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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva teorii marketingu kultury. Druhé Cast se soustiedi na stu-
denty zijici ¢i studujici v Opave, na jejich ndzory na divadlo obecné a také konkrétné na
Slezské divadlo Opava a jeho propagaci. Cilem této prace je zjistit, jak studenti propagaci

divadla vnimaji.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketing kultury, marketingova komunikace divadla, divadlo

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with an art marketing theory. The second part focuses on stu-
dents who live or study in Opava, on their opinions about theatre generally and also spe-
cifically about Silesian theatre Opava and its promotion. The main goal of this thesis is to
find out how student perceive the promotion of the theatre.

Keywords:

Marketing, art marketing, marketing communication of theatre, theatre
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UvVOD

Pro zpracovani své bakalafské prace jsem si vybrala téma Studenti jako cilova skupina
propagace Slezského divadla Opava. Divadlo mam vSeobecné rada a velice rdda mam nase
divadlo v Opaveé, které povazuji architektonicky velice krasné a rada tam zavitam na pied-
staveni. Jelikoz jsem studentkou sama a povazuji se za kulturniho ¢lovéka, zamétila jsem

se na studenty, protoze mé zajima, co si o kultufe a konkrétné divadle mysli mi vrstevnici.

V teoretické ¢asti této prace se nejprve budu zabyvat teorii art marketingu, marketingového

a komunika¢niho mixu kulturnich instituci.

Prakticka cast se bude vénovat Slezskému divadlu Opava, jeho marketingovym a komuni-
kac¢nim aktivitam. Déle se bude jednat o kvantitativni vyzkum na vzorku studentti, od kte-
rych se pokusim zjistit, jaky vztah maji ke kultufe, jak vnimaji instituci divadla obecné a
dale pak konkrétné divadla opavského, jak vnimaji jeho propagaci a jak ptipadn¢ tuto pro-

pagaci upravit specialné pro skupinu studentt tak, aby je vice zaujala.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING KULTURY

1.1 Definice marketingu

., Marketing je spolecensky a ridici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny prostrednictvim
vytvdareni a smény produktii a hodnot ziskdvaji to, co potiebuji a chteji.” (Kotler,

Armstrong, 2005)

1.2 Marketing uméni

Kultura je soucasti lidského Zivota od samotného pocatku lidské existence, utvaii se a vy-
viji spolecné s nasi spolecnosti. Marketing, sdm pomérné mlady obor, se o kulturu za¢ina

dikladnéji zajimat az v 60 letech 20. Stoleti. (Tajtakova, 2006)

V literature, kterd se zabyva marketingem kultury, najdeme nespocet definic, které se snazi
pfiblizit, co je marketing uméni a co je jeho cilem. V knize Creative Arts Marketing jeji

autofi definovali marketing uméni nésledovné:

~Marketing umeéni je integrovany ridici proces, ktery vnimd uspokojeni vzajemnych smen-
nych vztahii se zdkazniky jako cestu k dosazeni organizacnich a uméleckych cilu.* (Hill,

O’Sullivan, C., O"Sullivan, 2007)

Dalsi, ponékud star$i definici marketingu v kultufe ndm nabizi Keith Diggle ve své publi-
kaci Arts marketing (1994), ktery tika, ze ,,cilem marketingu uméni je primét primérené

.....

renému kontaktu s umenim (umélcem) a zaroven dosahnout co nejlepsiho financniho

¢

prijmu, ktery je mozny v souvislosti s dosazenim tohoto cile.

Je tfeba mit na pamcéti, Ze marketing uméni se 1i$i od klasického marketingu produktu
v né¢kolika ohledech. Naptiklad v ptipad¢ divadla ¢i koncertu jej fadime do sféry sluzeb,
rovnéz se ve spojitosti s arts marketingem hovoti o neziskové sféte, jelikoz prvotnim cilem
neni vydélek, ale obohaceni divdka o novy zaZzitek a uspokojeni jeho potfeb a ptani.

(Johnova, 2008)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je jednim ze zakladnich a dulezitych prvkia marketingu. Jedna se soubor
veskerych nastroji, které jsou vyuzity k dosazeni nastavenych marketingovych cili na ci-
lovém trhu. Pti aplikaci marketingového mixu se jednotlivé nastroje nepouzivaji oddélen¢,
ale spole¢né vytvareji celistvy obraz produktu, pficemz kyzenym vysledkem je synergicky
efekt pii osloveni cilové skupiny. Je to tedy komplexni proces. (Kotler, 2005) (Ptikrylova,
Jahodova, 2010)

Velice ¢asto mizeme nalézt jak v odborné literatuie, tak v praxi, oznaceni marketingového
mixu zkratkou ,,4P* (product, place, promotiom, price). Tato zkratka vychazi z anglického
jazyka, kdy vSechny ¢tyfi prvky, ze kterych se marketingovy mix sklada, zacinaji na pis-
meno ,,p“. V ¢eském prostiedi tomu tak sice neni, poc¢atecni pismena jednotlivych slozek
se razni (produkt, misto/distribuce, propagace, cena), ale i piesto je tato zkratka i v CR
bézné pouzivana. (Kotler, 2005) (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Marketingovy mix divadla rovnéz obsahuje nedilné zakladni 4P, ovSem dle autorky Tajta-
kové (2010) je potieba jej rozsifit navic o People/Personalities (lidé/osobnosti) a Physical

environment/Venue (fyzické prostfedi/misto). (Tajtakova, 2010)

Predevsim v ptipadé patého P - Poople se jedna o zcela jasné odivodnitelné rozsiteni, ne-
bot’ lidska kreativita a prace je v oblasti kultury pfi vzniku novych dél nenahraditelna. Vy-
znam lidského faktoru navic jesté stoupa spolecné s fenoménem celebrit v kultufe proto

People/Personalities. (Tajtakova, 2010)

Physical environment/Venue (fyzické prostiedi/misto) poukazuje na novy trend, ktery spo-
¢iva ve snaze nachdzet nova a netradi¢ni mista pro samotna vystoupeni a tim ptilakat vice
lidi a nové skupiny publika. Jedna se naptiklad o divadelni vystoupeni pod Sirym nebem,

