naopak, produkt je na trhu nezavisly, predstavuje startovni bod marketingové strategie
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a ma dominantni tlohu determinovani povahy ostatnich proménnych marketingového mixu.
Za nejvyznamngj$i charakteristiku produktu v kultuie, ktera ho odliSuje od jinych sektort,
se povazuje jeho jedinecnost. V kulture je kazdy produkt jedinecny a nezameénitelny s jinym
produktem. Je origindlem anebo prototypem. Navic je jedine¢ny i zptisob vnimani dila

kazdym jednotlivym spotiebitelem. (Tajtakova, 2016, s. 161)

Zakladnim produktem divadla mize byt jeho umélecky produkt — umélecka produkce,
komunikace mezi umélcem a divakem formou ,,pfedvadéného ritualu®, jimz je predstaveni.
Divadlo tak miize nabizet jednotliva predstaveni, kapacitu hledisté na néj, jednotliva sedadla,
ale 1 pfedstaveni jako celek. Lze pochopiteln¢ prodat i onen ideédlni koncept — inscenaci —
pro dalsi realizaci v jiném divadle. Vedle toho divadlo nabizi jako ,,produkt®
1 svou celkovou nabidku — repertoér. Produktem divadla jsou také sluzby, které divadlo mize

nabizet. (Dvortak, 2005, s. 105)

Produkt je na jednu stranu to, co organizace chce vytvaret a nabizet, a na druhou stranu
zakaznikem vnimané benefity, a tedy to co by chtél nakupovat a konzumovat. Piestoze
se mize zdat, Ze jde o totéz, pohled organizace a zdkaznika na produkt, ktery ma byt
pfedmétem smény, muize byt znacn€ rozdilny (coz v prostfedi kultury dale souvisi

s uméleckou a ,,trzni* dimenzi produkce). (Bacuv¢ik, 2021 s.93)

Jak uvadi Jan Dvoték mize byt nabidka divadelnich produktl rozsifena o mnoho dalsich. Je
to predev§im navazny a dopliikovy prodej, obchod s licencovanymi a autorizovanymi
pfedméty a reklamnimi, televiznimi, marketingovymi a jinymi pravy (licencemi, licenénimi
smlouvami). (Dvorak, 2005, s. 156)

V neposledni fadé ve vztahu k budovani si kladného vztahu ke znacce divadla nelze
opomenout ani vyznam prodeje i reklamnich predméti souvisejicich s konkrétnimi
predstavenimi, poptipad¢ s danym divadel obecné. Jako napiiklad: CD, videokazety a DVD
nosice, véetné vSech snadno obchodovatelnych forem multiplikace zdkladniho produktu,
dale publikace (programy, ro¢enky, knihy a Casopisy), fotografie, plakaty, bloky, (...)
cukrovinky, napoje, (...), figurky protagonisti a jiné rekvizity, (...), tricka, potisky, ¢epice,
dresy/kostymy a jejich dopliky, masky, polstarky, pené¢Zenky, batohy atd. (...) Za divadelni
merchandising svého druhu mizeme povazovat i herecké, pévecké a baletni ptfipravky pro
studium na divadelnich a uméleckych odbornych a vysokych Skolach, tane¢ni, pohybové
a jiné kursy, détské studio ad., plesy, karnevaly a jiné spolecenské akce v divadle
a také pfisn¢ individudlni formy: ,,zpenéZeni" uméleckych hvézd, slavnych tvaii a jmen.

(Dvotak 2005 5.157)
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U samotnych piedstaveni uvadi Dvorak i konkrétni fdze Zivotniho cyklu dan¢ho produktu.

zivotni cyklus je tak rozdélen na 4 ¢asti.

Féze, jimiz prochazi produkt (inscenace) po dobu existence na trhu:

Faze zavadéci — rozbiha se propagacni kampan, tiskova beseda pied premiérou,
vetejné generalky, premiéra.

Féaze rstu — vrcholi propagacni kampan, prvé reprizy, divaci reaguji na povést
noviny a na medialni obsah, roste povédomi o dile, vysoka poptavka na trhu — zajem
zpravidla ptfekracuje divackou kapacitu.

Faze zralosti — na piedstaveni je znat dokonalé zaziti a zvladnuti uméleckych ukold,
je zjevna zralost provedeni, ke zralosti pfispiva i kulminujici ¢i stabilni zdjem
publika, povédomi vetejnosti o dile je maximalni, pfichazi bod zlomu — vétSina
zajemctl jiz titul vidéla, dochazi k rozsifeni distribuce (prodejni sité a forem),
dozniva publicita, propagacni kampan zpravidla skoncila.

Faze nasyceni — (saturace; v n¢kterych ptipadech miize splynout s ptedchozi fazi
zralosti) divacky zajem byl nasycen, titul pfestava byt vyprodan, moznosti instituce
jsou vycerpany, v provedeni se objevuje netvofiva rutina, moznd uz i Unava
ze stereotypu; pii mimotadném uspéchu se pravdépodobné s obdobnym dilem
objevila konkurence.

Faze poklesu (degenerace) — zdjem divaka prudce klesd, v hledisti dramaticky
pfibyva volnych mist, déje se tak pravdépodobné i1 pifes pokusy cenovych slev
a jinych vyhod, interpretace navic muiZe byt nepfesna, pfibliznd, moZna
1 vyrazngj$iho z4ymu o vysledek, nékdy se projevuji i znamky demoralizace, ptipadné
1,,ponorkova‘ nemoc, energie a tvorive sily v divadle jsou jiZ pIn¢€ orientovany
k novym ukollim, inscenac¢ni béh uzavira derniéra. (Dvotak, 2005 kapitoly k tématu

realizace divadla s. 109)

Tvorbou vlastniho produktu, respektive jeho jadra je mozné v mnohych ptipadech spojit

s pojmem dramaturgie. V tradi¢nim pojeti znamend dramaturgie piredevSim vystavbu

dramatického dila od jeho zacatku dokonce neboli vytvofeni struktury dila uplatnénim

dramatickych prvki; v tomto pojeti ma dramaturgie blizko ke scendristice. V tomto kontextu

dramaturgie zpravidla napliuje prvky tzv. ,aristotelovského* cClenéni tragédie,

které se navzdory svému nazvu ustélilo aZ devatenactého stoleti. (Bacuvc¢ik, 2021, s.101)
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2.3.2 Cena

Mnozstvi penéz pozadované za transfer produktti a sluzeb od dodavatele ke spotfebitelim.

(Kotler, 2004, s.46)

Cena v kultufe je velmi specificky fenomén, pifi kterém vystupuje do poptedi dilema
definovéani na jedné stran¢ umélecké hodnoty kulturnich produktd a na druhé strané jejich
ekonomickéd hodnota. Marketing kultury je takto konfrontovany s paradoxem oduvodnit
praci umélce z pohledu jejiho spoleCenského a symbolického vyznamu a zaroven urcité jeji

trzni cenu. (Tajtakova, 2016, s. 166)

Cena produktu, kterd v pfipad¢ kulturnich statkdi nejcastéji vystupuje v podobé vstupného
na jednu kulturni akci nebo piipadné predplatného (abonma, subskripce) ma dvé funkce —
funkei finanéni (ekonomickou) a marketingovou. Ekonomicka funkce znamena, Ze cenova
politika (strategie) je nastrojem ovlivilujicim celkovou vy$i piijmid organizace,
marketingova funkce znamend, ze cena je nastrojem, s jehoz pomoci je mozné pifimét
(nebo téz odradit) ¢ast dostupného publika k navstéveé kulturni akce. (Bacuvcik, 2021, s.
125)

U divadel miiZeme o stanoveni trzni ceny mluvit pouze u soukromé podnikajicich subjekti.

Cena je dotovéana z vefejnych zdrojii, od sponzori apod., n€kdy je sluzba poskytovana
dokonce zdarma. Nelze tak aplikovat nakladové modely cenové tvorby a hovoiime
o subvencované cené¢. Nicméné i divadlo stanovuje svoji cenovou politiku, Castecné
zohlediiuje svoje ndklady, poptavku 1 koupéschopnost obyvatelstva v misté¢ a v Case.
(Dvorak, 2004, s. 142)

Do tvorby ceny se promitaji vnéjsi faktory (politicko-ekonomické, dan€, subvence), aspekty
trhu (rozsah konkurence a jeho cenova politika, segmentace trhu), podminky instituce,
stanovujici cenu (cile, postaveni a marketingové cile, predpokladany Zivotni cyklus
produktu, postaveni produktu v portfoliu, vyuZiti Cetnych a popularnich uméleckych
osobnosti souboru, redlné niklady a analyza ndkladl a pfedpokladanych vynosit), signaly
od zakaznika (jeho potieby, poptavka a jeji ptredpokladany pribeh, ochota akceptovat cenu)
apod. (Dvotak, 2004, s. 144)

Jednim z problémii cenotvorby v oblasti kultury je, Ze ceny vstupného zde rostou zpravidla
rychleji nez obecné ceny (mira inflace) a dokonce 1 mzdy v celé ekonomice. Tuto situaci
popisuje tzv. Baumoltv zakon, ktery fikd, Ze na rozdil od vyrobni sféry a sféry sluzeb neni

mozné v oblasti umélecké tvorby zvysit produktivitu prace. Zatimco ve vyrobni sfére
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dochazi diky vyzkumu, vyvoji a technickému pokroku k neustalému zvySovani produktivity
prace (vylepsené stroje a technologie pracuji levnéji nez clovek kterého dokazi stale ve veétsi
mife nahradit; znamena to jednak ze ¢loveék, za jednotku Casu vytvoii vice kvalitnéjsi
produkce, nez diive, na druhou stranu je ve vyrob¢ potieba méné lidi, ktefi tak odchéze;ji
pracovat do oblasti sluzeb; ty maji rozvojovy charakter a zvySuji Zzivotni uroven
obyvatelstva, kter¢ nemusi fadu Cinnosti feSit svépomoci a ma k dispozici vice Casu,
ktery ovSem na druhou stranu opét vénuje praci, tedy ristu svého bohatstvi), v oblasti uméni
néco takového neni mozné, protoze, feceno pomoci jednoduchého prikladu, k provedeni
Beethovenovy Eroicy je dnes potifeba stejného mnozstvi lidi a Casu jako pred jednam
nebo dvéma sty lety. (Bacuvcik, 2012 5.127)

I pfes Cetné ndklady je v divadle na vstupné uplatiiovdno mnoho riznych druhii slev.
Nejcastéjsi je abonma. Piedplatné do divadla nebo na koncerty, sluZzba pro pravidelné
navstévniky a milovniky divadla, snizujici vyznamnym zpusobem cenu vstupenek
pfi ndkupu v asovém predstihu a ve vétSim poctu na nékolik piedstaveni ze souboru titulti
vytipovanych pro pifedplatitele, rozdélenych do tzv. ptedplatitelskych skupin. Tyto skupiny
mohou byt formovany dle Zanrové-druhové nabidky, dle vékovych kategorii, socidlniho
¢i profesniho zaméfeni, stale Castéji se také objevuje spoleCensky atraktivni premiérové
predplatné. Piedplatné se vypisuje bud’ na divadelni sezénu ¢i na kalendéaini rok.
Predplatitelé abonmé neboli abonenti jsou nejcennéjSim divackym segmentem,
ekonomickou a provozni jistotou divadla, zdkladnou distribuce. (Dvorak, 2005, s. 11)

Mezi dal$i slevy patii: mnoZstevni skupinova sleva, zavadéci cena, sleva pro konkrétni
skupiny divaki (rodiny s détmi, seniofi, déti, studenti aj.) zvyhodnéné zaméstnaneckeé slevy,
dumpingové ceny, slevy pojici se se zvlastnimi p¥ileZitostmi (Noc divadel, Den déti, MDZ
aj.), sleva neplnohodnotnych mist v divadelnim sale (mtize zde byt napt. omezeny vyhled)
a mnoho dalsich.

Vstupenka je smluvnim dokladem, definujicim programovou nabidku (akci, konkrétni
predstaveni) a stanovujicim nékteré dalsi parametry kontraktu: termin a misto ptedstaveni,
jakoz 1 podminky koupé, predev§im cenu (v€etné uvedeni piipadné slevy, obsahuje
vstupenka jméno a adresu divadla, nazev titulu, den a hodinu konéni ptedstavent, specifikaci
sedadla a hledistni sekce, nékdy 1 dal$i prostorovou lokaci — vpravo, vlevo, ptipadné i dalsi

poznamky, upozornéni a doporuceni). (Dvorak, 2005, s. 115)
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2.3.3 Distribuce

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami se produkt dostane na trh a k zdkaznikovi, patii
marketingovych nastroji. Za distribu¢ni kanadl se povazuje souhrn vSech podnikt
a jednotlivci, ktefi se stanou vlastniky nebo budou ndpomocni pii pfevodu vlastnictvi
produkti v ptipadech, kdy se produkt dostava od vyrobce ke konecnému spotiebiteli. (Foret,
2008, s. 207)
Distribuce v marketingovém mixu kulturnich organizaci méa za kol zpfistupnit produkt
cilovému trhu ve vhodném case a na spravném misté. Cilem distribuce v kultufe je
maximalizace publika pii minimalizaci ndkladl a pii dosdhnuti zdmért kulturni organizace.
(Tajtdkova, 2016, s.171)
Prace mnoha kulturnich organizaci je pevné spojena s konkrétnim mistem, v némz sidli
a realizuji své aktivity. U divadel jde o historické budovy, s nimiz je spojen tradi¢ni kulturni
zivot mést, v nékterych pripadech samotnd budova slouzi jako ,,znacka™ a jednoznaény
symbol, s nimz si vefejnost ¢innost dané instituce spojuje (napt. Narodni divadlo v Praze).
(Bacuvcik, 2012, s. 115)
Podle Dvordka je potfeba nastinit podobu distribuce specifického divadelniho produktu.
Na cesté k divakovi dochézi k fyzickému kontaktu (v urcitou chvili na uréitém misté,
které musi byt pro zdkaznika ptihodné, jsou spole¢nost = divadlo a zékaznik = divak svedeni
dohromady a spojeni). Mistem miiZze byt hledisté, kde dochazi k prozitku. Vyznamné
tu budou napt. charakter prostfedi predstaveni a kapacita prosttedi. (Dvorak, 2005, s. 116)
Distribucni cesty, které divadla mohou pouzivat jsou bud’ piimé, tedy bez jakéhokoli dalsiho
prostfednika, nebo nepiimé které zahrnuji jednoho nebo vice vyuzitych prostiednikd.
Formy divadelni distribuce:

- Pokladna divadla — pifima nezprostiedkovana distribuce s pfimym kontaktem

divadla s divdkem, tzv. prvni linie kontaktu, s Gzkym sortimentem vstupenek

jediného divadla, pokladen mlzZe byt vice a mohou tvofit 1 propojenou sit’.

- Prodejni a pfedprodejni sité — zpravidla nepiimy, zprostiedkovany prodej pro vétsi
mnozstvi divaka: tiket systémy, reservacni systémy, termindly (Ticketpro, Ticket
stream, BTI — Bohemia Ticket International ad.).

-----

prodejny Sluna, nyni takové specializované obchody nalézdme napf. v Londyné

a jinych metropolich nebo je nahrazuji prodejni mista siti (typu Ticketpro)
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- Internetovy prodej — elektronicky prodej, on-line, ptes internet

- DalSi formy — on-line prodej ptes telefon, telefonni prodej, osobni prodej, dealefi,
zastupci zprostiedkovatelé, agenti, piekupnici (neoficialni, nelegalni prodej),

zasilkovy prodej, prodejni automaty (Dvotak, 2005, s. 117)

2.3.4 Propagace

Marketingova komunikace (propagace) vyuzivad péti zékladnich druhG komunikacnich
prostiedkti (hovofi se téZ o komunika¢nim mixu) — reklamy (komunikace vyuzivajici
masova média, napf. televize, rozhlasu, novin, casopist, plakati, internetu apod.), podpory
prodeje (komunikace v misté prodeje, ktera je v zasad¢ individualni a ma piimét zdkaznika
k okamzitému nakupu - viz napf. rizné ochutnavky, vyhodna baleni apod.), osobniho
prodeje (individudlni forma komunikace, pti které prodejce sdm navstivi zdkaznika
a poskytne mu informace o produktu), public relations (budovéani vztahii z vefejnosti,
ktera je v tomto piipadé chapana jako Sirs$i pojem, nez pouze skute¢ni zakaznici; dochazi
k nému zpravidla prostfednictvim médii, cilem je vytvoreni pozitivniho povédomi o subjektu
komunikace) a direct marketingu. (Bacuvc¢ik 2008, s.8)

Propagace je informativni a ovliviiujici ¢innost, pfesvédciva komunikace se zakazniky,
je to nabidka informace o produktu, o jeho vlastnostech a ptednostech, je to ,,soubor metod
a prostfedki k poskytovani informaci. (Dvortak, 2005, s. 118)

Propagaci miizeme rozd¢lit na dva druhy, a to placenou kterou nazyvame reklama a promo
neplacenou, tedy publicitu.

I u propagace divadla je dilezité se zamé&fit na zachovani jednotného designu, zachovani
loga, ¢i grafiky, aby spotiebitel, tedy potencialni divak jednoduse identifikoval, které divadlo
a co mu prezentuje. Dopomoci muize:

- Firemni identita — symbolickd uniformita, kterd pisobi jako vlajka, vyjadfujici
veskeré dulezité informace o organizaci. Je to vizudlni systém, ktery vyuZziva vSech
prostiedkli kontaktu s vetfejnosti. Mezi tyto prosttedky patii ,,permanentni média",
budovy (exteriéry a interiéry), pouzivané znaky, dopravni prostfedky, jednotné
uniformy, obchodni formulafe (faktury, Seky, hlavickové dopisy atd.), literatura
(informacni letaky, o produktech, vyro¢ni zpravy), vystavy atd. (Smith, 2000, s.391)

- Image — dojem, otisk, obraz vnimdni; souhrn pfedstav nazori a postoja,
to, co ma ¢lovek v podvédomi a co si opravdu o firmé nebo produktu mysli; existuje
tedy image firmy (spolecnosti, instituce, divadla) a také image konkrétniho produktu

(naptiklad inscenace). Image je pro spole¢nost velmi cennym kapitilem,
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a proto je cilené péstovana a je usilovano o jeji upevnéni a vylepSeni. (Dvotak, 2005,
s. 121)

- Goodwill - tedy dobré jméno znacky nebo obchodniho produktu (v tomto piipadé
divadla nebo samotnych divadelnich piedstaveni) také kladna hodnota dané
spolecnosti).

- Firemni design — vychdzi zidentity spolecnosti. Je to sjednocujici utvareni
a formovanim jednotny vytvarné-vizualni styl spoleCnosti, vyjadiuje firemni
identitu, je to jednoduchy design v souladu s image spole¢nosti, jednotny zptisob
uzivani firemni znacky, loga, barev, sloganti apod. (Dvotak 2005, s. 122)

- Divadelni design — specifickd varianta firemniho nebo korpordtniho designu
v divadelni instituci, vychazejici z identity spolecnosti. Tedy onen jiz zminény
jednotny vytvarné-vizudlni styl, souznéjici s image divadla. Divadelni design odrazi
uréity vytvarny nazor a rukopis, umélecky nazor tviirce (designéra) i zadavatele
(divadla), umélecky program divadla a bylo by zahodné, aby kazdé divadlo mélo
tento svillj osobity ndzor a program, svédCici o vyhranénosti, cilevédomosti
a komplexnosti v pfistupu k uméni. (Dvorak, 2005, s. 124)

S divadelnim designem se muzeme setkat vSude, paradoxné s vyjimkou jevisté,
prostorem samotné inscenace, kde dostava slovo pokazd¢ jiny tviirce, jiny inscenacni
tym s nedeterminovanou originalitou.