Vv prosttedi hradu ¢i zamku. (Tajtdkova, 2010)

2.1 Product (produkt)

Obecné se jedna o hmotny vyrobek ¢i nehmotnou sluzbu. Tato ¢ast mixu se zaméfuje na
samotny vzhled produktu, jeho parametry, ale také na image vyrobce, znacku, zaruky,
sluzby a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji
jeho ocekavani. (Kotler, 1992) (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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Z pohledu divadla do produktu zahrnujeme umélecky program divadla, jeho repertoar,
jednotliva predstaveni, zprostfedkovanou sluzbu, ale také samotnou budovu divadla, vcet-

n¢ vSech jeho prostor a vybaveni. (Dvotak, 2004)

vvvvvv

velmi specifické, jelikoz na rozdil od vsech jinych oblasti, ve kterych mtizeme aplikovat
marketingovy mix, se divadelni produkt neptizptisobuje trhu. Produkt je na trhu absolutné
nezavisly. Pred vyrobou veskerych produkta se nejprve zjistuje, zda je po daném produktu
na trhu poptavka, v ptipadé divadla se ovSem nejprve nastuduje divadelni pfedstaveni a

teprve potom se zaobira trhem. (Tajtakova, 2010)

Samotné divadelni predstaveni, které¢ je vyznamnou soucasti produktu divadla, je charakte-
ristické svou jedine¢nosti. Zadna dvé odehrani jedné konkrétni divadelni hry nejsou nikdy
stejna a také ve zpracovani urc¢itého dila se projevi charakteristické rysy konkrétniho diva-

dla a tim je do dila vtisknuta ona jedine¢nost. (Tajtakova, 2010)

Jedine¢nost divadelniho pfedstaveni mize byt vnimana rovnéz i z pohledu divéka. Kazda
lidska bytost je jedine¢na a vnima tedy divadelni hru svym individualnim zptsobem, pfi-
¢emz na samotné vnimani nema vliv pouze lidska povaha, ale také prostredi i aktuélni roz-
polozeni divaka nebo také spole¢nost, ve které se divak na divadelni pfedstaveni vyda.

(Tajtakova, 2010)

2.2 Price (cena)

Finan¢ni castka, kterou musime zaplatit, abychom sluzbu ¢i produkt ziskali. Patii mezi
faktory, které urcuji hodnotu daného produktu ¢i sluzby. Jedna se o nejflexibilngj$i cast
marketingového mixu, coz znamena, ze je schopna ihned reagovat na zmény trhu. Do ceny
fadime napftiklad i slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti tvéru. (Kot-

ler, 1992) (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

V oblasti kultury je cena velice specificky fenomén. Jeji podobu uréuje mnoho faktort,

jako napfiklad renomé daného umélce, aktudlni moda, vkus ¢i preference. ((Johnova,
2008)

Spottebitel za vstupenku do divadla zaplati cenu, ktera odrazi pouze ¢ast ndklada spoje-
nych s produkci. Zbytek je dotovan statem, partnery ¢i sponzory, piipadné komercnimi

aktivitami organizace (Tajtakova, 2010)
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-----

tedy je obvykle prodat co mozna nejvice listkli a zaroven ptitahnout velké mnozstvi diva-
kt. Cena mtize byt také urcena na zaklad¢ cili organizace, konkurence, prostfedi a naklad
¢1 poptavky, kdy za velice atraktivni ¢i oblibenou hru mize byt pozadovano vyssi vstupné

nez za hru méné oblibenou. (Diggle, 1994)

Pfi stanovovani ceny v prostiedi divadla se uréuje nejenom cena za listek, ale také kolik
bude listek stat v predprodeji a jaké bude cena listku, nabizeného bezprostiedné pied sa-
motnym pfedstavenim, jaka bude cena pfedplatného, jestli a o kolik se budou tyto ceny lisit
dle jednotlivych segmenti (déti do urcitého véku, studenti, dichodci, apod.), pfipadné urci-
té specialni nabidky a to za vystavu v prostorach divadla, ptijcovani kostymi, cenik obcer-
stveni v divadelnim bufetu, zaptijceni divadelniho kukatka, prodej upominkovych predmé-

tll, programt atd. (Johnové, 2008)

2.3 Place (misto/distribuce)

Kde mame moznost vyrobek ¢i sluzbu zakoupit, objednat, pfipadné vyzkouset, véetné dis-
tribucnich cest, dostupnosti distribuéni sit€, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy,
to vSe spadad pod treti ¢ast marketingového mixu.(Kotler, 1992) (Ptikrylova, Jahodova,

2010)

V marketingovém mixu kulturnich organizaci je hlavnim ukolem zpfistupnéni produktu
pro cilovou skupinu na spravném misté a ve vhodném case. DileZitou roli hraje nejen
mistni dostupnost cilového objektu, tedy budovy divadla, ale také oteviraci doba ptedpro-
deje vstupenek a jiné piipadné ¢asové omezeni pro jejich prodej. Uvedené faktory spoleéné
ovliviiyji rozhodovaci proces potenciondlnich navstévnika. Struktura a typ publika se odvi-
ji od stanoveného data a Casu piedstaveni. Chceme-li na divadelni pfedstaveni naptiklad
naldkat vysokoskolské studenty, neni pfili§ vhodné zvolit jako den ptedstaveni patek, jeli-

koz mnoho z nich odjizdi na vikend domi. (Tajtakova, 2010)

Veskeré subjekty, které se podileji na zptistupnéni produktu spotiebiteli, nazyvame distri-
bu¢nimi kanaly. V prostfedi kultury se vyskytuji pfimé i nepiimé distribu¢ni cesty. V pfi-
pad¢ divadla se jedna prevazné o ptimou distribu¢ni cestu, jelikoz vstupenky na piedstave-
ni distribuuje svym navstévnikiim pfimo v predprodeji v budové divadla. Ve vyjimecnych

ptipadech se ovsem mize jednat i 0 nepfimou distribu¢ni cestu, kdy pii urCité specialni
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ptilezitosti mohou byt listky k dostani i v predprodeji mimo objekt divadla. (Tajtakova,
2010)