Divadelni design vSak mlzZe byt pfitomen v ndzvu divadla, na fasaddé, na portale,
na vyvésnim S§tité, na poulicnich poutadich, ve vitrindch a na vSech tiskovinach
divadla a v samotném ohnisku designu — ve znacce a jeji grafické podobé: v logu.

- Logo — Graficky zpracovany symbol, soucast korporativniho designu a identity
spole¢nosti, nejzakladnéjsi informace o spoleCnosti s identifikacni, rozliSovaci,

propagacni, obrannou funkci. (Dvotak, 2004, s 163)
Reklama

Reklama je komunikace s cilem ovliviiovat prodej ¢i ndkup vyrobku nebo sluzeb,
které uspokojuji potfeby vyrobce, dodavatele i odbératele, resp. Informace smétujici
k osvojeni

si urcitych myslenek. Ekvivalentem pojmu reklama je vyraz obchodni propagace.
Je to ptfedevSim placena informace s cilem vyvolat informacni, respektive primarné

ekonomicky efekt. (Horidk, 2014, s.55)
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Reklamu je v roviné mozné rozdélit na reklamu zavadéci (informativni, nese znaky zakladni
informace a pouziva se v prvni fazi propagacni kampan¢), piesvédCovaci (nese apel
anebo divod nakupu, pouziva se v druhé fazi kampan¢) a piipominaci (posilujici, pouziva
se ve fazi zralosti produktu). Obecné reklama slouzi bud’ k dlouhodobému budovani image
organizace nebo produktu, nebo ke spiSe kratkodobému Sifeni informaci o konkrétnim
produktu. (Bacuvcik, 2012, s.145)
Reklamou muzeme nazvat prakticky kazdou komunikaci, kterd probiha mezi divadlem
a stavajicim ¢i potencidlnim divakem. Je dilezité, aby tato komunikace probihala seri6zné,
byla pro ob¢ strany srozumitelnd, souznéla s firemnim image a byla i originalni.
V neposledni fadé¢ je vyhodou, kdyZ ponese umélecky nadech.
Ma-li spolecnost (divadlo) vytvoifenou a domySlenou firemni identitu, zni odvozen
komplexni origindlni design, pak mulze vrdmci marketingového programu rozvijet
propagacni strategii a pristoupit k vytvoreni propagac¢nich kampani. (Dvorak, 2005, s. 126)
Prostfedky, které muze divadlo vyuzit k reklamni komunikaci jsou napiiklad:

- Tisténd média — celostatni nebo regiondlni periodika, mistni tisk, plakaty, prospekty,

letaky, mésicni tiSténé programy, katalogy, vstupenky, pohlednice (jak divadelni,

tak inscenacni), nalepky, vizitky aj.

- Elektronickd média: televize a radio, kde mohou mit reklamni spoty, internet

(webové stranky, socialni sité¢ emaily) audiovizualni nosice atd.
- Svételna reklama: neony, projekce, videomaping.
- Venkovni reklama: billboardy, cedule, stojky apod.

V divadle mize byt reklama umisténa v tiskovych materialech, publikacich divadla, letacich
a na plakatech (pfipadné€ 1 billboardech), mési¢nich programech a jinych divadelnich
tiskovindch, dale na urcitych mistech v interiéru i1 exteriéru divadla a specidlnich stojanech
kolem divadla, na propagacich a transparentech, na tri¢kach ¢i jiné Casti obleceni apod.
(Dvorak, 2005, s. 133)

U divadla stejné€ jako u jinych druhli podnikani plati, ze nejlepsi reklamou je spokojeny
zakaznik, tedy v divadelnim prostfedi divak. Jelikoz je zde velkd pravdépodobnost,

ze doporuci dané predstaveni svym znamym.
Public relation

Public relations (PR) definuje naptiklad Jacquie L"Etang jako: prezentovani vefejné stranky

organizace (at’ je to firma, vzdélavaci instituce, nemocnice, nebo vlada) ¢i jednotlivce,
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komunikovani jejich zamért, cilti a oficidlnich pohledd na témata, kterd se jich tykaji.
(L'Etang, 2004, s. 2)

Jde predevsim o dobré vztahy mezi organizaci a vefejnosti, vztahy trval€, je to evolu¢ni
proces, obousmérny plynuly tok informaci, starost o podnikové klima, Odbornici prohlasu;ji
ze PR zacina ,,doma®, divérou spolupracovnikili, nebot’ ,,zaméfeni dovnitt je zédkladnim
ptedpokladem pro pisobeni ven®, nebot’ i ty nejlepsi akce mohou ztroskotat na frustraci
pracovniki. (Dvorak 2005 kapitoly k tématu realizace divadla s. 145)

Public relations predstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvareni
a upevnovani divéry, porozuméni a dobrych vztahii nasi organizace s klicovymi, dtlezitymi
skupinami vefejnosti. (Foret, 1997, s. 39)

Vefejnosti je mySleno: zdkaznici (divéci), vlastni zaméstnanci, partnefi, sponzofi,
predstavitelé mésta, kraje, statu, novindfi, reprezentanti médii, ostatni obyvatelstvo. Dnes
divadla mohou metodami a technikami PR vytvaret a posilovat image, dobry zvuk a dobrou
povést divadla, ¢asto nejcennéjsi kapital instituce. (Dvotak, 2004, s. 204)

Nezanedbatelnou roli vuméni a divadelnictvi hraje také nepiima a neplacend forma
propagace — publicita.

Publicita je vyzaddané bezplatné uplatnéni informace v médiich ,nepfima stimulace
poptavky* v medidlni zpravé. V fad¢ instituci i divadelnich je publicita zabezpecovana
tiskovym tajemnikem nebo mluvéim. Udajné prvnim, kdo propagoval své aktivity
»henapadnym® zplsobem, v redakéni ¢asti denikil, byl legendarni prikopnik americké
reklamy Phineas Taylor Barnum. (Dvotédk, 2004, s.191)

Mezi hlavni formy PR patii media relations, employee relations, goverment relations,
industry relations, minority relations, investor relations a dalSi, Nastroje public relations
jsou napft. tiskovéa zprava, tiskova konference, firemni Casopis, bulletin, vyroéni zpréava,
newsletter, sponzoring, event, osobni komunikace, blog, diskusni férum a dalsi. Aktivity
public relations zajiStuji specializované PR agentury nebo jsou ve firmach vlastni
PR oddéleni ¢i pozice tiskového/tiskové mluvei, kteti tyto aktivity zajistuji. (Juraskova,

Hornak, 2012 s. 187)
Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje souhrn nastroju, které stimuluji (podnécuji) uskute¢néni nakupu.
Prostfedky podpory prodeje jsou zaméteny jak na zdkazniky, tak na zprostredkujici meziclanky

(napf. obchod). (Simkova, 2006 s.117)
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Jak uvadi Jan Dvoték podpora prodeje je kratkodoby obchodni podnét ke koupi, pobidka
k rychlé, okamzité koupi, ihned; nebo i koupi vétsiho objemu zbozi, vétSich baleni; specialni
akce s prodejem — n¢kdy i1 bezplatné nebo zlevnén € zbozi, ukazky, vzorky, beztplatné
ochutnavky a vyzkouSeni zbozi, prémie, kupény, darky, soutéze, zkusebni uzivani vzork,
zvyhodnéna baleni apod.; dny otevienych dvefi, slosovani vstupenek, soutéze, tombola,
loterie, hry, V.L.P. akce; vystavy demonstrace, pozvani a zapojeni do akce — cilem je narusit

zvyklost zékaznika a zménit poptavku. (Dvotak, 2004, s.192)
Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni prezentace a informace o produktu, interakce a pifima
komunikace prodéavajiciho s kupujicim ¢i kupujicimi spole¢né s piedstavenim produktu za
ucelem prodeje; Casto velmi presvéd¢ivy a manipulativni tzv. ,,tvrdy* prodej; méné obvykly
v neziskovém sektoru. Miize byt i medidlné zprostfedkovany (telemarketing). (Dvofték,
2005, s. 137)

Principy osobniho prodeje a vyjednavani jsou do znacné miry zaméteny transakéné, nebot’
jejich cilem je uzavtit konkrétni prodej. V mnoha piipadech vSak spole¢nost neusiluje
o okamzity prodej, ale spiSe o dlouhodoby vztah dodavatele a zdkaznika. Dnesni zakaznici
upiednostiiuji dodavatele, ktefi dokazi prodat a dodat ucelenou skalu vyrobku a sluzeb
v mnoha lokalitach, kteti dovedou rychle fesit problémy v riiznych lokalitach a kteti se svym
zakaznikem uzce spolupracuji na zlepSeni vyrobku a procest. (Kotler a Keller, 2013, s. 604)
V divadelnim prostiedi neni osobni prodej uptfednostiiovan u klasickych divaki, spiSe

u hleddni moznych sponzori ¢i donétord.
Direct marketing

Direct marketing pfedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuZivajici jeden nebo vice
komunikacnich néstrojii k meéfitelné reakci v libovolné lokalit¢ a v jakémkoli misté.
Zakaznik nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka ptijde za nim. Do direct marketingu se
fadi direct mail, telemarketing, nakupy prostfednictvim pocitact, katalogovy prodej,
televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s pfimou odezvou. (Foret, 2008, s. 319)

Pfimi marketéfi mohou pouzit fadu kandll k osloveni jednotlivych potencidlnich 1
soucasnych zdkaznikli; direct mail, katalogovy marketing, telemarketing, interaktivni
televize, kiosky, webové stranky a mobilni zatfizeni. (Kotler, Keller 2013 s. 576)
Individuélni rozesilani mési¢nich programt divadel jiz dnes praktikuje vétSina divadelnich

scén u nds. Klicovym pojmem tu je mailing list — karta zakladnich udaji o zdkaznikovi
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(divékovi) a jeho preferencich, ktera mize byt rizné strukturovana a rozséhla. (Dvorak 2005

5. 138)

2.3.5 Lidé/osobnosti

Jelikoz mezi divakem a poskytovatelem sluzby (hercem, pracovnikem divadla atd.) dochézi
k ptimé interakci, je dilezité, aby panovala spokojenost na obou stranach. Je potieba klast
daraz na kvalitu sluzeb které jsou poskytovany i smérem dovniti spolec¢nosti (divadla),
a tak se upevnovaly vztahy mezi zaméstnanci a jejich loajalita k divadlu. Pro zaméstnance
je dulezité jeho pracovni prostfedi, moznost sebevzdélavani formou riiznych skolenich, a
v neposledni fad¢ také struktura odmén a zaméstnaneckych benefiti aj.

Zaméstnancem muze byt feditel nebo manazer, o nich fe€ jiz byla, jsou to jist¢ umélci, véetné
,»hveézd", technicky 1 administrativni persondl... (Dvofak, 2004, s. 194)

Vyznam lidského faktoru v kultufe je neoddiskutovatelny. Vyplyvd to hlavné
z nenahraditelnosti lidské prace a kreativity v produkénim procesu v kultufe. Umélci
pusobici v kulturni organizace se zaroven podileji na jejim celkovém image a jsou takiikajic
kapitalem kulturni organizace. Od kvalit umélce se odviji i kvalita vlastniho produktu. Navic
kvalifikace a schopnosti umélcti pfimo determinuji i profesiondlni smétovani kulturni
organizace. To plati pfedevsim pro ty kulturni instituce, které maji stdly umélecky ansambl.
Nékteré kulturni organizace jsou naopak ve vybéru umélct flexibilnéjsi a angazuji je jen na
jednotlivé produkce. I vtomto piipadé se vSak vyskytuji urcitd omezeni, hlavné
ekonomického razu, kdy je ziskdni kvalitnich umélct otazkou hlavné finan¢nich moZznosti
organizace. Specifickou kategorii umélci jsou celebrity. Zajem spotiebitelli o slavné
osobnosti (herce, zpévaky, reziséry, choreografy, malife ¢i jiné tvlirce) provazi uméni uz od
jeho vzniku. Prave proto je paté P — People (lid¢) v kultufe umocnéni fenoménem osobnosti.

(Tajtakova, 2016, s. 181)

2.3.6 Fyzické prostredi/misto

Fyzické prostfedi nebo misto koncové vymeény predstavuje lokalitu ¢i prostor, ve kterém
dochazi ke spottebé kulturnich produktu. MlzZe jit napiiklad o koncertni sini, muzeum,
budovu opery, kino, knihkupectvi apod. Jak uz bylo feceno, vyznam fyzickych atributii a
atmosféry prostiedi, ve kterém dochazi ke konzumaci kulturniho produktu, vyrazné vzrostl
hlavné v posledni dobé&. Dusledkem toho bylo, ze se fyzické prostiedi/misto vyclenilo
z distribu¢ni politiky kulturnich organizaci a stalo se novym samostatnym prvkem jejich

marketingového mixu. (Tajtdkova, 2016, s. 185)
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osvétleni

design personal

nabytek

Umeélecky
za’iitek komfort
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klimatizace

teplota

struktura
latky

Obrazek 2 — Atributy fyzického prostiedi ovlivitujici celkovy zazitek

(Zdroj: Marketing neziskovych organizacii, Sportu a kultury)

Mezi atributy fyzického prostiedi v marketingu kulturnich organizaci zahrnujeme budovu,
jeji interiér, uroven osvétleni, dizajn, nabytek, viini apod., kdyZ vSechny tyto prvky vstupuji
na celkovy zazitek navstévnika ze spotfeby kulturniho produktu. (Tajtakova, 2016, s. 183)

Jak uvéadi doc. PhDr. Jan Dvoték, jsou podstatné vyjma vySe uvedenych také nasledujici
faktory. Zacatek predstaveni, dopravni spojeni, parkovaci mista, sluzby, dale prodejni doba
a vzhled a charakter prostedi, urovenl prodejni sluzby, zpisob platby a doba splatnosti.

(Dvotak, 2004, 5.152)
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3 PUBLIKUM

Zékaznik, at’ uz ho nazyvame publikem, divakem ¢i navstévnikem, je z marketingového
pohledu centrem pozornosti vSech kulturnich organizaci, divadla nevyjimaje. Divadelni
feditel¢ a manazefi, ktefi se uvédomuji orientaci smérem k divakovi respektuji dilezity fakt:
zménit zakaznika je té¢zké a velmi drahé, zménit fizeni v organizaci nikoliv. Hlavni zména
manazerského procesu spociva v tom, ze vedeni divadla za¢ne pozorné¢ monitorovat chovani
divaka. Ne proto, aby pfilakalo vice publika tim, Ze mu pfizplisobi repertoar,
ale proto aby vénovalo vice prosttedkll, pravomoci i odpovédnosti na marketingové ¢innosti
soustiedéné na divaka. (Dostal a Cerna, 2015, 5.47)

Dle teatrologa Jana Dvotéaka se dostavame k Usili poznat svého divaka. MZe zde byt n¢kolik
charakteristickych profilt:

mistni, lokalni

- ,,prespolni“ (domaci z jinych mést a mist zem¢)

- ,,pfespolni* zahrani¢ni (turisté, cizinci)

- déti, mladez, studenti

- duchodci, urcité profesni skupiny (diive napt. ¢asto vojaci)
- soucasny (ktery aktualn¢ dochazi)

- potencidlni (minuly o néhoZz jsme pfisli; novy — budouci)

- V.LP. (sponzor, donator, mecends, obchodni partner, piedstavitel rozhodovaci

struktury, zastupitel aj., novinaf ad.) (Dvotak, 2005, s. 140)

Divadla musi se svym publikem a Sirokou vefejnosti komunikovat, informovat o svém
repertodru, ale zaroven ziskdvat informace o potfebach a pranich svych zakaznikd,
aby je dokdzala svou nabidkou oslovit. Navic pfedevs§im statni divadla, zfizovana statem,
krajem nebo obcemi (nazyvana také divadly statutarnimi, kamennymi, stalymi) musi plnit
pozadavky kladené na instituci vefejné kulturni sluzby a respektovat celkové umélecké
postaveni vedeni divadelni organizace. Uroveii jejich flexibility smérem k trhu

je proto mnohem diskutabilng&jsi. (Dostal a Cerna, 2015, 5.49)
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3.1 Segmentace publika

Existuje fada predstav a mytl o tom, jak vypada typicky navstévnik kulturnich produkci
v oblasti interpelacnich umeéni. Piestoze mezi jednotlivymi formami uméleckych produkci
jesté existuji z tohoto hlediska rozdily, za zminku stoji, ze mezi navstévniky je zpravidla
vzdy vice Zen. VétSinou plati také to, ze tento typ kulturnich akci je zajimavy predev§im
pro lidi s vysokoskolskym, ptipadn¢ stiedoskolskym vzdélanim. (Bacuvcik, 2012 s.72)
Segmentace konkrétné na divadelnim trhu miize byt fizena faktory, jako je zanr divadla nebo
1 skupinami demografickych, geografickych, psychografickych a behavioralnich kritérii.
(Dvorak, 2005, s. 259)

- Demograficka segmentace

Ke kritériim demografické segmentace se fadi faktory, jako je vek, pohlavi, vzdélani, pfijem
¢i povolani. (Kotler, 2007, s. 286)

Segmentace podle pohlavi patii vétSinou k prvnim, o nichz pracovnici kulturnich organizaci
vibec uvazuji, a je pravda, ze Casto tak ¢ini zcela opravnéné — z riznych priizkumi naptiklad
vyplyva, Ze iniciatory navstévy kulturnich akci byvaji Castéji Zeny, zatimco muzi slouZzi spise
jako doprovod. (Bacuvcik, 2012 s.76)

V souvislosti s popisem,, typického* navstévnika kulturni akce se zaroven mluvi o takzvané
diskrimina¢ni segmentaci. Nizka ucast urCitych skupin konzumentli je podle nékterych
odbornikii zpiisobena povahou positioningu uméleckych organizaci, ktery se ve svych
aktivitach soustfedi pravé na preferované segmenty. V ocich minoritnich skupin divaki
se tak kulturni produkt stdva nedostupnym. Typickym piikladem miize byt opera.

(Huntington, 2007)
- Behavioralni segmentace

Prestoze vyuziti segmentace podle pohlavi a véku se samo nabizi z divodu snadného
zpracovani a velké ptehlednosti, v praxi marketingu a marketingovych komunikaci tato
metoda nékdy neptinasi dobré vysledky. (...) V mnoha ohledech lepsi praktické vysledky
muze pfinést behavioralni segmentace, ktera ¢leni poptavkovou stranu trhu podle typického
chovani jejich subjektii, coz miize zahrnovat jak postoj k samotnému kulturnimu produktu
a typické zplisoby jeho konzumace (a vitbec Zivotniho stylu), tak 1 k médiim. (Bacuvcik,

2012, 5.84)
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3.2 Targeting

Targeting je proces vyhodnocovani atraktivnosti jednotlivych segmentl a vybér jednoho ¢i
vice cilovych segmentti. Firma by si méla zvolit takovy segment trhu, jemuz muze
poskytovat nejvetsi hodnotu, a to soustavné. Téméi kazda firma ma néjakym zptisobem
limitované zdroje. M¢la by tedy oslovit pouze jeden nebo né€kolik malo trznich segmentd,
nebo dokonce jen jejich ¢asti — mikrosegmentii. Takova strategie mize sice znamenat
omezeni prodejii, ale mize byt velmi ziskova. Firma se mize rovnéz rozhodnout oslovit
nékolik segmentd, které se sice skladaji z riznych zakaznikd, ale ti maji stejné prani. (Kotler
a Armstrong, 2004, s. 104)

Pro divadelni marketing je produkt vétSinou vytvoten diive, nez je mozno nalézt je ho pozici
na trhu. Individudlni Gpravy jednotlivych segmentl, tedy nejsou realizovatelné. Pro
divadelni spole¢nosti neni tedy vhodné ménit produkt, ale ptitdhnout co nejveétsi mnozstvi

segmentl k produktu aktualnimu (Bacuvcik, 2012, s. 18).

3.3 Positioning

Umisténi vyrobku (positioning) na trhu chapeme jako umisténi znacky, produktu ¢i firmy v
mysli zdkaznik a vztahuje se k tomu, jak je jimi vniméan/a ve vztahu ke konkuren¢nim
znackam, resp. produktim. Jinymi slovy, umisténi je misto, kam si zdkaznik ve své
predstavé pfislusny vyrobek ,,zatadi”. Umisténi vyrobkil je vytvareno fadou faktord. Mezi
a je na firm¢, aby v ramci své strategie umisténi/positioningu vytvofila specificky
marketingovy mix s cilem ovlivnit celkové vniméani znacky v ocich stavajicich
a potencialnich zakaznik. (Svétlik, 2018, s. 76)

K posileni nebo vyvolani pozadovan¢ho efektu je vzdy vhodné vybirat takové vlastnosti
produktu nebo organizace, které¢ predstavuji konkuren¢ni vyhodu nebo souzni se zvolenou
cilovou skupinou. Positioning se mtize v prubéhu ¢asu ménit, aby pfi zméné hodnot organizace
zustal v jejim souladu. Pro divadla toto mlze znamenat zdiraznéni odliSnosti hodnot dané
inscenace piipadné jejiho zpracovani, pokud dvé divadla uvadi stejnou hru. Hovotfime tieba
o Spickovém hereckém obsazeni oproti nenaro¢né komedii pro celou rodinu (Bacuvcik, 2012,

s. 74).
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3.4 Miladé publikum

Velmi zajimavou cilovou skupinou kulturnich organizaci, které stoji za to vénovat zvlastni
péci, jsou mladi lidé, zejména vysokoskolsti studenti, a to hned z nékolika divoda. Piedné
osoby se vysokoskolskym vzdélanim tvofi podstatnou cast publika vétSiny ,,seridoznich®
kulturnich produkei. S nékterymi formami uméni, coz se tyka divadla, vazné hudby,
nebo 1 vytvarného uméni, maji mladi lidé moznost se setkat v ramci vyuky na zakladnich
a stiednich Skoléach, avSak po absolvovani stfedni Skoly tento kontakt mohou ztratit. Navazat
na n¢j se mnohdy muize jevit jako marnd prace s vysokymi ndklady a malymi vynosy,
ktera jak se zdad realné nese své ovoce spiSe v piipadé divadla nez tfeba vazné hudby.
(Bacuvcik, 2012, 5.167)

Dalo by se fict, ze jak uvadi W. Schulze-Reimpell dilezitou roli pti upoutani zajmu publika
o divadlo hraje funkce animace. Animace je ofenzivné, cilené a systematicky vénovana
pozornost ziskavani, pripravé (instruktazi), aktivaci a piipadné i tvotivé participaci mladého
nebo détského divaka za vyuZiti poznatkli pedagogii, psychologii a sociologt. (...) Médiem
animace mohou byt besedy, diskuse, inscenované¢ prohlidky divadla vcetné zakulisi,
participace na zkouskovém procesu, oteviené dilny nebo pfimo predmét dramaticka
vychova... U star§tho publika pak jde nejen o dosazeni porozuméni,
ale zejména ziskdni sympatii, pfizn¢ a zdjmu o divadlo. (...) Je to investice do budouciho

publika. (Schulze-Reimpell, 2005, s. 72)
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil vyzkumu

Narodni divadlo moravskoslezské usiluje o upevnéni pozice své znacky viici mladému
divakovi, idedln¢ stiedoskolského veku, s ohledem na portfolio divadelnich predstaveni,
které ve svém repertoaru nabizi. Z dostupnych informaci, je ovSem ziejmé, ze pocet
navstévniku divadla v tzv. mladém véku by mohl byt vyssi. Nevime, jak se rozhoduji
sttedoskolaci pii vybéru svych volnocasovych aktivit, tedy zdali je pro né divadlo moznou
volbou traveni volného Casu. Pokud ziskame lepsi informace o kritériich, které by pro né
divadlo a navstévu divadelnich piedstaveni zatraktivnilo, mohlo by to Narodnimu divadlu
moravskoslezskému pomoci ke zlepSeni komunikace a rozsifeni divacké zékladny o
pozadovanou vékovou skupinu.

Cilem je zjistit, co by motivovalo mladé publikum stiedoskolského v&ku, aby navstévu

divadla zvolil jako moznou variantu traveni svého volného casu.

4.2 Vyzkumné otazky

VOI: Jaky zplsob osloveni mladého publika, by mél vliv na jeho vnimani divadla
jako alternativy pro traveni svého volného ¢asu?
VO2: Je cilena divadelni edukace moZnou alternativou k upevnéni vztahu mladého publika

a Narodnimu divadlu moravskoslezskému?

4.3 Metodika sbéru dat

V socialné védnim vyzkumu se uplatiiuji dvé zdkladni formy vyzkumu. Kvalitativni vyzkum
pouziva induktivni formy védeckych metod, hloubkové studium jednotlivych piipadu,
nejruznéjsi formy rozhovort a kvalitativni pozorovani. Cilem je ziskat popis zvlastnosti
pfipadili, generovat hypotézy a rozvijet teorie o fenoménech svéta. Kvalitativni vyzkum je
orientovan na explorovani a probiha nej€astéji v pfirozenych podminkéach socidlniho
prostfedi. Plan vyzkumu ma pruzny charakter. To znamena, Ze plan vyzkumu se z dan¢ho
zakladu rozviji, proménuje a ptizpisobuje podle okolnosti a dosud ziskanych vysledku.
Kvantitativni vyzkum probiha vice strukturované a pouzivd spiSe deduktivni postupy
védecké metody. Soustied’uje se na popis variability pfedem definovanych proménnych,
které vymezuji, co budeme pozorovat a zachycovat. Cilem je testovani hypotéz a teorii.

(Hendl, 2005, 5.63)
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Sbér potiebnych dat pro tuto diplomovou praci je nakombinovan z obou vyse uvedenych

variant sbéru dat, jak kvalitativnim vyzkumem, tak i kvantitativnim vyzkum.

4.3.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozuméni zaloZzen na raznych metodologickych
tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari
komplexni, holisticky obraz, analyzuje rizné typy texti, informuje o nazorech ucastnikli
vyzkumu a provadi zkoumani v piirozenych podminkach. (Hendl, 2005, s.50)

V probéhu mésict ledna a tinora 2023 probihaly hloubkové polostrukturované rozhovory
s vybranymi pedagogy odlisné zamétenych stfednich skol v Ostravé, ktefi se svymi studenty
chodi do ostravskych divadel v rdmci své fadné vyuky. S témito pedagogy byl telefonicky
domluven termin rozhovoru, ktery pak probihal pfimo v jednotlivych Skolach.

Z uskutecnénych rozhovort byly pofizeny audiozaznamy.

4.3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum vyuziva ndhodné vybéry, experimenty a silné strukturovany sbér dat
pomoci testll, dotaznikii nebo pozorovani. Konstruované¢ koncepty zjiStujeme pomoci
mefeni, v dalSim kroku ziskand data analyzujeme statistickymi metodami s cilem je
explorovat, popisovat, piipadn¢ ovétovat pravdivost nasich piedstav o vztahu sledovanych

proménnych. (Hendl, 2005, 5.46)

U kvantitativniho vyzkumu pro tuto diplomovou praci bylo pouzito dotaznikové Setieni
formou elektronického dotazniku, ktery byl umistén na platform& Vyplito.cz. Tyto
dotazniky byly rozeslany na vSechny stfedni Skoly v Ostravé, které dale distribuovaly

dotaznik mezi své soucasné studenty.

4.4 Vyhodnoceni

Jak kvalitativni, tak kvantitativni vyzkum jsou v této diplomové praci popsany a jejich
vysledky jsou vyhodnoceny. Vzdy s jednotlivymi zavéry budou moznym ndvrhem jakoZzto
podklady pro upravu komunikace NDM s mladym publikem a tim nasledné upeviiovali
pozici znacky divadla smérem k této cilové skupiné. Vysledky vyzkumi budou v diplomové
praci interpretovany v jeji praktické casti. Uzity jsou zde dva vyzkumy, protoze se zde
potkéava pohled studentti, kteti by méli byt potencidlnimi navstévniky divadla, a také jejich
vyucujicich, ktefi reflektuji zajem svych svétenct o divadlo. Také je zde zaznamendn jejich

subjektivni pohled na to, co by mohlo divadlo pro studenty zatraktivnit.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 NARODNI DIVADLO MORAVSKOSLEZSKE

Narodni divadlo moravskoslezské (NDM) se sidlem v Ostravé je nejveétsSim profesionalnim
divadlem v Moravskoslezském kraji a zaroven nejvétsi kulturni instituci zfizovanou
statutarnim méstem Ostrava. Jeho unikéatnost spociva také v tom, ze na Moravé je jedinou
kulturni instituci se ctyfmi uméleckymi soubory — opera, ¢inohra, balet a opereta/muzikal.
NDM je rozmisténo do tfi samostatnych budov — Divadlo Antonina Dvotéaka, Divadlo Jifiho
Myrona a Divadlo ,,12% Roc¢né divadlo uvede zhruba 16 premiér napfi¢ vSemi svymi

soubory a odehraje témét pét stovek predstaveni.

NDM ma diky svym ¢tyfem uméleckym souborim a pestrosti jejich dramaturgii moznost
oslovit opravdu Siroké spektrum divaki vSech generaci. Repertoar NDM je velmi rozsahly
je zde mozné nalézt jak Ceskou, tak svétovou klasiku, ale i soucasnou ¢i experimentdlni
tvorbu. Na inscenacich NDM se podileji domaci i zahrani¢ni choreografové svétového

véhlasu, inscenatofi ale i solisté kteti zde hostuji.

Od sté divadelni sezony je soucasti NDM 1 Divadlo ,,12* které je novou komorni scénou.

Slavnostné bylo otevieno 16. zaii 2018.

5.1 Historie Narodniho divadla moravskoslezského

Ceské divadlo ma v Ostravé tradici od roku 1894, kdy se hralo v tehdejsim Narodnim domé
(v soucasnosti je to komplex Divadla Jiftho Myrona), jelikoZ Narodni dim nebyl typickym
divadlem, ale prostorem 1 pro jiné kulturni vyziti v Ostravé, jeho prostory nebyly divadlu
dostate¢n¢ uzptisobeny. V Ostravé se buduje Méstské divadlo, které bylo otevieno 28. zafi
1907, ale zde se hraji divadelni inscenace vyhradné v némciné. To se zméni az po zaloZeni
samostatného Ceskoslovenska. Od srpna 1919 se stava Méstské divadlo novou scénou
Narodniho divadla moravsko-slezského. Tuto budovu byly nuceni divadelnici od té doby
opustit pouze jednou a to za 2. svétové valky, kdy cCeska scéna opét pisobila pouze

v Narodnim domé a na toto obdobi se do divadla vratila scéna némecka.

Meéstské divadlo po dobu své historie méla také mnoho nézvi, od tedy jiz zminéného
se pozd¢ji stalo Zemskym divadle, Velkym divadlem, Divadlem Zdeiikka Nejedl¢ho

a od roku 1990 az do soucasnosti je to Divadlo Antonina Dvotéka.

Nérodni divadlo moravskoslezské méa i1 dalsi dvé budovy, a to byvaly Narodni dim,
v soucasnosti Divadlo Jiftho Myrona po zrekonstruovani komplexu tohoto divadla od zafi

2018 1 komorni scénu Divadlo ,,12°.
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5.2 Divadelni soubory a dalSi ¢asti NDM

Jiz od svého zaloZeni v roce 1919 ma Narodni divadlo moravskoslezské 4 stalé soubory
a to operu, Cinohru, balet a operetu/muzikal. Dale v divadle funguje také Ateliér
pro divadelni vzdélavani pti Narodnim divadle moravskoslezském. Navic NDM nabizi svym
divaktim i celou $kalu doprovodnych aktivit a mimotadnych projektii, zahrnuty pod hlavicku
,»Extra® a v neposledni fadé¢ ma divadlo i oddé€leni umélecké dokumentace, tedy divadelni

archiv, ktery je otevieny i pro Sirokou vefejnost.
- Opera

Operni soubor NDM bylo doslova prvni, které uvedlo sviij kus na repertoaru tohoto divadla.
12. srpna 1919 totiz pravé inscenace Smetanovy Prodané nevésty odstartovala fungovani
tehdy Narodniho divadla moravsko-slezského.

Sou¢asnym $éfem opery je Marek Sedivy, ktery v Gele souboru stoji od roku 2020.
V poslednim desetileti je Opera NDM vnimana jako jedna z nejlepsich v Cesku.

Mezi v§emi soubory Narodniho divadla moravskoslezského najdeme nejvice nositelti Thalii
praveé v souboru opernim, a to hned 15.

- Operni studio

Je dalsi samostatnou platformou NDM kooperujici s opernim souborem. Operni studio
je zaméfeno na vychovu déti, kde se uci rizné formy uméni ptimo v divadle. Pisobi v NDM
od roku 1994 pro vedenim Lenky Zivocké. Déti plisobici v tomto studiu se od jeho vzniku

podilely na vice nez sto inscenacich NDM.
- Operni akademie

DalSim zajimavosti je pak Operni akademie Ostrava, coz je spole¢ny projekt NDM a Fakulty
uméni Ostravské univerzity. Cilem je poskytnout jeviStni praxi studentim operniho zpévu
a instrumentalistim této univerzity. Kazdoro¢n¢ NDM vyprodukuje do svého repertoaru
operni inscenaci, ve které jsou studenti této fakulty spole¢né s opernimu profesionaly
obsazeni spole¢né ¢i v alternaci.

NDM je jedinym opernim domem v Ceské republice, ktery takovymto zplisobem
systematické kooperace s dlouhodobou vizi spolupracuje s uméleckou vysokou Skolou

na zdokonaleni praxe jak mladych pévci, tak 1 instrumentalista.
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- Cinohra

Cinohra v Ostravé mé tradici jesté pied zalozenim Néarodniho divadla moravsko-slezského
v roce 1919. At uz v podéni Ceskych nebo némeckych soubort.

Za dobu svého fungovani se v ¢inohife NDM vystiidalo sedmadvacet uméleckych $éfa
a vangazma byly stovky uméleckych osobnosti soudobych ceskych divadelnich dé&jin.
Z vyznamnych hereckych osobnosti to byl naptiklad Hugo Hass, Jifi Adamira, LibuSe
Havelkova, Jitka Smutna, Apolena Veldova, Jiii Capka ¢i Stanislav Sarsky.

V soucasné dobé& vede &inoherni soubor Vojtéch Stépanek, ktery jako jeho $¢f nastoupil
v roce 2018.

Od roku 1997 poradda NDM Festival ostravskych ¢inohernich divadel OST-RA-VAR,
ktery v roce 2023 bude mit svij jiz 25. ro¢nik. Festival je urcen hlavné pro odbornou

vetejnost a studenty divadelnich obort.
- Balet

Baletni soubor NDM piisobi uz od vzniku divadla v roce 1919. Jen maloktery baletni soubor
v Ceské republice méa tak mnohaletou tradici jako pravé ten ostravsky. (Almanach 2019 s.
21)

Od roku 2013 je $éfkou baletu Lenka Diimalova, pod jejimz vedeni soubor navazal
spolupraci s mnoha vyznamnymi zahrani¢nimi choreografy.

Vysokou uméleckou troven baletniho souboru dokladaji Ceny Thalie, které prave ostravsky
balet pravidelné ocenuji. Posledni ziskala Natalia Adamska za rok 2022 a to za titulni roli
v baletu Carmen, ktery mél na prknech Divadla Jittho Myrona svou premiéru 12. kvétna

2022.
- Baletni studio

Pod baletni soubor patii také Baletni studio NDM, jehoZ poslanim je komplexni pohybova
vychova a tanecni rozvoj déti. Je to baletni pfipravka, ktery vychovava nejmladsi baletni
generaci. Snazi se pripravit Zaky, aby mohli pokracovat v dal$im studiu odbornych tane¢nich

obort.
- Opereta/Muzikal

Opereta byla jednim ze soubort NDM uz od pocatku, tedy od roku 1919. Na kratko sice
hned po roce svého piisobeni zanikla, ale uz od sezony 1923/1924 se operetni tituly opét

vratily do repertoaru divadla a staly se jeho vyznamnou soucasti.
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Zaclenéni muzikalu i do nazvu divadelniho souboru doslo az v roce 2010. Ceny Thalie maji
1 protagonisté tohoto souboru, a to v nemalém poctu.

Soubor také ocenuji 1 v zahranici, napiiklad v roce 2015 hostoval v ramci 9. ro¢niku
mezinarodniho soutézniho muzikalového festivalu DIMF v jihokorejském mésté Tegu, coz
byl jeden z jeho nejvétsich uspéchd.

Séfkou souboru opereta/muzikal je od roku 2017 Gabriela Petrdkova, hudebnim feditelem

pak od roku 2011 Jakub Zidek.
- Ateliér pro divadelni vzdélavani

Ateliér pro déti a mladez pti Narodnim divadle moravskoslezském je neziskové organizace,
jedna se o platformu pro vzdélavani. Vénuje se edukaci dramatickym uménim, a to nejen
u déti a mladych lidi v ateliéru se vénuji také rodinam pro které pfipravuji rizni akce, ale

pracuji i se seniory.
-  Mimoradné akce a projekty

Akce a projekty, které jsou mimo klasicky repertoar, se v NDM spravuji pod hlavicku
LEXTRA*. Uelem této sekce NDM je nejen podpora aktualniho programu divadla, ale také
reflektuje vyznamny kulturni vyro¢i a udélosti. Navazuje a upeviiuje spolupraci s jinymi

institucemi.

5.3 Publikum NDM

Publikum NDM se u jednotlivych souborit mirné lisi, kazdy ze ¢tyf souborli méa svého
specifického modelového divéka, ktery je pro jednotlivé divadelni Zanry typicky. Daji
se u nich rozlisit demografické faktory 1 konkrétni preference.
souboril v letech pfed pandemickou situaci bylo zjiSténo nasledujici.

- Charakteristika navitévnika opery: vék 40-60 let, obyvatel CR, muzi i Zeny,

minimalné stitedoskolské vzdélani, ale spiSe vysokoskolské vzdélani.
- Charakteristika navstévnika ¢inohry: v€k 18—45 let, obyvatel Ostravy, muzi i Zeny,
spiSe stiedoSkolské vzdelani.