2.4 Promotion (propagace)

Jedna se o nejvice viditelnou ¢ast vsech marketingovych aktivit. Pomoci propagace se kul-
turni instituce snazi oslovit nejen stavajici divaky, ale také vzbudit zdjem novych potenci-
onalnich divaku. Prostfednictvim tisku, rozhlasu, TV, online médii a dalSich kanali se ko-

munikuje nabidka kulturni instituce. (Hill, O"Sullivan, C., O’Sullivan, 2007)

Spravné zvolena komunikace muze ovlivnit nazory ¢i postoje spotiebitele, coz v kone¢ném
disledku mize znamenat zvySenou navstévnost piedstaveni, obmeénéni struktury publika,

vetSim zastoupenim riznorodych segmentl ¢i zménu vnimani image kulturni organizace.

(Colbert, 1994)
Dle autorky Tajtakové (2010) jsou 3 hlavni ukoly propagace nasledujici:

e Informovat - obeznameni Siroké vefejnosti s existenci produktu. Poskytnuti ur¢itého
mnozstvi detailtl, jako je naptiklad misto, datum a ¢as konani predstaveni, cena vstup-
ného, moznosti zakoupeni vstupenek atd. Takto se déje nejcastéji pomoci masmédii,
jako je print, rozhlas, pfipadné televize. Vyuzity jsou rovnéz nékteré formy out-of-
home nosic¢u (billboard, CLV), piipadné mohou byt vyuzity i formy direct marketingu,
kdy se miize jednat naptiklad o zasilani newsletteru.

e Presvédcovat - pomoci riznych technik ¢i motivacnich faktorti ovlivnit spottebitele pti
rozhodnuti o nakupu. Témito motiva¢nimi faktory mize byt G¢inkovani znamé osob-
nosti, vyjimecna kvalit produktu, specialni prostory, ve kterych se ptredstaveni bude
odehravat (interiér zdmku) apod. Mezi piesvédCovaci techniky patii vSechny prvky
komunika¢niho mixu (podpora prodeje, pfimy marketing, PR, osobni prodej, reklama).

e Vzdélavat a vychovavat - cilem je poskytnout spotiebiteli takové kody a prostiedky,
které mu pomohou pii pochopeni dan¢ho dila. S timto je tieba zacit jiz v raném véku
divaka, kdy si ¢lovek vytvaii sviij pohled na svét. Proto by divadlo mélo mit v reper-
toaru i dila ur¢end vyhradné détem, nebot’ prave déti tvoti budouci publikum. Jedna se
Pokud spottebitel nebude schopen dilo pochopit, vytvofit si na n¢j ndzor a nalezité si

jej vychutnat, nebude rovnéz vznikat potieba navstévy divadla. Proto je velice dulezi-
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té, aby navzdory naro¢nosti tohoto procesu, nejenom divadla, ale veskeré kulturni or-

ganizace, tuto slozku nevynechavaly.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Podsystémem marketingového mixu je komunikacni mix. Jeho pomoci se marketingovy
manazer snazi o dosaZzeni marketingovych a tim 1 firemnich cili. Komunika¢ni mix se
skladé z osobnich a neosobnich forem komunikace. Jedinym zastupcem osobni formy je
osobni prodej a neosobnimi formami jsou reklama, podpora prodeje, piimy marketing a
public relations. Kazda z téchto slozek plni urcitou funkci a vzajemné se dopliuji. (Piikry-

lova, Jahodova, 2010)

Pti utvareni komunika¢niho mixu hraji dilezitou roli tfi faktory a to: komu je zprava urce-
na, co je obsahem zpravy a ptidéleny rozpocet. Uspé&snost komunikace zavisi na rozpozna-
ni cilového publika, nejsou-li pouzity kody ¢i jazyk, kterym cilové publikum rozumi, mize
sdé€leni ziistat nepochopeno. Z tohoto diivodu je potieba nejprve identifikovat, pozorovat a

zkoumat cilovou skupinu. (Hill, O"Sullivan, C., O Sullivan, 2007)

Obsah zpravy je také dilezitym faktorem pii urCovani komunikaéniho kanalu. Zvolit
vhodny komunika¢ni kanal pro doruceni konkrétni informace cilovému publiku je stézejni
pro uspéSnou komunikaci. Napiiklad kontaktni informace ¢i ceny vstupenek je vhodné

uvést na oficidlnich webovych strankach divadla. (Hill, O"Sullivan, C., O’Sullivan, 2007)

Dle Bacuvcika (2012) by cilem komunikacnich aktivit kulturnich organizaci, tedy 1 diva-
dla, m¢lo byt odstraniovani bariér a posilovani benefiti, které si potencionalni navstévnici
mohou spojovat s tcasti na dané kulturni akci. Jako nejvyznamnéjsi bariéru navstévnosti je
vniman nedostatek volného ¢asu, ovSem tento problém sebelepsi marketingova komunika-
ce zatim neni schopnd vyftesit. Mezi dalsi bariéry miZeme zahrnout nedostatek kontaktt
s organizaci ¢i lidmi, ktefi navStévuji danou organizaci. V tomto piipad€ potenciondlni
navstévnik ma zajem o ucast na akci, ovSem obava se pocitu nepatficnosti ¢i spolecenské
vyloucenosti, pokud se na danou akci sdm vypravi. Efektivnim odstranénim téchto bariér
jsou takové komunikacni aktivity, které na své akce pozivaji zndmé zndmych, protoze
devSim se svymi prateli a blizkymi nez kulturni program, kterého se v jejich spole¢nosti
ucastni.