- Charakteristika navitévnika muzikalu: vék 18-45 let, obyvatel CR, s preferenci
Moravskoslezského, Olomouckého, Zlinského a Jihomoravského kraje, spise Zeny,

spiSe stiedoSkolské vzdelani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

- Charakteristika navitévnika baletu: vék 30-60 let, obyvatel CR, s preferenci
Moravskoslezského, Olomouckého, Zlinského a Jihomoravského kraje, muzi i Zeny,

minimaln¢ stiedoskolské vzdélani, ale spise vysokoskolské vzdélani.

Po uplném zruSeni restrikci souvisejicich s pandemii covid-19 a nastavenim repertodru
NDM v sezon¢ 2022/2023 je napti¢ soubory viditelny ubytek divakl v seniorské kategorii,
coz je dolozitelné prodejem vstupného a predplatného, které si pravé pro tuto kategorie
publika pfed obdobim pandemie pravideln¢ kupovala.

Velmi dilezitou soucasti divadelniho publika je pro NDM tzv. mlady divak, tedy lidé ve
véku 15-20 let. Tato skupina by se méla stat budoucimi pravidelnymi navstévniky divadla
a potencionalnimi ptedplatiteli. Na jejich ziskani, a upevnéni jejich vztahu viici NDM zacina
divadlo od sezony 2022/2023 vice cilit a snazi se nalézt cesty jako spravné uchopit
tuto vyzvu. V rdmci positioningu se snazi oslovit mladého divaka komunikaci pfes kanaly,
které jsou této cilové skupiné blizké.

Pravé ztohoto divodu jsou nasledujici kapitoly diplomové prace zamétfeny na mladé

publikum.
5.4 Marketingovy mix NDM orientovany na mladého divaka

5.4.1 Produkt

Za produkt NDM by se pro mladého divdka mohl oznalit cely repertodr, sloZeny
z jednotlivych inscenaci vSech divadelnich soubort, ale také i doprovodny program, ktery je
organizovan jak Ateliérem pro divadelni vzdélavani, tak 1 Oddélenim pro mimotadné akce
a projekty. V rdmci doprovodného programu se jednou meésicné v prostorach kavarny
Nérodni dim, kterd je soucasti komplexu budov Divadla Jifiho Myrona potada Poeticka
kavarna. Jednd se o scénickd Cteni vztaZena na predstaveni nové uvadénych tituld ¢i
vyznamnych udalosti. Jednotlivé soubory nabizi pro mladého divéka tituly, které se probiraji

v ramci stiedoSkolskych uc¢ebnich osnov. Aktudlni seznam tituld je uveden v tabulce niZe.
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Tabulka 1 — Seznam ptedstaveni pro mladé publikum

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cinohra: Opera:

Goldoni po ostravsku, aneb Sluha dvou pani Prodana nevésta
Hofi, ma panenko Manon

Marie Antoinetta Nabucco
Revizor Rusalka

Visnovy sad

Muzikal: Balet:
Harpagon je lakomec Carmen
Jesus Christ Superstar Don Quijote

Uvedené tituly mohou studenti sttednich skol, tedy 1idé ve véku 15 az 20 let, vyuzit i pro své
studium a pfijateln&jsi formou tak nacerpat informace o daném dile, které je potieba znat
k absolvovani maturitni zkousky z ¢eského jazyka.

Zbyla cast repertodru postrdda ma samoziejmé stejnou umeéleckou hodnotu jako vysSe
vybrané tituly, ale nejsou zahrnuty do ucebnich osnov. Stavaji se tedy pouze volno¢asovym
produktem. I pfesto mohou byt navstévovany 1 mladym publikem.

Dalsim ze zajimavych produktt je klub Mladydivak.cz. Tento pilotni projekt NDM spustilo
od sezény 2022/2023. Klub nabizi za zvyhodnéné ceny mladému publiku ve vékovém
rozmezi 15-25 let nejen vstupenky na vybrand piedstaveni do NDM, ale také do dalSich dvou
ostravskych divadel, a to Divadla Petra Bezru¢e a Komorni scény Aréna. A¢ za jinych
okolnosti by mohla byt vnimana jako divadelni konkurence. Déle také Mlady divak.cz
pfiblizuje divadlo i1 jinym zplUsobem, nabizi svym ¢lentim rtzné workshopy, divadelni

prohlidky nebo setkani s umélci v neformalnim prostredi.

54.2 Cena

Vzhledem k tomu, ze NDM je ptispévkovou organizaci Statutarniho mésta Ostrava, je tedy
vetejnopravni neziskovou organizaci. Tato skutecnost hraje vyznamnou roli i pfi cenotvorbé
vstupného na jednotliva predstaveni ¢i doprovodné programy. Cena kazdé vstupenky je tedy
¢astecné dotovana. V piipadé, ze by se vycislili redlné naklady na jednotliva predstaveni a

také naklady spojené s provozem divadla, vysledna cena vstupenek bez dotace by byla
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podstatné¢ vyssi. Ceny vstupenek se vSak 1iSi na predstaveni jednotlivych soubord.
Vstupenky na piedstaveni nastudované muzikdlem se pohybuji od 400,- az 480,- K¢.
Vstupenky na operu jsou v cenovém rozpéti 360,- az 500,- K¢, balet 360,- az 420 K¢
a ¢inoherni tituly 340,- az 460,- K¢. Predlozené ¢astky se vztahuji k Divadlu Jitiho Myrona
a Divadlu Antonina Dvotdka. V komorni scéné Divadla ,,12* se ceny vstupenek pohybuji od
360,- az po 400,- K¢, a to bez ohledu na zanr. Tyto vySe uvedené cenové relace jsou platné
pro divadelni sezonu 2022/2023.

Pro z4jemce o pravidelné navstévy divadla je pfipraveno ne€kolik variant zajimavych slev.
Bud’ klasické ptedplatné v riznych variantach, tedy bud’ premiérové nebo mimotadné, které
se vztahuje k ur¢itym dnim v tydnu. Dale pak piedplatné vztahujici se na jednotlivé soubory
a dalsi. NDM nabizi také darkové balicky, které byvaji zpravidla tematicky zamétené. Jedna
se o kombinaci n¢kolika riznych pfedstaveni a cena za cely tento balicek je vzdy
zvyhodnéna.

Dalsi variantou slevy je Moje karta NDM, tu si mize divak zakoupit za jednorazovy poplatek
80,- K¢. Karta mé platnost jeden rok a navstévnik s ni za poc€et zakoupenych predstaveni
sbird svou slevu na jednotlivé vstupenky. Pii navstéveé desatého predstaveni je sleva 60 %
a ta mu zastava az do konce aktualniho roku.

NDM nabizi i program Moje ABO, u kterého si miize navstévnik sam namichat predstaveni
o které ma zajem. Musi si zakoupit ale minimaln¢ Ctyfi rizna pfedstaveni po minimalné
jedné vstupence na kazdou z nich. U tohoto programu ziskava slevu 30 %.

Studenti stfednich a vysokych Skol maji po predloZeni svych studentskych nebo ISIC
prukazii cenu veskerych vstupenek ponizenu o 50 %. Sleva se ovSem nevztahuje na mladé
publikum s ohledem k jejich v€ku, nicméné k platnosti jejich studia. V tomto sméru nastala
zména az v sezoné 2022/2023 kdy vznikl klub mladydivak.cz, jehoZ ¢lenové maji vybrané

tituly za jednotnou cenu 150,- K¢&.

5.4.3 Distribuce

U distribuce vstupenek na jednotliva piedstaveni a akce, které se konaji v NDM je mozna
rezervace i koup€ online pfes webové stranky divadla, neni nutné si je tisknout a do divadla
staci pouze elektronickd vstupenka. Navic na zminéné platformé je vidét u jednotlivych

pfedstaveni 1 aktudlni obsazenost sala.

Fyzicky je mozZné si koupit vstupenky ptimo v pokladnach jednotlivych divadel, a to vzdy

hodinu pted predstavenim.
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NDM ma své vlastni pfedprodejni misto, kde je mozné zakoupit fyzicky vstupenky az pét
mesict doptedu. Tento predprodej se nachazi v Divadle Jitiho Myrona a pfed predstavenimi

slouzi i jako klasicka pokladna popsana vyse.

Dalsi moznosti, jak si zakoupit vstupenky je prostiednictvim externich prodejnich mist, které
spadaji pod ostravskd informacni centra zfizovana méstem a dale také online v sitich

Ticketportal a Colosseum ticket.

5.4.4 Propagace

Reklama

NDM necili v ramci reklamy na mladého divaka konkrétné. Reklama je zaméfena plo$né
na stavajiciho a potencidlniho divaka konkrétnich inscenaci. Reklamni billboardy, plakaty,
citylighty, ale 1 reklama v tiSténych médiich nebo na internetu je zaméfena na premiéry
jednotlivych inscenaci. (Plakaty inscenaci Ptiloha P I. a I1.)

NDM kazdy meésic tiskne aktudlni program vsSech svych divadel souhrnné. Program
je dostupny na pokladnach a ve spole¢nych prostorach jednotlivych divadelnich prostor,
ale je moZné si jej prohlédnout i na webovych strankach. Stejné tak je tomu
s dvomeési¢nikem, ktery NDM vydava a v némz se mohou ¢tenafi dozvédet jak informace
z pfipravovanych pfedstaveni, tak zajimavosti ze zékulisi NDM. Je také vyuzivan k reklamé

partnert ¢i sponzori divadla. (Elektronicky program a ¢asopis Ptiloha P III.)
Public relations

Se stavajicimi i potencialnimi divaky a fanousky divadla NDM komunikuje prostfednictvim
socialnich siti. Divadlo méa ztizené jak Facebook stranky, tak profily na socidlni platformé
Instagram. Ty jsou vytvoteny pro NDM obecné, ale kazdy soubor ma také své samostatné
socialni sité, na kterych prezentuje pouze svou tvorbu.

Cilenou komunikaci s mladym publikem zajiStuje nékolik mésict klub Mlady divak.cz,
jelikoZ jeho webové stranky a socidlni sit€ nejsou provozovany dostate¢né dlouho, jejich

informace nejsou v tento okamzik relevantni.
Podpora prodeje

NDM v ramci podpory prodeje nabizi naptiklad rodinné vstupné, tedy zvyhodnéné vstupné
na vybrand predstaveni pro rodice s détmi.

Pravidelné se NDM zapojuje do akce Noc divadel, kde je vzdy veskery program zdarma.
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Déle se zde také konaji dny otevienych dvefi, pii nichz se mohou divaci podivat i do zakulisi
jednotlivych budov divadla, a navic zde mohou ziskat zvyhodnéné vstupenky na rtizna
predstaveni. Tyto akce napiimo podporuji prodej vstupenek na ptredstaveni NDM a jejich
efekt ma na prodej vzdy pozitivni dopad.

NDM si také nechava vyrabét merch, jenz je rozdélen do nékolika kategorii. Vztahuje se
bud’ k divadlu samotnému, tedy nese pouze logo NDM (napi. tasky, bloky, klicenky) nebo
je merch vztazen k podtitulu jednotlivych sezon (v sezoné 2021/2022 ktera méla podtitul
,,SVétlo prochazi tmou* byla jednim upominkovych pfedméti ptirucni svitila); v neposledni
fad¢ je pak merch vztazen ke konkrétnim inscenacim. Na premiéry se napiiklad v rdmci
podpory prodeje tisknou specidlni pohlednice, které si mohou navstévnici divadla vzit jako
upominkovy predmét zdarma, mohou si zakoupit odznacky s motivy z jednotlivych
inscenaci a dal$i upominkové predméty (naptiklad k ¢inoherni inscenaci Hoii, mé panenko

si mohli divaci zakoupit originalni baleni zapalek).
Osobni prodej

V ramci osobniho prodeje NDM oslovuje konkrétni odbératele, ktefi zajistuji prepravu
divéka z jinych lokalit v regionu, jedné se naptiklad o ldzenské hosty ze sanatorii pobliz
Ostravy apod. Zarovenn v ramci tohoto typu prodeje oslovuji zaméstnanci obchodniho
oddé¢leni NDM zastupce jednotlivych skol v Ostravé a jejim okoli s nabidkou predstaveni
a generalnich zkousek v dopolednich hodinéach.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti v divadelnim prostfedi tato forma prodeje neni

upiednostiiovana u béznych navstévniki.
Direct marketing

NDM cilen¢ rozesila pravidelné elektronické newslettery svym divaki, predplatitelim
a dalSim pfizniveim divadla, ktery je zasilan pravidelné¢ co dva tydny s upoutdvkami
na konkrétni akce a pfedstaveni pfimo pro registrované uZivatele. Registrace do newsletteru
probihaji online skrze webové stranky divadla ¢i osobné v predprodeji divadla. Rozesilani
newsletterl pro ¢leny klubu mladydivak.cz se v tuto chvili nekond, ale jeho zavedena

je v planu od pfisti sezony.
AVD tvorba

Specifickou formou propagace NDM je také audiovizualni tvorba. Divadlo diky svého AVD
tymu vytvaii trailery pro jednotliva predstaveni z repertoaru vSech souborti, série ,,making

of* videi z nastudovani predevS§im muzikalovych titull, kratk4 videa z baletnich zkouSek
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¢i kratké rozhovory s lidmi kteti se podileji na provozu divadla a jsou jeho dalezitou slozkou.
Dale se vénuje tvorbé pravidelného Podcastu NDM, ktery je dostupny na platforméch
Spotify, serveru PodBean, Audiolibrix a samoziejmé také na webovych strankach NDM.

V obdobi pandemie, které zplisobilo zavieni kulturnich instituci pro vefejnost, pravé diky
audiovizualnimu tymu NDM byla natoc¢ena derniéra ¢inoherni inscenace Odchézeni, kterou
bylo mozné voln¢€ po dobu 7 dni sledovat na YouTube kanalu NDM. Nyni ve spolupraci
s projektem Dramox, video platforma se zaméifenim na Ceské i1 zahrani¢ni divadlo,

je pro predplatitele jejich obsahu dostupny zaznam inscenace stale online na této platforme.

5.4.5 Lidé/osobnosti

Sviij podil na atraktivnosti jednotlivych pfedstaveni maji i lokdln¢ a medidlné znamé
osobnost, které jsou bud’ napiimo v angazmd jednotlivych souborii nebo zde hostuji
v konkrétnich inscenacich. V rameci hostl jsou naptiklad v ¢inohte Igor Orozovi¢, Vladimir
Polék nebo Lada Bélaskova stalé angazma zde ma Kamila Janovi¢ova. U takto znamych
umélct funguje nejen jejich obsazeni v inscenacich, ale také velmi pozitivné divaci reaguji
1 na plakéty ¢i jiné promo materidly, na kterych jsou pravé tyto osobnosti vyfoceny a divaci
jdou tedy cilen¢ na piedstaveni za nimi. Je tomu tak i u mladého publika, které¢ pozitivné
reaguje na piedstaveni, ve kterych vystupuje jiz zminény Vladimir Polék, a to z toho diivodu,
ze jej znaji z uskupeni ,, Tti tygii“. To vytvofilo konkurenc¢ni ostravské divadlo Mir, ale
jelikoZ je Polak hostujicim hercem v NDM tento efekt se prenasi i sem. Znamé tvare funguji
1 v jinych souborech, napiiklad v muzikélu je to zpévacka Dasha anebo zpévak a herec
Tomas Savka. V baletu a opete jsou Castymi hosty celosvétoveé renomovani umélei svého

oboru.

Na inscenacich v NDM pracuji také uznavani tviirci. V baletnim souboru je to tfeba rezisér
titulu Hora Ohad Nahirin, ktery je jednim z nejznamé;jSich choreografli na svéte. Stejné tomu
je 1 napfi¢ ostatnimi soubory. N¢kolik oper pro divadlo nastudoval kupiikladu slovinsky
rezisér Rocc. Cinohra naopak spolupracovala s kompletnim polskym inscenaénim tymem na
piedstaveni Cesky krasné, Cesky mé..., v minulosti pak napiiklad pro tento soubor

zrezirovala inscenaci Lesik norska rezisérka.

Tvlrcem, ktery je pro divaky také zajimavy a ma doslova svou fanouSkovskou zakladnu
rezisér a herec Lumir OlSovsky. Ten pravidelné pfipravuje piedstaveni pro muzikalovy

soubor.
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5.4.6 Fyzické prostiedi/misto

Predstaveni 1 doprovodné akci se konaji ve vSech budovach NDM. Jsou to Divadlo Jifiho
Myrona, Divadlo Antonina Dvotédka a Divadlo 12. Kapacita Divadla Jittho Myrona, tedy
divadelniho salu je 615 divaki, déle je zde slavnostni sal, ve kterém je kapacit 100 mist.
Divadlo Antonina Dvotéka ma sal o kapacité 517 divakii a Divadlo 12 ma maly sal o kapacité
60 mist. Ateliér pro divadelni vzdélavani pojme az 30 divakl. Do vSech divadel, ktera jsou
pod hlavickou NDM je bezbariérovy vstup. Navic vSechny budovy, ve kterych NDM sidli,
jsou lokalizovany piimo v centru meésta s dobrou dopravni obsluznosti, je zde tedy

jednoduché dojet MHD ze vSech ¢asti Ostravy a Sirokého okoli.
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

V ramci zvySeni upevnéni znacky NDM u mladého publika byla v ramci kvalitativniho
vyzkumu zvolena metoda individualnich hloubkovych rozhovort. Tyto rozhovory probihaly
s vybranymi zastupci pedagogii Sesti sttednich skol specifickych zaméteni. Zastoupeny byly
tyto Skolni instituce: dvé vSeobecna gymnézia, soukromé gymndzium se zaméfenim
na vyuku jazykt, obchodni akademie, stfedni zdravotnicka Skola a stfedni primyslova skola.
S ohlédnutim na gender bylo osloveno pét pedagozek a jeden pedagog, vSichni humanitniho
zamcétenti.

Respondentim byly v ramci GDPR pfifazeny unikatni kédy s obecnou charakteristikou

danych dotazovanych pedagogt.