NejdilezitéjSim tématem komunikacénich aktivit v marketingu uméni je otdzka predplatné-
ho. Mit co nejvétsi cast navstévnikt jako predplatitele je pro kulturni organizace velice
ptinosné. Pokud totiz publikum tvoii pfevazné lidé bez ptedplatného, n¢ktera predstaveni

jsou velice brzy vyprodana a u nékterych je naopak navstévnost velice mala, coz neni pro
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organizaci piili§ pfivetiva situace, jak z financniho hlediska, tak moralniho hlediska pro
jednotlivé vystupujici. V piipadé predplatiteld ma organizace také moznost vice experi-
mohla odradit. Vyhodou piedplatitelského publika je také oslabovani role kritiky. V ptipa-
dé uvefejnéni negativni kritiky ¢i recenze v médiich, na navstévniky s ptedplatnym to
Vv pribéhu sezoén nema v podstaté vliv, kdezto divaka, ktery nakupuje vstupenky jednotlivé,

mohou tyto negativni ohlasy médii velice snadno odradit. (Bacuv¢ik, 2012)

Rovnéz ziskéavani divaki je z hlediska predplatitelskych skupin jednodussi a finanéné mé-
né naro¢né nez v pripadé divaka bez predplatného. Pro predplatitele staci udélat pred sezo-
nou jednu kampan, kdezto pro nakup¢i jednotlivych vstupenek je potieba vétsi, tedy i draz-
81, kampan pted kazdym predstavenim. Piedplatitelé také Castokrat své ptedplatné prodlu-

Zuji automaticky bez nutnosti pfipominani. (Bacuv¢ik, 2012)

Predplatné neni vyhodné pouze pro danou organizaci, ale také pro samotného divéka.
S koupi ptedplatného se navstévnikovi dostane urcitych vyhod jako napiiklad jistota dob-
rého mista pii kazdé navstéveé divadla, cenové vyhodnéjsi nabidka listkll, tudiz cenova
uspora, ptipadné bonusové nabidky jako tfeba mimotadné piedstaveni ¢i sleva pro nové ¢i

dlouhodobé¢ piedplatitele. (Bacuvcik, 2012)

3.1 Osobni prodej

Nejstar$i nastroj komunika¢niho mixu. Navzdory rozvoji novych komunikacnich cest si

udrZuje vyznamnou pozici V komunika¢nim mixu mnoha firem. (BussinesInfo, ©2011)

Jedna se o prezentaci vyrobku nebo sluzby tzv. ,tvaii v tvar tedy pii osobnim setkdni me-
zi prodavajicim a potenciondlnim zdkaznikem. Mezi nejvetsi vyhody osobniho prodeje
oproti ostatnim nastrojiim komunika¢niho mixu fadime pfimy kontakt, diky kterému zis-
kavame okamzitou zpétnou vazbu, moznost ptizpiisobeni komunikace a okamzitou moz-
nost reagovat na podméty ze strany komunikacniho partnera a vyuziti takovych argumentt,

které zdkaznika mohou pomoci navést na spravné rozhodnuti. (BussinesInfo, ©2011)
V piimém kontaktu se zakazniky miiZzeme také 1épe pochopit jejich ptani a potieby, oceka-
vani ¢1 motivaci. Diky tomu jsme nésledné schopni pro zakaznika vytvotit nabidku upra-

venou piimo na miru dle jeho potieb. (BussinesInfo, ©2011)

Podstatna vyhoda osobniho prodeje jsou nizké ndklady, které jsou spojené s jeho vyuzitim.

Toto je dano tim, Ze osobni prodej je efektivni pouze pfi osloveni malé pfesné definované
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skupiny lidi ¢i jednotlivce a proto celkovy pocet realizovanych kontaktii byva maly. (Kar-
licek, Kral, 2011)

Mezi nevyhody tohoto nastroje fadime naptiklad averzi vi¢i osobnimu prodeji, coz je
ovSem problémem pfedevsim na B2C trzich, na B2B trzich je osobni prodej jednim
Z nejvyuzivanéjsich prvki a neni vniman negativné. Dalsi nevyhodou je ¢asova narocnost,
jelikoz vytvoteni vztahu vyzaduje pomérné dlouhou dobu a zarovein je tento dobry vztah

kliCovy pro tspésnost osobniho prodeje. (Karlicek, Kral, 2011)

3.2 Reklama

Jedna se o slozku komunika¢niho mixu, jejiz pomoci mtizeme efektivné oslovit skrze mar-
ketingova sdéleni masové cilové segmenty. Dokaze cilovou skupinu nejen informovat o
vlastnostech a vyhodach konkrétniho produktu ¢i sluzby, ale také presvédCovat, ptipadné
marketingové sdéleni pfipominat. Mezi kanaly, které reklama vyuziva, fadime televizi,

rozhlas, venkovni reklamu, noviny ¢i ¢asopisy a internet. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Mezi hlavni funkce reklamy fadime zvySovani povédomi o konkrétni znacce a snahu
ovlivnit postoje k dané znaéce. Reklama dokaze také zvysit atraktivitu a Castokrat i kredi-
bilitu znacek. Piedstavuje pravdépodobné nejvyznamnéjsi zpusob, jak mtze znacka posilit

svou image. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Reklamu lze také efektivné vyuzit k budovani trhu. Jejim prostfednictvim muzeme efek-
tivné vzdélavat a informovat cilovou skupinu o novych produktech, demonstrovat jejich
uziti a presvédcovat cilovou skupinu o jejich zakoupeni. Reklama muze také ovliviiovat,
zda se produkt stane v dané spole¢nosti atraktivni nebo neatraktivni. Do zna¢né miry tedy
muze formovat spoleCenské normy. Opakovani reklamniho sdéleni zvySuje oblibenost zna-
cek. Jejim prostiednictvim si lidé se znackou asociuji urcité atributy, které mohou jeji
atraktivitu jesté zvysit, v pfipad€, Ze jsou dobfe zvoleny. Reklama miize rovnéz slouzit

jako efektivni nastroj k pfimému zvySovani prodeje. (Karlicek, Kral, 2011)

Jako nedostatek reklamy mizeme jmenovat napiiklad zahlceni cilové skupiny diky nad-
mérnému mnozstvi reklamnich sdéleni, coz ma za disledek sniZenou pozornost a podraz-
déni. Mezi dalsi problémy patii obtiznd ménitelnost vlivu reklamy z diivodu jejiho kratko-

dobého ptsobeni. (Karlicek, Kral, 2011)