Tabulka 2 — Charakteristika pedagogickych respondentt

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti | Charakteristika respondentii

(kéd)

P1 muz, 40 let, zijici v Ostravé, ucitel déjepisu na obchodni akademii

P2 zena, 29 let, zijici v Ostravé, ucitelka ceského jazyka na soukromém
gymndziu se zamefenim na vyuku cizich jazyki

P3 zena, 51 let, zijici v Havifové, ucitelka zakladi spolecenskych véd na
vSeobecné gymnaziu

P4 zena, 46 let, Zijjici v Hlucin€, ucitelka Ceského jazyka na stfedni
zdravotnické skole

P5 zena, 38 let, zijici v Ostravé, ucitelka ceského jazyka na stfedni
pramyslové Skole

P6 zena, 30, zijici v Rychvaldu, ucitelka zékladi spoleenskych véd na
vSeobecném gymnaziu

6.1 Okruhy otazek

- Osobni navstéva divadla

Jak Casto chodite ve volném case do divadla? Které profesiondlni divadlo v Ostravé
preferujete? Jaka predstaveni/zanr jsou vasSe oblibené? Jaké predstaveni, které jste v posledni

dob¢ vidél/a, byste doporucili svym studentim?
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- Navstéva divadla se studenty

Navstévujete v ramcei vyuky se svymi studenty divadla? Jak ¢asto béhem roku se studenty
predstaveni navstivite? Kolik studentd s vami primérné na ptedstaveni chodi? Chodite

pouze na dopoledni ptedstaveni nebo se studenty chodite i na vecerni?
- Preference studentii

Vnimate, ze je mezi studenty vétsi zajem o konkrétni zanr ¢i divadlo? Je néjaky divadelni
zanr, o ktery studenti nejevi zajem? Vnimate u studentli preference i v ramci konkrétnich

divadel?
- Doprovodna program piedstaveni pro studenty

Budou studenti mit vétsi zdjem o predstaveni, pokud bude zahrnut i doprovodny program?
Kupftikladu beseda s tviirci nebo herci? Doporucili by néjaky zajimavy tip na pfedstaveni,

ktery by pro studenty mohl byt zajimavy?
- Inovace ze stran pedagogi

Co vam chybi v repertoaru divadel? Uvitali byste navstévu divadla pfimo do $kol?
Tedy prezentace divadla v ramci vyuky pifimo u vas ve Skole — pfedstaveni jednotlivych
soubori? Pomohla by studentim v rdmci vyuky videa natocend divadlem a vztaZzenym

na konkrétni ptedstaveni?
- Klub Mlady divak.cz

Mate povédomi o existenci a pfipadném fungovani klubu Mlady divak.cz? Jak vnimate
komunikaci divadla ke Skoldm a k mladym (studentlim) obecné? Myslite, ze by se prave

studenti vasi Skoly méli zajem do klubu ptihlésit?
6.2 Odpovédi na otazky z individualnich rozhovori

6.2.1 Soukroma navstéva a preference divadla

V tivodni sérii otdzek odpovidali respondenti na své osobni zkuSenosti a preference spojené
s divadelnim prostfedim v Ostravé.

P1 vavodu rozhovoru uvedl, ze do divadla chodi zhruba jednou za ptl roku stejné
jako respondentky P3 a P5. P2 do divadla chodi pravidelné, a to minimalné jednou
za 3 mésice. Respondentka P4 divadlo navstévuje jednou za divadelni sezénu stejné

jako je tomu u P6.
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Co se tyce preferenci divadla u respondentek P2, P3 a P4 je to pravé NDM. Jak pfimo
v rozhovoru uvedla P2 ,NDM, protoze mé riznorody repertoar, a to m¢ na tom bavi.
Respondent P1 nejradéji v Ostravé navstévuje Divadlo Petra Bezruce, jelikoz jej vzdy
zaujmou zpracovani jejich predstaveni. P5 preferuje mensi komorni divadla a také zajezdova
divadla. U respondentky P6 neni konkrétni preference divadla, vybira si podle atraktivity
danych tituld.

U otazky vztahujici se na pfedstaveni, které by osobné¢ doporucili svym studentiim
se odpovedi respondentt lisili. P1 by doporucil Proces €i Sen noci svatojanské, ktery vidél
v Divadle Petra Bezruce, protoze se jedna o moderni provedeni klasického dila, nicméné
je dle jeho nazoru dulezité si precist predlohu, jelikoz predstaveni je lehce upraveno oproti
pivodnimu dilu. P2 doporucuje ¢inoherni ptedstaveni NDM — Marie Antoinetta, ocenila
vkusné zpracovéani historického tématu. P3 by doporucila svym studentim baletni
predstaveni Carmen, jelikoz ji balet v tomto modernim provedeni velmi mile piekvapil.
P4 by doporucila svym studentim muzikal Harpagon je lakomec ztoho dtvodu,
ze predlohou k muzikélu byla Moliérova hra Lakomec a pfedstaveni je velice libivé.
P5 se v posledni dobé¢ libilo pfedstaveni Nasi furianti, které uvadi Komorni scéna Aréna
a predpoklada, ze toto zpracovani by se mohlo libit i studentim. P6 by svym studentim
doporucila inscenaci Mechanicky pomerané, kterou uvadi Divadlo Petra Bezruce. Mile
ji prekvapilo jejich zpracovani knizni predlohy. A ptredpoklada, Ze by studentim i svym

vyjadfenim a modernim zpracovanim mohla byt blizka.
- Shrnuti

Ctyti z Sesti oslovenych pedagogii chodi do divadla jednou za pul roku, ne-li Zastgji.
U poloviny respondentii jsou u reference ve vybéru divadla na stravé NDM. V¢étSina
pedagogli ocenila dobfe provedené moderni zpracovani klasickych tituld, které napftic

divadly v Ostravé vidéli.

6.2.2 Navstéva divadla se studenty

Respondenti dale zodpovidali sérii otazek tykajici se navstévnosti divadel spole¢né s jejich
studenty v ramci Casu, kdy by méla probihat bézna Skolni vyuka. P1 uvedl, Ze se svymi
studenty snazi navstévovat divadelni piedstaveni alespon jednou za Skolni pololeti stejné
jako tomu bylo u odpovédi P2, P3 a P6. VSichni dotazovani pokladaly divadlo za dtlezitou
soucast vyuky a mtize vést k usnadnéni predstaveni zakladnich titul tzv. povinné Cetby

potiebné k maturitni zkouSce. P4 a P5 také navstévuji se svymi studenty divadelni
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ptredstaveni, avSak v ¢etnosti pouze jednou za $kolni rok. V ramci dopolednich divadelnich
predstaveni P1 nezaznamenava vyraznou absenci studentli na Skolnich ptedstavenich oproti
bézné vyuce. P2, P3, P4 i P6 maji totoznou zkusenost. Pouze P5 vnima zvySenou absenci
oproti jinym kulturnim akcim, naptiklad navstéve kina, kde pedagogové vybiraji souCasné
filmy, které jsou studentim mnohdy bliz$i a sami by je navstivili ve svém volném case
s rodinou nebo prateli.

Na otazku, zdali pedagogové doprovazeji své studenty i ve volném Case spolené na vybrana
vecerni divadelni pfedstaveni, odpoveédély P2 a P6, Ze ony samy se studenty ve volném Case
nechodi. U P2 v radmci jejich Skoly funguje dramaticko-literarni zdjmovy krouzek,
kde studenti spole¢né s vybranym pedagogem dochazi na vecerni piedstaveni vzdy jednou
mesicné, kde nésledné pak dany titul rozebiraji. V priméru na tato pfedstaveni chodi tficet
studentll z celé Skoly. Ptihlésit se na pfedstaveni mohou i studenti kteti do krouzku nechodi,
ti jdou pak pouze na predstaveni a dalsi prace s titulem se jich uz netykd. P6 konstatovala,
ze sice na Skole nemaji zajmovy krouzek tohoto typu, ale studenti maji od jinych pedagogt
nabidku pfedstaveni, se kterymi ndsledné divadlo navstévuji. Naposledy byli na Macbethovi
v Komorni scéné Aréna. P1 a P4 o této varianté, tedy chozeni do divadla v rdmci volného
¢asu neuvazovali a ani na jejich Skole takova moznost v tuto chvili neni. P3 do divadla
se studenty na vecerni predstaveni zatim nechodi, ale v piipad¢ Ze by z jejich fad vzesel
takovyto navrh, tak by se do n&j urcité zapojila. P5 se studenty do divadla nechodi na vecerni
ptredstaveni a vzhledem k tomu, Ze jejich z4jem neni pfili§ velky ani u pfedstaveni ktera jsou
v ramci dopoledni vyuky, tak o této variant¢ do budoucna neuvazuje.

- Shrnuti

Prevazna vétsSina pedagogti uvedla, Ze se studenty navstévuje predstaveni, alespoil jednou
za pul roku. Vyjma pedagozky vyucujici na sttedni primyslové Skole, zaznamendavaji ostatni
ucitelé zéjem u svych studentli o navstévu divadla. V ramci volného ¢asu navstévuji divadlo
studenti oslovenych Skol, vyjma stiedni primyslové Skoly, kde neni o divadlo ze strany

studentd zajem.

6.2.3 Preference studentu

VSichni respondenti (P1 — P6) shodné uvedli, Ze jejich studenti maji nejvice v oblibé
komedidln¢ ladéna divadelni predstaveni. V posledni dobé studenti hodn€ zminuji také
komer¢ni Divadlo Mir, které vzrostlo popularit¢ béhem pandemického obdobi svymi online
pfenosy a samostatnou video platformou, kde svou formu produkuji. Na otazku, zda vi, jestli

studenti maji divadelni zanr, ktery je vliibec nezajimé shodné vSichni respondenti (P1 — P6)
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uvedli, ze vnimaji ze strany studentii nezajem o operu. P5 i P1 uvedli Ze ani pohybové
divadlo neni jejim studentim blizké. P1 studentim doporucuje diky své preferenci
predevsim Divadlo Petra Bezruce a setkava se u svych studentt s kladnymi ohlasy. P2, P3
se u nékterych svych studentt setkaly jak se zdjmem o Komorni scénu Aréna, tak i Divadlo
Petra Bezruce. P6 dostala od svych studenti doporuceni na predstaveni v NDM i do Divadla

Mir. P4 ani P5 se svymi studenty neprobiraly jejich divadelni preference.
- Shrnuti

Komedialni piedstaveni se té$i u studentli nejveétsi oblibé na Cemz se shodli vSichni
pedagogové. Zaroven se také shodli na nedostatku zdjmu o operni zanr. Jen dotazovani
vyucujici ze stfedni primyslové Skoly a Skoly zdravotni neznaji preference svych studentd,

stran ostravské divadelni scény.

6.2.4 Doprovodny program divadelnich predstaveni pro studenty

Respondenti (P1-P6) shodné reagovali, Ze by navstéva piedstaveni pro studenty mohla byt
atraktivnéjsi, pokud by po predstaveni nasledovala beseda ¢i forma jakéhosi setkani
kuptikladu s jejich oblibenymi herci, které znaji z riznych filmt, skect ¢i socidlnich siti.
P2 a P3 uvedly, Ze jejich studenti by se zajisté radi zcastnili i riznych dalSich aktivit
spojenych s pfedstavenim, konkrétné by je mohly zajimat rizné workshopy. Oproti tomu P5
reagovala, Ze jeji studenti tyto aktivity nevyhledavaji. P4 dale konstatovala, ze pokud
je v nabidce také dramaturgicky uvod k danému ptedstaveni rada jej vyuzije, jelikoz
to nasledné studentim pomiiZe piedstaveni spravné pochopit a ptibliZit. P6 také uvedla
ze besedy s herci a tvlrci jsou urCité¢ zajimavym lakadlem pro studenty i pedagogy.
P2 uvedla, Ze ji v rdmci doprovodnych aktivit divadel momentéalné chybi metodické listy,
se kterymi by si pfedstaveni se studenty mohla néasledné reflektovat a vyuzit pak v rdmci
vzdy prochazet a vnimal, Ze to mélo u nich také ohlas. Vnima také, Ze by studenti mohli
vyhledéavat také rizné seminafe. P6 se zminila taktéZ o metodickych listech, které by pro

pedagogy byly pfinosem.
- Shrnuti

Zatraktivnéni jednotlivych divadel ¢i samotnych titulti by mohlo poskytnout doprovodny
program s medialné zndmymi osobnostmi, jak shodné uvedli vSichni dotazovani
pedagogové. Gymnazialni pedagozky oceiiuji 1 workshopy, na primyslové Skole oproti tomu

studenti doprovodny program v divadle nevyhledéavaji.
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6.2.5 Inovace ze stran pedagogii

Respondentim P1, P3 a P6 vramci dramaturgického planu NDM chybi vétsi vybér
predstaveni vztahujicich se na povinnou cetbu ¢i historické udalosti. Konkrétné postradaji
predevsim okruhy, které mohou nasledné studenti vyuzit u maturitni zkousky. P2 nema
pocit, ze by v repertoaru NDM chybély piedstaveni, ktera mohou jeji studenty zaujmout.
Ale urcit¢ by nebylo na skodu vice klasickych ptedstaveni, protoze diky modernimu
provedeni klasickych titulti nemohou studenti nasledné Cerpat u maturit. P4 chybi v NDM
odlehcenéjsi klasické tituly, které by studenty vice ptilakaly do divadla. P5 také zastava
nazor, ze NDM mé malo tituld, které jsou pro studenty ,,libivé®.

U otazky, zda by uvitali, kdyby tzv. pfislo divadlo za studenty piimo do Skol se vSichni
respondenti (P1 — P6) shodli, ze to mlze byt zajimavi a ptinosni. P4 uvedla, ze u takové
opery by se mohla tfeba smazat obava z tohoto Zanru.

Vyukova videa jsou podle vSech respondentti (P1 — P6) urcit¢ zajimava. P2 by se libilo
zpracovani kratkych videi pro studenty, kde by byly pfedstaveny inscenace, které studentiim

ukazou predstavenim, hodici se k maturité.
- Shrnuti

Polovina tazanych vnima nedostate¢ny vybér v divadelnich titulech obsazenych v ramci
ucebnich osnov. Vyucujici z primyslové a zdravotni Skoly konstatovaly, ze jejim studentim
chybi vice komedialniho zanru. VSichni respondenti se shodli na tom, Ze osobni setkéani
studentli s umélci ptimo ve Skole by mélo pozitivni dopad na jejich néaslednou navstévu

divadla, stejné tak jako vyukova videa.

6.2.6 Klub Mlady divak.cz

Nikdo z respondentli (P1 — P6) nezaznamenal, Ze byl klub mladydivak.cz zaloZen. Shodné
vSak reagovali P1, P2 a P6 Ze si osobné mysli, ze by projekt mohl zvysit u jejich studentt
zajem o divadlo. P3 dodala, Ze takovyto druh klubu je v Ostrave urcité pro studenty potfebny
a radi by v ramci skoly pomohli i divadlim k nalezeni novych divakda.

Na otdzku komunikace NDM smérem ke Skolam P1 uvedl, Ze se k nému nabidky NDM
dostavaji, ale u komunikace smérem na studenta si neni jisty, ze by se s ni historicky setkal.
P2 komunikuje i s Ateliérem pro divadelni vzdélavani, od kterych ziskava konkrétni nabidky
také na doprovodné programy pro studenty i pedagogy. Divadlo by z jejiho pohledu mélo
vice a lépe komunikovat s mladsi generaci, kde by tomuto mohl napomoct pravé noveé

vznikly klub. P3, P4, P5 i P6 ptfimo s divadlem nekomunikuji, tuto ¢innost obstarava jiny
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z jejich kolegt, ale nabidky na ptfedstaveni pro studenty jejich Skol pravidelné dostavaji.
P3 vnimad komunikaci NDM pifimo ke studentiim jako zcela nedostate¢nou. P4 vnima,
funguji. Je zde tedy potieba vEtsi interakce v ramcei socialnich siti. PS5 piijde,
ze je komunikace NDM cilena spiSe na stiedni az star$i generaci. P6 si mysli Ze by pomohla
v ramci komunikace riznd ,,skeCova™ videa, a kratké video formaty, které jsou u jejich

studentd popularni.
- Shrnuti

Povédomi o klubu Mlady divak.cz je u respondentl nulové, avSak vznik tohoto projektu by

dle jejich narazu mohl podpoftit navstévnost divadla jejich studenty.

6.3 Celkové shrnuti rozhovoru

Z rozhovort vyplynulo ze vSichni respondenti chodi pravidelné¢ do divadla i kdyz s jinou
frekvenci navstév. Jejich preference jsou pievazné na repertoar NDM i kdyz nékteti chodi
1 do jinych ostravskych divadel. VSichni respondenti chodi se svymi studenty v ramci vyuky
na divadelni pfedstaveni a vétSina z nich minimalné jednou za pololeti se studenty osobné
divadla navstivi. Déle se vSichni respondenti shoduji na dilezitosti divadla v ramci
stiedoskolské vyuky. ZvySenou absenci v ramci navstév vnima pouze PS5, jez je ucitelkou
na stfedni primyslové Skole, kterd vSeobecné vnima u studentll mensi zajem o divadlo.
V nékolika kol nechodi studenti pouze na dopoledni predstaveni, ale bud’ oni sami anebo
jejich kolegové studenty doprovazeji i na vybrana vecerni predstaveni. Jeden z pedagogt
zvazuje do budoucna tuto moznost. Z rozhovor vzeslo Ze studenti vSech respondentli
preferuji spiSe predstaveni, kterd jsou komedidlniho rdzu. Naopak se respondenti shodli,
Ze opera neni zanrem, ktery by byl u jejich studentt né¢jak atraktivni. Zastupci n€kterych skol
uvedla ze to stejn¢ vnimaji i u pohybového divadla. Studenty by podle respondentti oslovilo
v ramci Cast&jSich navstév divadla moznost besedy s jejich oblibenymi herci. Respondenti
z gymnazii uvedli Ze by jejich studenty zajimaly i rizné workshopy. VétSinové pedagogiim
chybi v ramci repertoaru NDM vice klasickych tituld, které nasledn€ mohou studenti vyuzit
pii maturitni zkouSce. VSichni se shodli na tom, aby divadlo pfiSlo za studenty piimo
do skoly, stejn¢ tak jako by ocenili vyukova videa. Bohuzel Zadny z respondentli jesté
nezaznamenal nové vznikly klub Mlady divék.cz. Respondenti se shodli Ze ten by mohl

u studentd zvysit jejich zajem o divadlo.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

K doplnéni dat vyplyvajicich z individualnich rozhovorti s pedagogy, je kvantitativni
vyzkum zamétfeny na studenty ve veéku od 15 do 20 let, ktery je proveden formou
dotaznikového Setfeni. Respondenti jej vypliovali prostiednictvim platformy Vypliito.cz.
Cilem dotazniku je ziskat odpovédi na uzaviené i oteviené otazky. Dotaznikové Setfeni
se uskutecnilo v mésici breznu 2023, odpovédelo na néj 405 respondentt.

Dotaznik byl vytvofen po konzultaci se zaméstnanci NDM z Ateliéru pro divadelni

vzdélavani, z iseku marketingu a obchodu a oddé¢leni pro mimotadné projekty.

7.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Prvni otazka byl dotaz na vék respondentt, tedy jestli patii do vékové skupiny 15 az 20 let.
Kladné zde odpovedélo 375 dotazovanych.

Jelikoz byla prvni otazka selektivniho charakteru, v naslednych odpovédich pokracovali
uz jen respondenti splitujici vékovou hranici.

Druha otazka se ptala dotazovanych na jejich navstévnost kulturnich akei, coz ptineslo pies
80 % kladnych odpovédi.

Ve tieti otazce byl vznesen dotaz na Cetnost jejich navstév kulturnich akei. Asponi jednou
mesicéné se kulturnich akci ucastni 28,19 %, alespon jednou za ¢tvrt roku 41,76 %, jednou
ro¢n€ 20,21 % a méné nez jednou za rok 5,59 %. Pouze 4,26 % nenavstévuji kulturni akce
vibec.

Ve vztahu k predeslé otazce se ve Ctvrté teSil vztah kultury a volného Casu. Tedy jeji
dilezitosti. Jen necelych 8 % dotazovanych povazuje kulturu za Gplné nedileZitou.
Nasledovala patad otdzka na vztah k divadlu obecné€. Neutralni aZ velmi pozitivni vztah
k divadlu uvedlo pies 60 % respondentd.

Dalsi Sestd otdzka se vztahovala k Cetnosti navstév divadla jednotlivych respondent.
Nejcastejsi odpoveédi ucastnikl prizkumu v hodnoté 25 % byla odpovéd’: alespont jednou
ro¢n€. Prekvapiveé druhou nejcastéjsi odpoveédi byla odpoveéd méné nez jednou rocné. Takto
odpovédelo pies 22 %. Pres 17 % respondentt pak uvedlo, ze divadlo navstévuje aspon
jednou za tf1 mésice.

Vramci dilezitosti emoci, které respondentim ma divadelni pfedstaveni pfinést,
se shodovaly nazory predevsim v ramci radosti, klidu a vzruseni.

Nejcastéjsim doprovodem se pro dotazované stava Skola, konkrétné tuto odpoveéd’ uvedlo

pies 61 %, druhou nejcastéjsi odpoveédi pak byla rodina.
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V navaznosti na piedeslou otdzku neni prekvapenim, ze predstaveni u nejvétsiho poctu
respondentl vybird §kola. Procentualné se jednalo o témét 37 %.

Nejcastéji pfiméje respondenty navstivit divadlo touha vidét konkrétni predstaveni,
dale pak pozvani jiné osoby ¢i touha po kulturnim zazitku.

Dle dotaznikli bylo zjisténo, ze vice nez polovina Gcastnikli prizkumu uvedla, ze divadlo
nenavstévuji z divodu nedostatku volného casu. Pies 33 % odrazuje cena vstupenky a 30 %
uvedlo, Ze ¢astéji do divadla nechodi, jelikoz o divadlo nemaji zajem.

Nadpolovi¢ni vétSina respondentt uvedla, ze v NDM byli na vecernim piedstaveni, naopak
ptes 26 % nikdy v NDM nebylo.

Dalsi série otazek se vztahovala k motivaci mladych divakd k navstéve divadla.
Prvni otazka z této sekce se tykala ukdzky divadelnich pfedstaveni pfimo v prostorach Skol.
Jen necelych 20 % odpovédélo, ze by je takovato ukazka nemotivovala k nasledné navstéve
divadla.

Dale byli respondenti dotazovani na vnimani divadla skrze socialni sité. Na tuto otazku ptes
50 % odpovédélo, Ze by je aktivita divadla na socidlnich sitich motivovala k nasledné
navstéve.

Posledni otazkou této sekce bylo, zda by je aktivita influencerti na socialnich sitich
motivovala k navstéveé divadla. Zde kladné odpovédéelo pouze necelych 25 % respondentd.
Sestnacta otazka byla konkrétné mifena na Clenstvi v klubu Mlady divak.cz. Kladng
odpovédélo pies 31 % respondentt a dle konkrétni nabidky by se rozhodlo dalSich necelych
30 %.

Posledni ¢ast dotazniku se tykala demografickych tidajt. Z ni vyplynulo ze se dotaznikového
Setfeni z(c¢astnilo 200 zen a 157 muzu, sviij gender nechtélo uvadét 19 dotazovanych.
Nadpolovi¢ni vétSina respondenti byla z Ostravy. Nejvice, tedy konkrétné 103
dotazovanych, ma Sestnact let. U posledni otazky vztahujici se k jejich aktualnimu studiu
pres 94 % uvedlo, Ze jsou studenty stfedni Skoly. (Podrobny dotaznik Ptiloha P V. a grafické

znazornéni odpovédi Ptiloha P VI.)

Nésledna tabulka 3 wuvadi kauzalitu mezi genderovym rozlozenim respondentil

dotaznikového Setieni a Cetnosti jejich navstévy kulturnich akci.
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Tabulka 3 — Navstévnost kulturnich akci

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

GENDER

Navstéva kulturnich akci nechce uvadét | Zena muz

ano 63,2 % 92 % 67,5 %
ne 36,8 % 8 % 32,5 %
celkem 100 % 100 % 100 %

Z vySe uvedenych dat je evidentni, Ze v zavislosti na genderu jsou oslovené zeny vyrazné

vétsimi konzumety kultury obecné. U oslovenych muzi je pocet navstévnikt kulturnich akei

také vysoké, ale jejich pocet neni natolik markatni.

Z hlediska moznosti cilené ndvstévy divadla pfimo ve Skolach s moznym programem,

predsatvenim zanrQ a inscenaci je dle tabulky 4, (zobrazené vize) , opét patrné, Ze jsou to

pravé zeny, na které by tato prezentace divdla mélo vliv a mohlo by je nasledné ptimét

k navstéve konkrétnich divadelnich predstaveni

Tabulka 4 — Motivace k navstévé divadla skrz prezentaci

(Zdroj: vlastni vyzkum)

Motivace k navstéve skrze

GENDER

piedstaveni dvadla ve Skole nechce uvadét zena muz

ano 42,1 % 66,5 % 38.2%
ne 31,6 % 8 % 32,5%
nevim 26,3 % 29,3 % 29,3 %
celkem 100% 100% 100 %

Nemén¢ zajimou otdzkou bylo také osloveni mladého publika skrze socidlni sit¢ a jejich

naslednou motivaci k navstéveé divadla. I to, tedy komunikace divadla s mladym publikem,

by na pievaznou vétSinu respondentll melo pozitivni vliv a mohla by je pfimét k nasledné
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navstéve. Zajimavé je zde ale naopak procento respondentli, které by tato varianta
komunikace do divadla nenalékala. Jak je vidét v nize uvedeni tabulkce 5, u muzi to bylo
34,4 % oslovenych, které by tato komunikace nezaujala, zato Zen bylo pouze 14%, na které

by socialni sité nefungovaly.

Tabulka 5 — Motivace k navstéve skrz socidlni sité

(Zdroj: vlastni vyzkum)

GENDER
Motivace k navsteve skrze
socialni sité nechce uvadét | Zena muz
ano 21,1 % 59,5 % 42,7 %
ne 31,6 % 14 % 34,4 %
nevim 47.4 % 26,5 % 22,9 %
celkem 100% 100% 100 %

Obecné z toho dotaznikové Sestieni je patrné, ze o kulturu a divadlo se obecné zajimaji vice

Zeny nez muZi i v oslovené cilové skupiné 15 — 20 let.
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8 ODPOVEDI NA VYZKUMOVE OTAZKY

Kvalitativni 1 kvantitativné vyzkum si kladl otdzky, jak vnima mladé publikum divadlo.
Zda je pro n¢ zajimavé a jakymi formami by bylo mozné jim divadlo pfiblizit. Touto
problematikou se zabyvaly jak hloubkové polostrukturované rozhovory, které byly vedeny
s pedagogy stfedoskolakti, ale i dotaznikové Setfeni, které probihalo mezi studenty.
Kombinace obou dotazovanych skupin, tedy jak pedagogt, tak i studentl nastavila Sirsi
nahled na danou problematiku a oteviela i moznosti k dalsimu zkoumani a piipadnému

podrobnégj$imu Setien.
8.1 Vyzkumna otazka VO1

Otazka: Jaky zpusob osloveni mladého publika, by mél vliv na jeho vnimani divadla jako
alternativy pro traveni svého volného ¢asu?

Z obou uskutecnénych vyzkumia vyplynulo, Ze je podstatné, jakym zplsobem bude
s mladym publikem komunikovano. Jejich minéni a z4jem o divadlo se miiZe prohloubit,
pokud by komunikace s nimi probihala na socidlnich sitich. To by mohlo zvysit i jejich
zajem o jednotliva predstaveni. Jednad se o komunikaci divadla napfimo, tedy konkrétné
o jeho aktivitu na socidlnich sitich. Ta by m¢la byt cilena na mladého publikum, které by
pravé to mohlo pfimét k ndvstéveé divadla. V pfipadé vyuziti influencerti, uz by tato
komunikace nemusela byt vnimana dostate¢né pozitivné. V dotaznikovém Setfeni vSak
nebylo upfesnéno, kdo je minén pojmem influencer, jestli je to n¢kdo zjejich vekové
skupiny, nebo tieba znama tva ptimo z divadla apod. Cili by bylo dobré jesté podpotfit tento
fakt dal$im Setfeni, v ptipadé¢ Ze by NDM chtélo vyuzit pravé tohoto sméru komunikace
k mladému publiku. Dale by bylo dobré se zaméfit i na ureni preferenci k vybrani

komunika¢niho kanalu, tedy socialni sité, které by byly pro mladé publikum atraktivni.

8.2 Vyzkumna otazka VO2

Otazka: Je cilend divadelni edukace mozZnou alternativou k upevnéni vztahu mladého
publika a Narodniho divadla moravskoslezského?

Divadelni edukace by dle vysledki obou prizkumii méla mit pozitivni vliv na mladé
publikum. Jak uvedli sami pedagogové, takovato edukace by mohla byt piinosem
1 v klasické vyuce. Navic predstaveni riznych divadelnich zanrit mladému publiku ptimo
v jejich Skolach, by mohlo zménit jejich nahliZzeni na divadelni zanry, které jim jsou v tuto

chvili vzdalené a nepfipadaji jim dostate¢né atraktivni. Samotni dotazovani studenti
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v dotaznikovém Setfeni na prezentace divadla ptfimo u nich ve Skolach pftijali také kladné,

a prave tyto navstévy by je mohly presvédcit k tomu, aby divadlo navstivili.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH DOPLNENI MARKETINGOVEHO MIXU NDM

Aby mohlo dojit k upevnéni znacky NDM u mladého divaka, je v nasledujici casti
diplomové prace navrhovano nékolik uprav marketingového mixu, které se opiraji

o provedeny kvalitativni a kvantitativné vyzkum.

9.1 Produkt

Hlavni produkt, tedy dramaturgicky plan vychazi z uméleckych zamérti vedeni NDM a také
profilace samotného divadla. S ohledem na potfebu vychovy novych vérnych dividku
by mohlo pomoci, vice na mladé publikum cilit i samotnym repertoarem nejen doprovodnym
programem. To potvrzuje i vystup kvalitativniho vyzkumu, ktery byl proveden pomoci
individudlnich hloubkovych rozhovort s pedagogy stiednich skol.
Na zvazeni je zatazeni vice tituld, které by reflektovaly zadjem mladého publika.

Cinoherni soubor NDM nastudovava nové tituly z oblasti klasické literatury, konkrétng
se jedna o Noru Henrika Ibsena anebo kus Williama Shakespeara Marna lasky snaha, které
by mohly zaujmout mladé publikum pravé diky moznému propojeni se skolnimi osnovami.
Je na zvazeni, pro dalsi sezony, zda necilit vétsi vybér nove nastudovavanych titult blizkych
mladé generaci. Vztahujici se k pohledim ¢i problematice, kterou se momentalné¢ mlada
generace zabyva. Pro inspiraci mlze jit NDM napiiklad do hlavniho mésta. V ramci
modernich titull se u této cilové skupiny setkaly v Praze s velmi kladnymi ohlasy inscenace
Punk Rock nebo moderni dramatizace Martina Crimpa Cyrano z Bergeracu. Nebylo by od
veci uvazovat nad tim, jestli by takovyto typ divadelniho repertodru nebyl atraktivni 1 pro
mladé divaky NDM.

Dle vyhodnoceni obou vyzkumi se nabizi doporuceni, zaméfit se i na doprovodny program
samotnych inscenaci. Zatraktivnit stavajici repertoar by mohly pro mladé publikum
workshopy, pfiblizujici témata inscenaci. Napiiklad baletni workshop s predstavenim
taneCnich styll, nacvikem choreografie danych kusi nebo pifedstavenim tréningu,
ktery by nasledné navazoval na konkrétni baletni pfedstaveni. Na zvaZeni je zpracovani
dramaturgickych Gvodii pro mladou cilovou skupinu, ve kterém by bylo vice zlidsténo
podani ZanrG nebo historie, které se s konkrétnimi dily poji. Podobné principy by Slo
implementovat i v ramci ostatnich souborit NDM.

V ramci dotaznikového Setfeni z kvantitativniho vyzkumu vzeslo, Ze by cilova skupina
velice ocenila, kdyby =zastupci divadelnich souboru navstivili jejich Skolu osobné

a predstavili jim svou praci. Jednim z moznych zpasobt, jak by se dal tento pozadavek
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realizovat, je naptiklad v ramci ¢inoherniho souboru uskutecnit scénicka cteni kterd jsou
v tuto chvili souc¢asti projektu Poetickd kavarna, a s timto programe piimo do skol vyjet.
Toto scénické ¢teni by nemuselo byt pouze o interpretaci danymi umélci, ale dalo by se do
n¢j zapojit i samotné studenty. JelikoZ se jedna o nenaro¢nou realizaci, mohli by samotni
umélci studentim pomoci s projevem a nasledné by si pomyslné vyménili role. Takovyto
pohled na konkrétni nové nastudovdvané inscenace miize u studentli vzbudit zdjem
o zhlédnuti finalniho dila.

Pedagogové se v hloubkovych rozhovorech shodli, ze nejvzdéalenéjSim zanrem je pro jejich
studenty opera. Na podporu zmény tohoto stereotypu by mohl pomoci projekt ,,Opera
do skol*. Jedna se o zapojeni Skolnich instituci do nastudovani jednoduché opery, ktera bude
napsana piimo na miru cilové skupiné. Samotné zkouSeni a pfiprava takovéto opery by
probihala ve $kolach, které by se do projektu zapojily, ale samoziejmé s podporou divadla
a profesionald v rolich konzultant. Vyslednou inscenaci mohou Skoly zatradit jako své
vlastni Skolni pfedstaveni, které by nasledné¢ umélci NDM pfisli zhodnotit. Realizace
projektu je ovSem ovlivnéna ziskdnim finan¢nich prostfedki z dotac¢nich tituld.

Jednou ze zajimavych alternativ, jak upoutat mladého divaka, je vytvofit programovou sekci,
zabyvajici se a generujici pouze repertoar ureny pro mladistvé. Coz by reflektovalo
vysledky kvalitativniho vyzkumu. Takovato programova sekce by byla bez stalého souboru,
ale s moznosti zapojeni umélcti jednotlivych souboru NDM i ostatnich divadel nejen
v Ostravé. Jeji dramaturgie by se zabyvala vyhradné inscenacemi ur¢itymi pro vékovou
skupinu 15-20 let. Podobny koncept funguje naptiklad v Praze, kde piisobi umélecké
uskupeni OldStars vénujici se predevsim tomuto druhu dramaturgie. V podminkdch NDM
ovSem toto neni redlnou moznosti z mnoha divodi. Jelikoz uz v tuto chvili zde ptisobi Ctyfi
rizné soubory a kapacita jak divadle, tak technickych pozic je maximalng vytizena, coZ se
odrazi na tom, Ze zde neni prostor ani na Cast¢j$i z4jezdy a prezentaci jeho jednotlivych
soubort, neni v kapacitich NDM ztidit tim padem dalsi fungujici sekci. Dalsim diivodem je
finan¢niho hledisko, jez by v tuto chvili na takovouto alternativu nema dostatek volnych
prostiedki.

Velky potencial k osloveni vybrané cilové skupin mé nové vznikly klub Mlady divak.cz.
Ten funguje teprve od listopadu roku 2022 a zatim je ve fazi utvateni své koncepce. Skrze
tento kluby by bylo mozné vice uchopit praci s mladym publikem a tzv. si vychovavat svého
vérného divéaka. Jelikoz klub nabizi, v tuto chvili, jen vybrand pfedstaveni, je na zvaZeni, zda
tuto nabidku nerozsifit na cely repertoar NDM, aby jeho c¢lenové méli mozZnost

se seznamit s celym dramaturgickym planem NDM. S klubem Mlady divak.cz je mozné
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propojit vSechny jiz vySe uvedené ndvrhy. Jeho ¢lenim by se daly napiiklad garantovat
jejich mista na vybranych ptedstavenich, samoziejmé za zvyhodnéné vstupné. M¢li by
moznost také pfednostni rezervace na vSechny doprovodné akce. Jesté¢ by mohli dostat néco
navic, tedy doprovodny program, ktery by byl exkluzivné jen pro ¢leny. Uspotadat brunch
s umélci, na kterém se mohou setkat neformalné vsichni spole¢né, podivat se do zakulisi
divadla, aby zjistili, jak se vlastn¢ takovad inscenace rodi a dostat se na zkousky
piipravovanych ptredstaveni, aby mohli posléze porovnat vse s vysledkem.

Z kvantitativniho vyzkumu, ktery byl provadén formou dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze
pro cilovou skupinu ve vékovém rozmezi mezi 15 az 20 lety je obecné kultura zajimava
a sviij volny Cas travi na rGznych kulturnich akcich. V navaznosti na toto zjisténi, uz v tuto
chvili, probiha pfiprava rozsiteni klubu Mlady divék.cz i1 o dalsi instituce, které by mohly
jeho ¢lenové navstévovat s obdobnymi vyhodami jako je tomu i u NDM, KSA a DPB. Od
sezony 2023/2024 budou zapojeny kulturni instituce jako Janackova filharmonie, Galerie
vytvarného umeéni v Ostravé, Studio G a v jednani jsou i dalsi. Roz$ifeni portfolia instituci
by mohlo pomoci k upevnéni vztahu mladych lidi ke kultufe obecné, a tedy 1 jejich potiebé
navstévovat rizné akce veetné divadelnich pfedstaveni. Jde o moZnost vychovy vérného
divdka, u néhoz bude béznou potfebou a samoziejmosti navstévovat kulturni akce,
tedy i divadla.

Jak bylo uvedeno vySe v navrhovanych doporuéenich, neni v moznostech NDM vytvorit
specidlni programovou sekci pouze pro mladého divéka, ale je na zvaZeni, jestli by nebylo
mozné vybudovat divadelni festival pravé pro tuto cilovou skupinu. Ve spolupraci
s institucemi, které jsou a budou zapojeny do klubu Mlady divék.cz by se mohla jednou
roéné uspofadat soutézni festivalovd piehlidka lokalnich divadel, na které by byly
prezentovany divadelni piedstaveni pravé urCené cilovému publiku. Zde by se mohla
ptedstavit tvorba za uplynulou divadelni sezonu a na divacich, tedy mladém publiku, by bylo
zhodnotit které ptedstaveni se jim libilo nejvice a co je opravdu oslovilo. Divadla by tak
méla zpétnou vazbu piimo od nich. I u tohoto projektu bude potfeba myslet na jeho
financovani a ze stavajiciho rozpoctu NDM nebude mozZné jej financovat. I s ohledem na to,
ze v tomto projektu nebude NDM figurovat jako jediny organizator. U takovéhoto Uplné
nového projektu je ale moznost, nalézt jiné cesty financovani v ramci vypisovanych

dotacénich tituld.
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9.2 Cena

Jak vzeslo z dotaznikového Setieni cena vstupného je jeden z podstatnych divodu, proc¢
mladé publikum divadla nenavstévuje v pravidelnéjSich intervalech. Za stavajici situace,
maji studenti moznost vyuzit 50% slevy ze zékladni ceny jednotlivych vstupenek. Coz je
sice poméroveé nejvetsi sleva oproti ostatnim ostravskdm divadlim. Napiiklad KSA ma pro
studenty nastavenu slevu 27 % zceny vstupného a DPB umoziuje studentim nakup
vstupenek se slevou 20 % z ceny vstupenky. JeSt€ vyhodnéjsi ceny v tuto chvili nabizi pro
mladé publikum klub Mlady divédk.cz, ktery v ramci svého clenstvi garantuje, nejen
studentim ale viem od 15 do 25 let vstupné 150,- K& na vybrané tituly. Uskali se oviem
nachdzi v tom, Ze se nejednd o cely repertodr NDM a nemusi si v ném tedy potencidlni divaci
vybrat pravée to predstaveni, které by chtéli navstivit. Jak je ovSem popsano vySe v navrzich
na doplnéni marketingového mixu, bylo by feSenim rozsifeni repertoaru pro klub Mlady

divak.cz bez omezeni.