Kulturni organizace se ve své propagaci soustied’'uji pfedevs$im na reklamu a to nejvice na

jeji tisténou podobu - plakaty. Samotna role reklamy v propagaci kulturnich instituci neni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

nikterak mald, jeji pouziti je ovS§em vhodné spiSe pro komunikaci s lidmi, ktefi nejsou pra-
videlnymi navstévniky, ale pfesto se o organizaci né¢jakym zpisobem zajimaji a ptipadné

by méli zdjem zucastnit se akce organizace. (Bacuvcik, 2012)

Vétsina kulturnich organizaci vyuziva reklamy produktové, kdy propaguji urcity aktudlni
produkt, v ptipadé divadla tedy divadelni pfedstaveni. Snazi se vyuzivat takovych médii,

ktera jsou dostupna za vyhodnou cenu, napi. plakaty v MHD. (Bacuvc¢ik, 2012)

3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je souborem nabidek, které usiluji o okamzity ndkup. Mezi nejCasté)si
radime sniZeni ceny, tedy slevy, kupony rabaty ¢i vyhodna baleni. Mezi dalsi techniky pat-
i vzorky, kdy cilovou skupinu stimulujeme k vyzkouSeni produktu ¢i prémie, reklamni
darky ¢i soutéze tedy techniky, které zdkaznika né¢im obdarovavaji. Mezi nastroje podpo-
ry prodeje mizeme také zatadit komunikaci v misté prodeje a POP ¢i POS komunikaci.

(Karlicek, Kral, 2011)

Akce podpory prodeje je obvykle vedena tak, aby bylo stimulovano uréité chovani zakaz-
nika, které je v souladu s plany firmy. Kromé zvySeni odbytu se podpora prodeje muze
soustiedit 1 na to, aby se nakupovalo Castéji, diive, ve vétSich balenich a podobné. (Majaro,

1996)

Navzdory kratkodobosti plisobeni a taktickému vyuziti podpory prodeje, nelze tento prvek
komunika¢niho mixu pouzivat oddélen€. Musi byt planovan a integrovan s dal§imi marke-

tingovymi taktikami, aby vysledkem byl maximdlni vliv na cilovou skupinu. (Majaro,
1996)

3.4 Primy marketing

Ptimy neboli také direkt marketing se ptivodné vyvinul jako vyrazné levné;si alternativa
osobniho prodeje. Namisto osobni navstévy kazdého zékaznika stacilo zaslat sdéleni pos-
tou. V soucasné dob& ovsem pouze zaslani informaci nestaci. Aby tato komunikacni disci-
plina byla uspésnou, musi byt piesné zacilena, sdéleni musi byt ptizpisobeno cilové skupi-
n¢ s ohledem na individualni potfeby a charakteristiky jedinci této cilové skupiny. Dobie
zpracovany direkt marketing pak vyvola okamzitou Zadanou reakci danych jedincu. (Karli-

gek, Kral, 2011)
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Piimy marketing se snazi o budovani ptimého vztahu mezi firmami a jejich zakazniky.
Mezi techniky pfimého marketingu fadime direkt mail, neadresny mail, email, emailovy
newsletter, telemarketing (pasivni nebo aktivni), mobilni a SMS marketing, rozsifenou

realitu, fax mailing, teleshopping ¢i katalogovy marketing. (Majaro, 1996)

Tento druh marketingu cili na uzké segmenty nebo dokonce jednotlivce. Dokaze identifi-
kovat jedince, ktefi jsou pro danou organizaci nejperspektivnéj§i. Zameéfeni se na jednot-
livee umoznuje vyrazné prizptisobeni sdéleni konkrétnim charakteristikam cilového seg-

mentu. Timto se ndsobi efektivita pfimého marketingu. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Moznost pfesného zacileni a personalizace sdéleni vyzaduji detailni znalost cilové skupiny.
Proto toto marketingové odvétvi nemiize spravné fungovat bez kvalitné zpracované data-
baze. Tyto databaze obsahuji uspotadand detailni data o stdvajicich a potencionalnich za-
kaznicich. Na zdklad¢ téchto dat mizeme lehce identifikovat mikrosegmenty ¢i jednotliv-

ce, které chceme oslovit. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Pfimého marketingu kulturni organizace nevyuzivaji pfilis. Vyuzivaji jej pfevazné pro ob-
novovani pfedplatného. Jednd se ovSem spiSe jen o databdzi poStovnim nebo emailovych
adres, na které se pied zacatkem sezony za$le nabidka aktualniho piedplatného s pokyny,
jak si ono piedplatné prodlouzit. Pokud do uré¢itého terminu byvali pfedplatitelé této moz-

nosti nevyuziji, jejich mista jsou uvolnéna do volného prodeje. (Bacuvcik, 2012)

Vice pfimého marketingu vyuZivaji ty organizace, které zainaji pouZivat i elektronickou
komunikaci. Ta spofi nejen Cas, ale také vydaje. Problém v tomto piipad€¢ ovSem nastava,
kdyz chybi osoba, kterd by byla schopna nebo ochotna databézi e-mailt udrzovat. (Bacuv-

&ik, 2012)

Rada kulturnich organizaci také vyuziva socialni sité, predev§im pak facebook.com, coz je
z hlediska organizace na spravovani jesté jednodusi, nebot’ sami uzivatelé si nastavi odebi-

rani novinek a neni tfeba nic rozesilat. (Bacuvcik, 2012)

3.5 Public relations (PR)

"PR cinnost je zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné

pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti.” (APRA, ©2013)

Komunikace a vytvareni vztahi, vzajemné duvéry, respektu a socialni odpovédnosti, jak

uvniti firmy, tak i s vefejnosti, kterou nejsou pouze potencionalni zakaznici a cilova skupi-
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na, ale také dodavatelé, média, vladni organy apod. Ukolem PR je vytvofeni pozitivniho

poveédomi o vyrobku, sluzbg, ¢i celé firm¢. (Ptikrylova, Jahodova, 2010) (APRA, ©2013)

PR se snazi tidit vztahy mezi firmou ¢i spolecnosti a jeji cilovou skupinou takovym zptiso-
bem, aby byly vytvofeny pozitivni postoje na zaklad¢ znalosti nebo aby byly negativni

postoje ¢i nazory pteménény na pozitivni. (APRA, ©2013)

PR nejsou jen piesvédCovani, jedna se o neptetrzité komplexni fizeni komunika¢niho pro-
cesu, ktery zahrnuje jak fizeni reputace spole¢nosti, tak i jejiho image. V nékterych piipa-
dech podporuje ¢i uvadi na pravou miru reklamni a marketingové aktivity. (APRA,

©2013)

Kulturni organizace komunikuji pomoci PR s uzivateli sluzeb, tedy svymi navstévniky;
Sirokou vefejnosti, sponzory a partnery. Pro kazdou z téchto cilovych skupin svého PR by
organizace méla volit piislusné a vhodné cesty a zptisoby. Zpusob jakym hovoii s jednotli-
vymi segmenty navstévnikl, by nemél byt totozny se zptusobem, kterym komunikuji se

svymi sponzory. (Bacuv¢€ik, 2012)

Velice obecné by se dalo fici, Ze veskera ¢innost organizace, bez ohledu na to, jedna-li se o
cilené PR nebo ne, ¢i vystupovani zaméstnancl a ¢lenl organizace miiZe mit dosah na PR
instituce. Obzvlasté v ptipadé negativnich informaci mize byt tento dopad markantni a pro

organizaci poskozujici. (Bacuvcik, 2012)
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4 PUBLIKUM

Definovat typického navstévnika akci interpretacniho uméni neni nijak snadné, ackoliv na
toto téma existuje mnoho teorii a predstav. Je zde ovSem nékolik charakteristik, které zpra-
vidla plati a to naptiklad, ze mezi navstévniky je vétSinou vice Zen, tyto kulturni akce jsou
atraktivnéjsi zejména pro lidi s vysokoskolskym ¢i stfedoSkolskym vzdélanim a vékové
spektrum se fadi k vy$sim vékovym skupinam. Tyto idaje ov§em nemusi z marketingové-
ho hlediska byt stézejnimi, nebot’ nakupni chovani v oblasti kulturnich produktd jimi ne-

musi byt nijak omezeno. (Bacuvc¢ik, 2012)

Publikum se sklada z pestré skaly osob, ze které lze vyselektovat cilové skupiny ¢i seg-
menty, které spojuje zptsob uvazovani a chovéani a je mozné na né zacilit urcitym zplso-
bem komunikace, ktera jim bude blizka a je zde vétsi pravdépodobnost, Ze na ni zareaguji.
Marketingovy pfistup, ktery stavi do popiedi orientaci marketingovych aktivit na cilové
skupiny, se nazyva STP marketing. STP je zkratkou tii slov: segmentace, targeting, positi-
oning. Pojmem segmentaci rozumime rozdé¢leni trhu na mensi ¢asti, které maji spole¢né
vlastnosti, a proto je mozné pro né¢ vytvofit produkt, ktery bud pro urcitou ¢ast zajimavy a

rovnéz pro tuto ¢ast uzptisobujeme komunikaci. (Bacuvcik, 2012)

Kritéria pro segmentaci délime na demograficka (v€k, pohlavi, vzdélani, povolani...), geo-
graficka (velikost obce...), psychografickd (Zivotni styl), sociograficka (spolecenska a
ekonomicka tiida) a behavioralni (Sablony chovani na vetejnosti). Na zdkladé kombinace
nékolika relevantnich kritérii pak vznikaji jednotlivé segmenty. Dulezitymi vlastnostmi
téchto segmentl jsou vzdjemna exkluzivita (nikdo by nemél patfit do dvou riznych seg-
mentl, kazdy segment je tedy jedinecny), uplnost (kohokoliv je mozné zaradit do néjakého
segmentu), méfitelnost (je mozné urcit, kolik ma segment prvkil), dostatecnd velikost
(segment musi mit takovy pocet prvkl, aby mélo smysl o ném uvaZovat) a zasazitelnost

(¢leny segmentu Ize oslovit skrze urcita média). (Bacuvcik, 2012)

Druhym krokem STP marketingu je targeting, tedy zacileni na vhodné segmenty. Na tyto
vybrané segmenty se pak organizace dale zamétuje pii vytvareni své marketingové komu-
nikace. Organizace se muze zaméfit na jeden nebo vice segmentil. Zaméfi-li se na vice
segmenttil, je to proto, ze nabizend sluzba ¢i produkt je pro kazdy segment atraktivni
zZ jiného divodu, nebo pro kazdy segment vytvoii specidlni produkt, coz mize byt ovSem
velice nakladné a nemusi z hlediska organizace v kone¢ném dusledku znamenat uspéch.

V obecné roviné mizeme fici, Ze ¢im vice si vlastnosti jednotlivych vybranych segmentt
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jsou podobné, tzn. trh je homogenni, tim mén¢ je potieba diferencovat nabizené sluzby ¢i
produkty. V piipadé kulturnich organizaci vétSinou plati, ze jejich produkt se pfili§ nepfi-
zpusobuje trhu, produkt je na trhu nezavisly, takze ukolem marketingové komunikace téch-
to subjektl je nalézt a definovat jednotlivé segmenty, které se o nabizeny produkt ¢i sluzbu

budou zajimat. (Bacuvcik, 2012)

Posledni, treti fazi, STP marketingu je positioning, tedy umisténi. Jedna se jednak o umis-
téni v mysli zdkaznika, jak produkt ¢i sluzbu a celou organizaci vnima a kde si ji zaradi ve
vztahu ke konkurenci. Vymezeni nabizen¢ho produktu ¢i sluzby je v soucasné dobé& nut-
nosti. Dobfe vytvofeny positioning hraje dalezitou roli pfedevs§im pii velké konkurenci.
Positioning zduraznuje, co je pro dany produkt ¢i sluzbu typické a jedinecné a proto by si
prave tuto sluzbu ¢i tento produkt zakaznik mél vybrat. MuzZe nastat situace, kdy ma posi-
tioning zéklad pouze v dobré komunikaci, kdy je zdlraznovan takovy aspekt produktu,
ktery nemusi byt stézejnim. (Bacuv¢ik, 2012) (Reklama, marketing, internetovy marketing