9.3 Distribuce

Ani v jednom zuskute¢nénych vyzkumi se otazky nevztahovaly k distribuci a z toho
divodu doplnéni stavajiciho marketingového mixu s ohledem na mladé publikum se navrhy
netykaji bodu distribuce. Jako uz bylo uvedeno v praktické ¢asti, NDM disponuje i online
rozhranim na kterém prodéava své vstupenky. Mladi lidé a nejen oni, mohou bez problému
vyuzivat elektronické vstupenky a nemusi se fyzicky tisknout, coz je mimo jiné 1 Setrnéjsi

k Zivotnimu prostiedi.

9.4 Propagace

Ze vSech dosavadnich Setfeni je dals$i ¢asti marketingového mixu, kterd by mohla byt

doplnéna o inovace prave propagace.
Reklama

JelikoZ je reklama NDM v soucasné dobé& rozkrocena doSiroka a cili na potencidlniho divéka
obecné€, neni ani v téchto navrzich nabidnuta z4dna inovace. Na tuto oblast propagace

se nezaméfoval ani Zadny z vyzkumil popsanych vyse v této diplomové praci.
Public relations

Velka védha by méla byt kladena na komunikaci cilenou pfimo na mladé publikum.

Z kvantitativniho vyzkumu je patrné, ze by cilovou skupinu mohlo ptildkat do divadla to,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

jak NDM komunikuje na socialnich sitich. Komunikace obecnych tc¢tu divadla je zaméfena
na prezentaci tvorby obecné, ale s vybranou cilovou skupinou muize probihat predavani
potfebnych informaci a upoutani jejich pozornosti pies socialni sit¢ klubu Mlady divék.cz,
kde se da popisovat jak déni v divadle, tak jednotlivé inscenace feci a formou ptistupnou pro
mladého publika. Tento obsah by mél tvofit nékdo jim blizky, k ¢emuz by mohlo NDM
vyuzit své ambasadory. Ambasadofi jsou nové v NDM studenti OU FF katedry sociologie,
ktefi v ramci své studijni praxe na svych socialnich sitich popisuji a propaguji divadlo. Jedna
se momentaln¢ o pilotni projekt a vSe je ve fazi vyvoje. Do budoucna by se ovSem mohla
pravé studentim nabidnou sprava socialnich siti klubu, kde by formu obsahu, ktery chce
NDM sifit, vytvareli praveé oni sami. Samoziejmé s jasn¢ definovanym zadanim od NDM,
nicmén¢ samotna forma a zpracovani danych pozadavkli uz by byla zcela v jejich rezii. Zde
se také pro zatraktivnéni nabizi moznost vytvareni video pozvanek na konkrétni predstavent,
nabidek, co by v rdmci ostravské divadelni sféry mladi divaci neméli minout. Idealni by byla
forma mési¢niho online zpravodaje, ktery by si vytvareli pravé ambasadofi a v budoucnu
pak v ramci unikatnich workshopt sami ¢lenové klubu.

Pro komunikaci klubu Mlady divak.cz jsou uz v tuto chvili vytvofeni avatafi, ktefi by méli
provazet déni v divadle a v klubu na webovych strankach a socidlnich sitich. Nyni jsou
soucasti prave webovych stranek. (Pfiloha P IV)

Jejich pouzivani by se mohlo také ambasadoriim v ramci jejich praxe zptistupnit, aby méla

komunikace sjednocujici prvek.
Podpora prodeje

V rdmci upeviiovani znacky NDM u mladého publika by bylo Zadouci provadét 1 doplitkové
pruzkumy mezi stdvajicimi divaky v této v€kové kategorii. Bylo by dobré ziskat interakci
od mladého publika na otazky, které byly uvedeny jiz diive v této diplomové praci, jak na
preferenci socidlnich siti nebo definici influencerti. Dal$i maly prizkum je Zadouci také
s reakei na libivost a pochopeni premiérovych plakat nebo jinych tisténych materiald NDM.
Motivaci k vyplnéni takovychto dotaznikii muze byt naptiklad merch divadla, ktery by
respondenti za zapojeni se do dotaznikového Setteni dostali.

Pro mladé publikum je mozné také nabidnut v rdmci podpory prodeje programy, které se
k jednotlivym divadelnim inscenacim tisknou. Jak vzeslo z kvalitativniho vyzkumu, bylo by
dobre¢ klast diiraz na vétsi edukaci a spojitost klasickych dél, kterd mohou studenti v divadle
vidét, s u¢ebnimi osnovami. Pfesné k tomu by mohl napomoci pravé program ¢inoherni

inscenace. Jiz v tuto chvili NDM do programi k jednotlivym €inohernim titulim dava
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kompletni znéni uzité dramatizace na jevisti a také historicko-spolecensky kontext dané
doby, ¢i rozhovory s tviirci. Toto vSechno by mohlo slouzit jako podpirna pomticka pro
studium. Doposud se tento benefit nikde neprezentoval, ale jako soucast propagace da s touto
informaci pracovat, a pravé takto mladému publiku programy k ¢inohernim inscenacim

nabizet.
Osobni prodej

Jelikoz se osobni prodej divadla zaméiuje na skupiny a zajezdy divak, ktefi do divadla jezdi
ze vzdalenéjsich lokalit, nezamétuji se navrhy inovaci a doporuceni, v této diplomové praci,

na tuto slozku propagace.
Direct marketing

Diive vtéto praci bylo zminéno, Ze komunikace s mladym publikem prostiednictvi
newslettert cilenych pouze na né v tuto chvili neprobiha. V ramci klubu Mlady divék.cz je
tato forma komunikace moznd a mozna i zadouci. Jelikoz ale na tuto komunikaci neni
zaméten, vysSe v praktické ¢asti uvedeny vyzkum, ani v této konkrétni oblasti propagace

nejsou zadné névrhy konkrétnich doporuc¢eni na moznou inovaci.
AVD tvorba

Z kvalitativniho vyzkumu vzesel pozadavek na moznost vyukovych videi, kterd by mohla
samotnou vyuku studentim zatraktivnit. V tomto sméru by se NDM mohlo inspirovat
projektem Méstskych divadel prazskych, ktery je konkrétné zaméten na ¢tivo k maturitni
zkouSce. Daly by se tak vytvofit netradi¢ni video pozvanky na divadelni inscenace,
které jsou v NDM na repertodru, a navic také patii do ucebnich osnov. Nejednalo by se o
klasicky trailer konkrétniho kusu, ale spiSe o jeho popis s historicko-spolecenskym
kontextem, ktery je také potiebny pro sloZeni maturitni zkousky z ¢eského jazyka. Soucasti
této video pozvanky by byla také ukdzka z predstaveni zaméfena napiiklad na zasadni
monolog ¢i dialog dané hry. Takto vytvofena videa by mohla nasledné vyuku usnadnit
a ptiblizit dana dila, ale také naldkat ptipadného divaka do divadla ke zhlédnuti konkrétnich
pfedstaveni.

Dale by se pfipadné mohly zprostfedkovat vybrané zdznamy predstaveni pofizovany
internim AVD tymem, které by bylo mozné vyuzit v rdmci spolupréce s video platformou
Dramox a jeji sekce Pro Skoly. Ta se v dané sekci vénuje pouze titulim zahrnutym v povinné

cetbé. Nasledné zhlédnuti nabizen¢ho portfolia na této platformé by mohlo studenty
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povzbudit k navstévé samotného divadla. Vybér konkrétnich zaznamii je vSak odvisly

také od licenci, které ma divadlo konkrétné sjednano s jednotlivymi tvirci.

9.5 Lidé/osobnosti

Z kvalitativniho vyzkumu vzeslo, ze by kontakt s umélci a pfipadné besedy s nimi mohly
mit pozitivni vliv na jejich vniméni divadla. Nejen mladé publikum se v tuto chvili mize
mimo jevisté s umélci setkat naptiklad na Noci divadel nebo jinych doprovodnych akcich,
které se v prubéhu divadelni sezony konaji. K umocnéni zazitku praveé pro mladého divaka,
ze se mize setkat pfimo s umeélci, jsou feSenim i vyjezdy do jejich $kol. Zde jim divadlo
a jeho fungovani ptredstavi kromé divadelniho lektora pravé nékdo z konkrétnich umélci.
Mohli by si tak naptiklad studenti zkusit zatancit s lidmi z baletu, operni zpévaci mohou
ukézat jaké to je, kdyZ se musi pied vystoupenim rozezpivavat a ¢inoherni herci se studenty
vyzkouset tfeba scénické Cteni, které bylo uvedeno jiz v navrzich vyse. Pro mladé publiku
by ztotoznéni se s umélci a jejich zjisténi, ze jsou to stejni lidé jako oni sami, mohlo byt

pomyslnou berlickou kterd jim pomiize piekonat ostych z divadla.

9.6 Fyzické prostredi

Prostfedim a samotnymi divadly, které spadaji pod NDM se ani kvalitativni a ani
kvantitativni vyzkum nezabyval. Jelikoz ale doprovodné akce jako jsou workshopy nebo
dramaturgické uvody ¢i besedy k inscenacim neprobihaji ptimo v divadelnich salech danych
divadel, ale 1 v jejich jinych prostorech (jako je foyer, baletni saly, zkuSebny aj.), mohlo by

mladé publikum brat pozitivné Ze maji moznost se s divadlem sbliZit i1 touto formou.
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10 PROPAGACNI KAMPAN

Z vyzkumu, ktery je popsan vyse v této praci vyplynulo, ze by bylo dobré, pro upevnéni
znacky NDM vii¢i mladému divékovi, se zaméfit na klasicka dila, idedlné komedidlniho
zanru. Presné témto pozadavkim by mohl odpovidat titul Marn4 lasky snaha od Williama
Shakespeare. Pravé ten ¢inoherni soubor NDM nastudovava svlij novy divadelni titul.
Ackoliv nepatii k nejznaméjsim dilim svétozndmého dramatika, svou tématikou by mohl
mladé publikum zaujmout. JelikoZ je toto dilo hlavné o milostnych vztazich a rtznych
peripetiich s nimi spojenych, mize byt divakiim cilové skupiny blizké. Samotna hra je o
mladych lidech, a tak i titulni herecké obsazeni tohoto kusu bude ztvarnéno nejmladSimi
herci tohoto souboru. Studentskému publiku by mohlo byt tedy blizkeé i to, Ze jsou herci na
pddiu jen o par let star§i neZ oni sami. Hru navic reziruje oceflovany slovensky rezisér
Roman Polak. (Ptiloha PVII — Premiérovy plakat k predstaveni Marna lasky snaha)

Zaméfeni propagace pro mladé publikum se nutné nemusi vztahovat k premiéfe inscenace,

ale uz z faze zkouseni tohoto titulu se mohou vytvotit vystupy k potebné podpotre kampané.

10.1 Edukaéni video

Se zapojenim AVD tymu, ktery je pfimo soucasti NDM, je mozné vytvofit z pfipravovaného
divadelniho pfedstaveni ,,making of*“ videa. Dalsi dulezitou c¢asti je vytvorené tzv.
edukacniho videa se zaméfenim na dilo Williama Shakespeara. Ve vystupech
z kvalitativniho vyzkumu byla edukacni videa hodnocena kladné a u pedagogi by byla
vitdna. Obsah videa a jeho eduka¢ni vyznam bude mit na starost Ateliér pro divadelni
vzdélavani. Ve videu budou pouzity ukdzky z inscenace Marnd lasky snaha k ptibliZeni
Shakespearova stylu. V eduka¢nim videu budou uc€inkovat protagonisté titulnich roli
zuvedené inscenace, ale spoleCensko-historicky kontext, ktery bude také soucasti tohoto
videa a bude pfiblizovat zivot a dilo Williama Shakespeara piedstavi privodkyné timto

videem herec¢ka Kamila Janovi¢ova.
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Obrazek 3 — Kamila Janovi¢kova

(Zdroj: Narodni divadlo moravskoslezské, © David Turecky)

Ta sice pfimo v inscenaci Marna lasky snaha neucinkuje, ale je jednak stalou clenkou
souboru NDM, a navic u mladé generace je znama diky svym filmovym rolim v popularnich
pohadkach i dalSich zanrove odlisnych ¢eskych snimcich. Natd€eni videa by mélo probihat
az po premiéfe divadelni inscenace. V Casovém prostoru, kdy c¢inoherni soubor
nenastudovava zadny novy divadelni kus. Casova naroénost piipravy eduka¢niho videa

je nize uvedena v Tabulce 6.

Tabulka 6 — Casovy harmonogram natadeni

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Casovy harmonogram natadeni Pocet dni
Vytvoreni kreativniho obsahu videa a scénaie 5
Samotné natacent 1
Postprodukce 4

Celé realizace 10
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Pravé toto video by bylo nabidnuto Skolam se startem nového skolniho roku a tady i nové
divadelni sezony k moznému vyuziti. Jelikoz Ateliér pro divadelni vzdélavani i obchodni
oddé€leni divadla komunikuje se Skolami nejen v Ostravé ale 1 zbytku Moravskoslezského

kraje, nabidnuto by bylo do vSech téchto instituci.

10.2 Navstéva Skoly

V ramci nabidnuti edukac¢niho videa Skoldm, bude nabidnut také vyjezd piimo do Skol
s kratkym edukacnim programem. Pfesné tato forma predstaveni divadla vzeSla jak
u kvalitativniho, tak u kvantitativniho vyzkumu kladn€ a mohla by u studentii probudit jejich
nasledny zajem divadlo. Tento program bude zaméfen pravé na predstaveni dila dramatika
Williama Shakespeara. Bude vice rozvijet mysSlenky, které by byly zakomponovany v jiz
vzniklém videu. V neposledni fad¢ se v ramci tohoto programu ptedstavi i konkrétni
inscenace, kterou bude aktudlné NDM mit na repertoaru, tedy Marna lasky snaha.
Do vybranych skol by méli jezdi jezdit dva herci, mladé generaci vékove blizci, ktefi prave
v jiz zminéné inscenaci U¢inkuji. Tim by byl docilen vétsi efekt toho, ze za studenty pftijeli
prave protagonisté daného kusu. Spole¢né s nimi pak také divadelni lektor, ktery by drzet
program pohromadé a zastitit tak edukacni slozku celého programu. Program bude
koncipovan na jednu vyucovaci hodinu. Jak jiz bylo uvedeno, piiblizi se v ném styl
Shakespearovy tvorby, pfedstaveni blankversu, jeho nejzndméjsi dila a nasledna ukazka
v podobé scénického Cteni z vySe uvedené inscenace. V ramci této edukacni navstévy Skoly
herci pozvou na konci edukaéniho programu studenty do divadla a jako bonus mohou
pfipadni zdjemci obdrzet slevové vouchery na tuto inscenaci. Vybér konkrétniho terminu

bude jiz zélezet na nich.

10.3 Klub Mlady divak.cz

V rdmci navstévy Skol s edukacnim programem bude studentiim piedstaven také klub Mlady
divak.cz a vysvétleno jeho fungovani. Na danou divadelni inscenaci bude v rdmci klubu
moznost vyuzit klubové vstupné, coz by mohli mladi lidé kvitovat. S ohledem na to, Ze vyse
vstupného, jak vychazi z kvantitativného vyzkumu, je pro né€ jeden z podstatnych divoda
pro¢ divadlo nenavstévuji Castéji.

V ramci klubu, do jehoZ nabizeného repertoaru bude inscenace Marnd lasky snaha zatazena
bude nabizet kromé¢ zvyhodnéného vstupného k tomuto piedstaveni jesté doprovodny
program. Jelikoz je tato inscenace, jak uz bylo uvedeno vySe obsazena mladymi herci,

mohou si ¢lenové klubu s nimi ve vybrany termin zajit na neformalni brunch, na kterém
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se mohou s herci sezndmit a popovidat si s nimi nejen o divadle. Brunch bude probihat
o vikendu, ve kterém bude nasazeno v repertoaru divadla i pfedstaveni Marnd lasky snaha,
aby si mohli ¢lenové klubu uzit v ramci vikendu oboji, jak divadelni pfedstaveni, tak setkani
s herci v ném hrajici. Tomuto pfedstaveni by mél predchazet jest¢ dramaturgicky Gvod, pro
klubové Cleny, kteti nebyli soucasti edukacnich navstév skol a dostali také vhled, i kdyz ne

tak podrobny jako ve $kolach, do dila Williama Shakespeara.

Tento koncept propagacni kampan¢ jen v malych obménach u doprovodnych akei, které k
ni bude nabizet klub Mlady divdk.cz, mize byt aplikovan zhruba dvakrat za sezénu na
vybranych nové nastudovanych divadelnich piedstavenich a nemusi se zamétovat pouze na
dilo Williama Shakespeara, ale 1 na dal$i vyznamné dramatiky a autory. Neni potieba se
striktné drzet jen ¢inohernich predstaveni, jelikoz klasicka dila s edukaénim piesahem jsou
1 v tuto chvili v repertoaru vSech soubord piisobicich v NDM, a tak se da jeho obména

aplikovat i takto, tedy napfi¢ soubory, aby byla nabidka pro Skoly pestra.
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ZAVER

Tato diplomova prace je vénovana Narodnimu divadlu moravskoslezskému a jeho
prohlubovani vztahu s mladym publikem. U tak velké kulturni organizace jako je pravé
NDM neni jednoduché zaméfit se pouze na jeden segment publika. Praveé u divaka mladsiho
véku, v této praci to byli lidé ve v€kovém rozmezi 15 az 20 let, je ale dulezité ziskani jejich
pfizn¢ a vychova k zajmu o divadlo. V na strankach vyse je nastinéno nékolik navrht, jak
by mohla takova komunikace probihat, a co by mohlo byt pro mladé publikum zajimavé.
Da se predpokladat, ze procesy, které by mély vést k navazani vzajemného vztahu mezi
mladym publikem a NDM budou dlouhodobého charakteru a neprojevi se béhem jedné
divadelni sezony. Dilezitd je vSak vize do budoucna, Ze pro dneSniho mladého divaka bude

divadlo jednou z alternativ, jak travit svlij volny ¢as.

Teoreticka cast této diplomové prace je zaméiena na divadlo obecné, tedy na jeho obecné
fungovani historii na nasem uzemi a také jeho vSeobecnému rozdéleni. Druhd polovina
teoretické Casti se potom zabyva marketingem kulturnich organizaci, a tedy i divadla.
Samostatnd kapitola je vénovana publiku, protoZe prave to je v této diplomové praci velmi

podstatné.