- Vladimir Matula, ©2013)

Positioning mizeme definovat naptiklad podle charisma ustfedni osoby (excentricky rezi-
sér, dirigent), programu (shakespearovskd sezona, avantgardni uméni) ¢i ptedstavitell

(hlavniho herce, herce ,,jako host*) atd. (Bacuv¢ik, 2012)
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5 CILE, VYZUMNE OTAZKY A METODY PRACE

5.1 Cile

Cilem praktické casti této prace je popis soucasnych marketingovych komunikaci Slezské-
ho divadla Opava a zpracovani kvalitativniho vyzkumu vzorku studentt. Cilem tohoto vy-
zkumu je zjisténi blizsich informaci o nazorech téchto lidi na divadlo obecné a také kon-

krétn¢ na Slezské divadlo Opava a jeho marketingové aktivity.

5.2 Vyzkumné otazky

Vyzkum této prace se zamé&ii na vztah studentd k divadlu, jeho propagaci a jak celkové

vnimaji kvalitu Slezského divadla Opava.

Autorka se pokusi zjistit, zda je SDO vniméno studenty jako kvalitni instituce, produkujici
atraktivni hry a zda je propagace tohoto divadla dostate¢na a zajimava ¢i nikoliv, pfipadné

jaké zmény by uvitali.

5.3 Metody prace

Bude se jednat o kvalitativni Setfeni, které bude provadéno formou hloubkovych rozhovo-
rt, kdy bude se vSemi dotazovanymi sjednana osobni schiizka. Tato forma vyzkumu byla
zvolena, jelikoz jeji pomoci lze zjistit nazory dotazovanych, divody jejich chovani a také
je mozné 1épe a pruznéji reagovat na jejich odpovédi, protoze lze vyuzit rozsadhlé rozdéleni

otazek do tzv. baterii a ptipadné se recipientil otdzat na dopliujici ¢i upfesiujici otazky.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 HISTORIE SLEZSKEHO DIVADLA

Slezské divadlo v Opavé se pySni vice nez dvousetletou tradici. Zpocatku se jednalo o di-

vadlo némecké, od roku 1919 uvadi hry rovnéz v jazyce Ceském.

Prvni zminky o divadelnictvi v Opavé sahaji do 18. stoleti a to do let 1745 -1750, kdy byla

Vv méstské vézi vyhrazena mistnost pro kocovné divadelni soubory.

Pisobila zde napiiklad i kocovna spole¢nost Mihuleho, ktera byla fazena mezi nejlepsi a
v sezoéne 1803/1804 zde pusobil 1 Vaclav Tham. V této dobé se podstatné zvysil zéjem o
divadelni pfedstaveni, vyhrazené prostory byly shledany nedostacujicimi, a proto byl
1. kvétna 1804 polozen zékladni kdmen budovy nynéjsiho opavského divadla. V této nové

divadelni budov¢ byl provoz slavnostné zahéjen 1. fijna 1805 a to hrou Karl der Kiihne.

Snahy o divadelni pfedstaveni v jazyce ¢eském se objevuji v polovin€ 19. stoleti. Prvni
¢esky hrané dilo Divotvorny klobouk bylo uvedeno v roce 1863, ov§em mimo budovu di-
vadla, a to v tehdy jesté samostatné méstské obci Katetinkach, ktera je nyni soucasti mésta.
V samotném mésté, stale ovS§em mimo budovu divadla, tentokrat v Maticnim domé¢, byly
uvedeny dalsi hry v ¢estiné az roku 1881. V roce 1895 se Divadelni ochotnické jednota,
ktera uvadéla hry v ¢esting, usadila Na rybnicku. Rozvoj ¢eského kulturniho snazeni pod-
porovaly i kocovné soubory, které pravidelné pisobily v Katetinkach. V nasledujicich le-
tech se Cesky hrajici soubor snazil ziskat pravo vystupovat v oficidlni divadelni budové. To
se jim podaftilo aZ roku 1919, kdy byla 5. kvétna odehrdna na némecké opavské scéné Pro-

dané nevésta poprvé v Ceském jazyce.

Od roku 1945 se jednalo jiz o divadlo hrajici pouze Cesky. Po tomto roce byla budova di-
vadla také opravena a v roce 1948 doslo ke zmén¢ fasaddy z novorenesan¢niho stylu do

podoby socialistické architektury. Siroké vefejnost tuto zménu znaéné kritizovala.

V roce 1989 probéhla celkova rekonstrukce divadla a na natlak vefejnosti a vetejnoprav-
nich organt byla podoba fasady navracena do pivodniho historického vzhledu z doby pied
rokem 1945.

V letech 2010 - 2011 probehla technickd modernizace divadla, ktera tadi Slezské divadlo

Opava mezi technicky nejmoderné;jsi divadla.

Slezské divadlo funguje jako piispévkova organizace, jejimz ziizovatelem je statutarni
mésto Opava. V soucasné dobé mé Slezské divadlo 2 soubory; ¢inoherni a operni. Pod

operni nalezi soubor baletu, jenz uvadi samostatna baletni predstaveni.
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Slezské divadlo také spolupracuje s organizaci, nesouci nazev OKO - Opavska kulturni
organizace. Cilem této organizace je zprostiedkovavat Cinnosti a sluzby, které slouzi k

uspokojovani potreb celkového kulturniho rozvoje v Opavé.

OKO vznikla v roce 2007 spolecné s piipravami projektu Obecniho domu, ktery vznikl
ptestavbou bankovni budovy na kulturni zafizeni. Od konce roku 2009 zajistuje OKO kul-
turni program a celkovy provoz Obecniho domu. (Zbavitel, 2005), (Slezské divadlo Opava,
© 2013), (OKO, © 2013)
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7 MARKETING SLEZSKEHO DIVADLA OPAVA

Slezské divadlo Opava disponuje funk¢énim marketingovym oddélenim, které sice spada
pod obchodni oddéleni, ale svou funkci plni. Je tedy evidentni, Ze marketing, na rozdil od
mnohych jinych kulturnich organizaci, SDO vnima jako dulezitou a potfebnou soucést
organiza¢niho ¢lenéni divadla a také jako jeden z prostiedkd pro dobry provoz a chod di-

vadla.