Praktickd c¢éast diplomové praci je vénovana Nérodnimu divadlu moravskoslezskému.
Popisuje se zde jeho historie a také aktualni fungovani, zminéna je organizacni struktura
a popis jednotlivych soubort. Je zde pfibliZzena i struktura divakd, ktefi navstévuji NDM.
Déle se prace vénuje konkrétn€ mladému publiku, jez chce NDM vice zaujmout. Praveé proto
1 marketingovy mix NDM, ktery diplomova prace nabizi je popsan s ohledem na tento
segment publika. V praktické ¢asti diplomové prace je dale nastinén i vyzkum, ktery byl
proveden na zdkladé vyzkumnych otazek. Jednalo se o vyzkum kvalitativni, konkrétné
tedy o hloubkové polostrukturované rozhovory, které byly uskuteénény s Sesti pedagogy
odlisn€¢ zaméfenych stiednich Skol v Ostravé. Ti spolu se svymi studenty v rdmci fadné
vyuky navstévuji divadelni predstaveni. Rozhovor byl veden s cilem zjistit, jak pedagogoveé
vnimaji zajem svych svétencti o divadlo ¢i jakym zplsobem by se dalo k mladému publiku,
dle jejich nazoru, ptiblizit a divadlo jim vice piedstavit. Je zde dale popsan i kvantitativni
vyzkum, ktery byl proveden formou dotaznikového Setfeni. To probihalo mezi studenty
rouznorodych stfednich Skol v Ostrave, a i u tohoto vyzkumu byly dotazy sméfovany na
vztah mladého publika k divadlu a kulturnim akcim. Také bylo dotaznikové Setfeni
zaméteno na to, jak by s mladym publikem divadlo m€lo komunikovat, a co by je ptimélo

k nasledné navstévovat.
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Posledni tedy projektova ¢ast diplomové prace je orientovana na navrhy, jak by se dal upravit
marketingovy mix NDM smérem k mladému publiku. Je zde nabidnuta moznost upravy
dramaturgického planu NDM o tituly, které by mohly byt atraktivni praveé pro dany segment
publika. Také je zde mimo jiné kladen diiraz na pracovani s novym projektem NDM, klubem
Mlady divak.cz, ktery ma velky potencidl pfivést do divadla pravé potiebnou cilovou
skupinu divakt. V neposledni tadé se projektova Cast zabyva i komunikaci s mladym
publikem, kdy je zde kladen diraz na komunikaci skrze socialni sité, které jsou této vékové
skuping blizké. V moznych navrzich na rozsifeni marketingového mixu je také tvorba AVD
obsahu, ktery by m¢l jak edukativni dopad, tak by mohl navodit u mladého publika z4jem
o zhlédnuti danych divadelnich ptfedstaveni. Na konkrétnim piikladu propagace jednoho
pfedstaveni a zapojeni vice slozek, tedy jak edukacnich videi, navstévy Skol, klubu Mlady
divék.cz a doprovodnych akei, je v projektové ¢ast diplomové prace uveden model, jak je
mozné opakované pfiblizovat zajimava predstaveni pravé mladému divakovi. Tim také

upevinovat jeho vztah k znacce NDM.

Z vyzkumi, které byly provedeny v ramci této diplomové prace vzesSlo, Ze 1 u tohoto
segmentu publika mize byt divadlo zajimavé a je zde viile k jeho objevovani. Nové formy

komunikace a divadelni edukace by mohly napomoci k nalezeni vzdjemné symbiozy.
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NARODNI DIVADLO MORAVSKOSLEZSKE

Plotr Rowicki (1975)
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Rezie Piotr Ratajczak
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= A~ amisessve NARQDNI DIVADLO MORAVSKOSLEZSKE 11
= Ostreva ﬁ : T e D ] PRISPEVKOVA ORGANIZACE STATUTARNIHO MESTA OSTRAVA osl RAVA
= N/ B kray eee



PRILOHA P III: ELEKTRONICKY PROGRAM A CASOPIS

https://www.ndm.cz/cz/program/aktualni-mesic/

https://www.ndm.cz/cz/casopisy/



https://www.ndm.cz/cz/program/aktualni-mesic/
https://www.ndm.cz/cz/casopisy/

PRILOHA P IV: WEBOVE STRANKY MLADYDIVAK.CZ

klub ) )
S KDO JE MLADY DIVAK?

diva

ostrava
Ty!
Je ti 15 - 25 let a zajimad té divadlo?
Checes s ém bavit?

Jak fungujeme ce: € O nem avi
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Co hrajeme

Potkat se s umélci?
Néco navic
. Dostat se do zékulisi?
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Nevi& s kym do divadla jit?

A na col?

viTEJ DO KLUBU!
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iPll KUP ST GLENSKOU KARTICKU IERGEC LT

v pfedplatném Ndroedniho. V pasa?i Divadla Ji
Myrona, na ulici CS. legii.

>>> Trasa

Je otevieno kazdy pracovni den od 8 do 13 a od pil druhé

do 17.

% m 9 F

klub

mladz
divak.cz
ostrava

Jak fungujeme

Co hrajeme

Néco navic

Kontaktuj nés
Chodime do ostravskych divadel spolecné.
Potkévéme se s i a miZeme i do
zékulisi.

klub otevie
. Jo, a maturitni éetbu méme v malik

Projekt klubu Mlady divék.cz je realizovdn za finanenf spoludéasti EU
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PRILOHA P V: DOTAZNIK

Je vam mezi 15 az 20 lety?

ANO
NE

Navstévujete ve svém volném ¢ase kulturni akce (divadlo, kino,
koncert, vystava apod.)?

ANO
NE

Navstévujete ve svém volném ¢ase kulturni akce (divadlo, kino,
koncert, vystava apod.)?

aspon jednou mési¢né
aspon jednou za ¢tvrt roku
aspon jednou za rok
méné nez jednou za rok
nenavs§tévuji kulturni akce

Jak je pro vas kultura jako volnoc¢asova aktivita dulezita? (1
nejméné / 5 nejvice)

oznaceni 1-5 dle subjektivni
miry

Jaky vztah mate k divadlu? (1 nejméné-nemam zadny vztah / 5
nejvice-miluji divadlo)

oznaceni 1-5 dle subjektivni
miry

Jak Casto chodite do divadla?

aspon jednou mési¢né
aspon jednou za ¢tvrt roku
aspon jednou za rok
méné neZ jednou za rok
do divadla nechodim vtibec

Jaké emoce pfi navstéveé divadla vnimate jako dtlezité?
U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti ++ + 0 - --

radost
Stésti
klid
napéti
vzruSeni

S kym chodite do divadla nejcast¢ji? (vyberte maximalné 3
moznosti)

sam/sama/samo
s kamarady
s rodinou
s partnerem/s partnerkou
se Skolou
jiné

Kdo nejcasteji vybira predstaveni, na ktera chodite?

vy
kamaradi/partner
rodina
skola
jiné

10.

Co vas nejvice pfiméje k tomu, navstivit divadlo? (vyberte
maximaln¢ 3 moznosti)

pozvani jiné osoby
traveni Casu s prateli nebo
rodinou
touha po kulturnim zazitku v
obecné roviné
touha vidét konkrétni
predstaveni
touha vidét praci konkrétnich
reziséru/hercti
touha po odpocinku
touha navstivit konkrétni divadlo
touha pod¢lit se o oblibend
predstaveni se znamymi
jiné




Pro¢ do divadla nechodite Ccastéji? (vyberte maximalné 3

nemam o divadlo zdjem
nedostatek volného ¢asu
Casy predstaveni nejsou
vyhovujici
cena listkl

11. . nemam s kym jit
moznosti) . . < x M
divadlo je pro mé $patné
dostupné vzhledem k mému
bydlisti
navstévuji divadlo dostatecné
jiné
vecerni predstaveni
dopoledni pfedstaveni pro skolu
Kterou z akci Narodniho divadla moravskoslezského jste dopoledni generalni zkousku se
12. | navstivili? (Divadlo Jitiho Myrona, Divadlo Antonina Dvotaka a Skolou
Divadlo 12) akci v Ateliéru divadelniho
vzdélavani NDM
nikdy jsem nenavstivil/a/o
. . o vixo 1 . . , ANO
13 Motivovala by vas k navstéve divadla ukazka divadelnich NE
B ST C . < thale? )
zanrt/divadelnich ptedstaveni piimo ve vasi $kole? NEVIM
. . v 1 S ANO
14 Motivovala by vas k navstévé divadla aktivita divadla na NE
socialnich sitich? NEVIM
. , sy R o ANO
15 Motivovala by vas k navstéve divadla aktivita influencerti na NE
socialnich sitich? NEVIM
ano
- . < . . o , ne nemél/a/o bych zajem vibec
Meli byste zajem o ¢lenstvi v klubu mladého divéka, ktery by " ..
. O Ly A < ne uz jsem v jiném klubu
16. | nabizel specialni divadelni predstaveni, zvyhodnéné ceny . s
. . . zalezelo by na konkrétni
vstupného, workshopy nebo setkani s umeélci? ,
nabidce
nevim
zena
17. | Jste...? muz
nechci uvadeét
18. | Uved'te prosim své bydlisté — mésto. dopliyjici forma otazky
19. | Kolik vam je let? (napiste, prosim, &islo) doplityjici forma otazky
zakladni $kolu
stiedni skolu
. vysokou §kolu
20. | Studujete?

uz nestuduji, jsem absolvent
stiedni skoly
jiné




PRILOHA P VI: DATA, GRAFY KVALITATIVNI A
KVANTITATIVNI VYZKUM

https://drive.google.com/drive/folders/1SUODs215xJIf60nMrhnndr4980Am6tIM ?usp=shar

ing

Jevammezi 15 a 20 lety?

B ano: 375 (92,59 %)
Wne: 30 (7,41 %)

MNavitdvujete ve svém volném éase kulturni akce (divadlo, kino,
koncert, vystava apod )7

Hano: 302 (80,32 %)
Wne: 74 (19,68 %)


https://drive.google.com/drive/folders/1SU0Ds2I5xJIf6OnMrhnndr4980Am6tIM?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1SU0Ds2I5xJIf6OnMrhnndr4980Am6tIM?usp=sharing

Jak €asto navstévujete kulturni akce?

B aspof jednou za dvrt roku: 157 (41,76 %)
O aspof jednou mésiéné: 106 (28,19 %)

B aspofi jednou za rok: 76 (20,21 %)

B mené ne? jednou zarok: 21 (5,59 %)

B nenavitévuji kultuml akce: 16 (4,26 %)

Jak je provas kultura jako volnoéasova aktivita dileZita 7 (1 nejméné
{5 nejvice)

B 129 (7,71 %)
02 64(17,02 %)
B3 132 (35,11 %)
B4 84 (22,34 %)
B 5 67 (17,82 %)



Jaky vztah mate k divadlu? (1 ngjméné&-nemam Zadny vztah / 5
nejvice-miluji divadlo)

H1:61(16,22 %)
32 76 (20,21 %)
H3: 107 (28,46 %)
B4 63 (16,76 %)
B 5 69 (18,35 %)

Jak &asto chodite do divadla?

B aspoi jednou za rok: 94 (25 %)

Oméné neZ jednou rocné& 83 (22,07 %)

B aspofi jednou za évrt roku: 65 (17,29 %)
H aspoi jednou za pul roku: 47 (12,5 %)

B aspoi jednou mésiéné&: 47 (12,5 %)

B do divadla nechodim vibec: 40 (10,64 %)



Jaké emoce pfi navitévé divadla
vnimate jako dulezité

radost

|

0,987
-2 1 2

-2 13x =35 %], ][]D,(—E?%] 0[62x — 16,5 %], 1
[175= — 465 %], 2[116x — 309

Stésti

I

0,652
L} 1
-2 0 1 2
-2 17x =45 %, -1 [14x =37 %],0 119 — 316 %],1
N59x —42,3%], 2 [6?;: 17,8 %

f

0,782
-2 1] 1 2

-2 19x — 5,1 %],-1 [22x — 5,9 %], 0 [Bdx — 22,3 %], 1
[148x — 394 %], 2[103x — 27 4 %]

napéti

|

0,691
-2 1] 1 2

-2 [21% = 5,6 %], -1[27x — 7,2 %], 0[92x — 245 %],1
[143x= — 38 %], 2 [93x — 24,7 %]

VZruseni

|

0,806
-2 1] 1 2

-2 19x = 5,1 %], l[]?f:——rlS%] 0[88x — 234 %], 1
[146= — 388 %], 2[106x — 282 %

S kym chodite do divadla nejéasté)i? (vyberte maximalné 3 moZnost)

_ == Ehobou 61,17 % (230)
K P s nodinou 50,53 % (190

s kamarady 4149 % (158)

s partneremis partneroou 13,83 % (52)

samf=ama’samo 10,64 % (40)

jird 3,72 % (14)

0% 10% 20% 30% 40% 30% G60% V0% 80% S90% 100%

B se Skolou: 230 (61,17 %)

Osrodinou: 190 (50,53 %)

B s kamarady: 156 (41,49 %)

B s partnerem/s partnerkou: 52 (13,83 %)
B sam/samal’samo: 40 (10,64 %)

Bjine: 14 (3,72 %)



Kdo nejéastéji vybira pfedstaveni, na ktera chodite?

B ikola 138 (36,7 %)

Owvy: 94 (25 %)

Erodina; 80 (21,28 %)

B kamaradi/partner. 42 {11 17 %)
Hjiné 22 (5,85 %)

Co vas nejvice priméje k tomu, navstivit divadlo? (vyberte maximalné

3 moZnost)
— Duchavidet konkEtng predetavem 4222 % | 161
i P pozvani jing omby 2, 3% (144)

ouha po bultumim zaZitku v obscng mving 3597 % (139)
traveni &asu = prateli nebo odinou 359 % (135)

uha vidét praci konkrétnich re iz nebo hepi 16,22 % (G1)

jing ... 15,50 % (59)

ouha po odpodinku 15,16 % (57 )

ouha navEtvit lonketni d vadlo 10,11 % (38

ouha podélit =2 0 oblibend predstaveni = znamymi 5,85 %[ 22)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% S0% 100%

B toucha vidat konkrétnl predstavenl: 161 (42,82 %)

Opozvani jing osoby: 144 (38,3 %)

Btouha po kulturmim zaZitku v cbecné roving: 139 (36,97 %)
Btravenl ¢asu s prateli nebo rodinou: 135 (35,9 %)

B touha vidét praci kenkrétnich reZiserl nebo herch: 1 (16,22 %)
Hjing.... 59 (15,69 %)

Otouha po odpoginku: 57 (15,16 %)

B touha navstivit konkrétnl divadio: 38 (10,11 %)

Etouha podélit se o oblibena predstavenl se znamymi: 22 (5,85 %)



Proc¢ do divadla nechodite ¢astg)i? (vyberte maximalné 3 moznost)

— nedostatek volného Sasu 51,33% (193)
P cenalistkd 33,78% (127)

remam od vadko zaem 3005% (113)

remam s kym jit 23,4 % (82)

navadvujidivadlo dostateéng 117 % (44)

divadk jgp pro mne gpatné dostupné, vzhledem k mému byd ligti 10,37 % (39)
Gasy pred staveni nejsou vyhvujici 9,24 % (37)

jing . 5,32 % (20)

0% 10% 20% 30% 40% S80% G0% 70% 80% 90% 100%

B nedostatek volného casu: 193 (51,33 %)

Ocena listkn: 127 (33,78 %)

B nemam o divadlo zajem: 113 (30,05 %)

BEnemam s kym jit 88 (23,4 %)

B navstévuji divadlo dostatedné: 44 (11,7 %)

O divadlo je pro mne Spatn & dostupné, vzhledem k mému bydlisti: 39 (1037
%)

B Zasy predstavenl nejsou vwhwujicl: 37 (9,84 %)

Bjiné.. 20 (5,32 %)

Kterou z akcl Narodniho divadla moravskoslezského jste navstivili ?
(Divadlo Jifiho Myrona, Divadlo Antonina Dvofaka a Dviadlo 12)

— wademi predstaveni 52,13 % ( 196)
I P dopokedni pied stavani pro Skolu 35,9% (135)

nikdy j=2m nenavtivillao 26,26 % ( 101)
aloivAe g divade Iniho v l&vani MOMG,55 % (25)
dopolednige neralni zkougky == Skolou G55 % (25)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% 90% 100%

B vecernl predstavenl: 196 (52,13 %)

O dopoledn| predstavenl pro Skolu: 135 (35,9 %)

Enikdy jsem nenavstivil/alo: 101 (26,86 %)

B akci v Atelieru divadelnlho vzdélavani NDM: 25 (6,65 %)
B dopolednl generalnl zkousku se Skolou: 25 (6,65 %)



Motivovala by vas k navstdvé divadla ukazka divadelnich
zanri/divadelnich pfedstaveni pfimo ve vasi Skole?

Bano: 201 (53,45 %)
Bnevim: 102 (27,13 %)
Hne: 73 (19,41 %)

Motivovala by vas k navitdvé divadla aktivita divadla na socialnich
sitich?

Bano: 180 (50,53 %)
Onevim: 98 (26,06 %)
Ene: BE (23 4 %)



Motivovala by vas k navitdve divadla aktivita influencernll na
socidlnich sitich?

Eano: 83 (24,73 %)
Onevim: 102 (27,13 %)
Ene: 181 (48,14 %)

Meéli byste zajem o Elenstvi v klubu mladého divaka, ktery by nabizel
specidlni divadelni pfedstaveni, zvyhodné&né ceny vstupného,
workshopy nebo setkani s um&lci?

Wano 117 (31,12 %)

O zaleZelo by na konkrétnl nabldce: 112 (29,79 %)
Ene nemél/a’o bych zajem vibec: 99 (26,33 %)
Enevim: 44 (11,7 %)

Ene uZ jsem vijiném Klubu: 4 (1,06 %)



Jste?

W Zena 200 (53,19 %)
Omuz 157 (41,76 %)
B nechci uvadst: 19 (5,05 %)

Uvedte prosim své bydlistd - mésto

B Ostrava: 197 (52,39 %)
OHavlfov: 10 (2,66 %)
ERychvald 9 (239 %)

B Frydek-Mistek: 7 (1,86 %)
B Karvina 7 (1,86 %)
EHIudin: 5 (1,33 %)
OVratimov: 5 (1,33 %)

B Opava: 5 (1,33 %)
Bienov: 4 (1,06 %)
BBohumin: 4 (1,06 %)

O Ostatnl odpovéd: 123 (33 %)



W 16:
(s i
mE1a:
m19:
H 15
= 20:
B Ostatnl odpovéd: 3 (1 %)

B stiednl Skolu: 353 (94,13 %)
Ovysokou Skeolu: 11 (2,93 %)
B zakladnl Skolu: 6 (1,6 %)

Kolik je vam let? (napiste prosim cCislo)

103 (27,39 %)
74 (19,68 %)
73 (19,41 %)
64 (17,02 %)
45 (11,97 %)
14 (3,72 %)

Studujete?

B uZ nestuduji, jsem absolvent stfednl Skoly: 4 (1,07 %)
Hjing 1 (0,27 %)



PRILOHA P VII: PREMIEROVY PLAKAT K PREDSTAVENI
MARNA LASKY SNAHA

NARODNIi DIVADLO MORAVSKOSLEZSKE

William Shakespeare (1564-1616)

Marna lasky
snaha

MLS o nékolika chodech
Preklad Martin Hilsky
Rezie Roman Polak

= l,- S NAACODN] DIVADLD MORAVEKOSLEZSKE .II
= Ostrown P ptimeorory TS FRISFEVEDVA ORGANIZACE STATUTARNIHG MESTA DETRAVA os I RAVA
- o . Wy LRl
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