Kromé¢ funkce propagacni, ma marketing v opavském divadle dalsi funkci a to vytvareni
finan¢nich zdroji, obvykle ve formé sponzoringu. Cinnost Slezského divadla Opava je
financovana z rozpoctu mésta Opavy. Inscenace SDO vznikaji rovnéz za finan¢ni podpory
Ministerstva kultury Ceské republiky a Moravskoslezského kraje. Dalimi partnery jsou
Evropska unie — fond pro regionalni rozvoj, Ferram Strojirna s.r.o., RTA — Regionalni Te-
levizni Agentura, OPERA DREAM = OPERA + BALET + VAZNA HUDBA, Bonus pro-
gram Ceské spotitelny, ABEL-Computer s.r.0., AUTO EDU, s.r.0., OCHI-INZENYRING,
spol. sr.0., Restaurace U krbu, Sonotech SG s.r.0., ADIV, spol. s r. 0. a Ceska kultura,

ktera poskytuje medialni partnerstvi.

Nejvyznamnéjsi ¢astku na chod divadla ptispiva ztizovatel, coz je Statutarni mésto Opava,
které divadlu déava priblizn€¢ 68 mil. K¢, pficemz rozpocet divadla se pohybuje kolem 80
mil. K¢. Druhym pravidelnym velkym piispévkem je dotace z rozpoctu Moravskoslezské-
ho kraje, kterd Cini castku cca 800 tis. K¢ a v neposledni fad¢ se déle jedna o ptispévek z
Ministerstva kultury CR, coZ je ¢astka pohybujici se okolo 1,8 mil. K&. Castky se rtizni pro
kazdy kalendaini rok. Zbytek potiebnych prostfedkt divadlo ziskava z vlastnich trzeb.

Stalym a vyznamnym partnerem je pro divadlo opavska firma Ferram strojirna, s.r.o.. Spo-
lupréci divadlo se svymi partnery ¢i sponzory uzaviraji na zakladé smlouvy o propagaci.
Castky a druh a etnost propagace se samoziejmé li§i. Organizaci, které jsou ochotné pfi-
spet, vSak neni mnoho a ¢astky za takovouto reklamu nejsou vzhledem k ro¢nimu rozpoctu
divadla pfili§ vyznamné. Pohybuji se v fadech tisicli a u spole¢nosti Ferram v fadech dese-
titisicti. Divadlo na svych propagacnich materidlech v ramci smlouvy o spolupraci propa-

guje logo firmy, které tedy mizeme nalézt naptiklad i na programu piestaveni.
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7.1 Marketingovy mix SDO

7.1.1 Produkt

Divadelnim produktem jsou bezesporu predev§im samotna divadelni pfedstaveni. Divadlo
ve svém repertoaru uvadi svétova i Ceska dila, které ma divak moznost znat rovnéz z jinych
svétovych a/nebo domacich scén. Kazdy rok vznika fada premiér, v letosni sezoné 2012 -

2013 Slezské divadlo dohromady uvede ve svém repertoaru 12 novych predstaveni.
V soucasné dobé je v aktivnim repertoaru divadla 26 dél.

V ptipad¢ divacky velmi uspéSnych her jako je napiiklad Poprask na laguné, ve které hos-
tuje znamy televizni a divadelni herec Lukas§ Hejlik, ¢i Veselé panicky Windsorské jsou
tyto hry uvadény jiz n€kolikdtou sezoénu po sobé, tyto dveé konkrétni hry méli premiéru
v sezong 2009 - 2010 a inscenace Sluha dvou pant, ktera se stala doslova hitem je

Vv repertodru Slezského divadla od roku 2004.

SDO se neboji experimentil a osvézeni her, coz dokazuje uvedeni klasické pohadky Perni-
kova chaloupka v operni upravé ¢i balet Kladivo na ¢arodé&jnici, ktery byl inspirovan zna-
mym literdrnim dilem Kladivo na ¢arodéjnice spisovatele Vaclava Kaplického. Kladivo na
Carodéjnici je autorskym projektem vedouciho baletu SDO pana Martina Tomsy, ktery je
autorem libreta, rezisérem a choreografem tohoto pfedstaveni a podili se na ném 1 jako

tanecnik.

SDO dale nabizi prondjem budovy, coZ vyuZzivaji naptiklad stfedni Skoly pro slavnostni
pfedavani maturitniho vysvéd€eni ¢i slavnostniho oficidlniho uvitdni novych studenti

prvnich ro¢niki.

Je také mozné Si pronajmout vnitini prostory pro vystavy uméleckych d¢l, jak obrazt, tak
plastik, pficemz v prostorach divadla se vystavy takového typu daji nalézt téméf po celou

sezonu, je tedy o tuto sluzbu zajem.

V neposledni fad¢ divadlo nabizi pijcovani kostymu, které 1ze zapijcit ve skladu kostymu,
ktery se nachazi mimo divadelni budovu a to sice v méstské ¢asti Katefinky asi 15 minut

chtize od budovy divadla.

Do kategorie produktu bychom také mohli zatfadit doplitkovy prodej népoji a sladkého ¢i
slaného obcerstveni béhem piedstaveni v divadelnim bufetu, ktery je vSemi navstévniky

hojné vyuzivam béhem piestavky v predstaveni.
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O jedinec¢nost produktu se dozajista staraji nejen tvirei jednotlivych dél, ale také i samotni
herci, zpévaci ¢i baletky, ucinkujici v jednotlivych piedstavenich. Opavsky ¢inoherni sou-
bor v soucasné dobé sestava z dvanacti stalych herct a tii pravideln¢ hostujicich, ktefi
svym jedine¢nym projevem prispivaji k utvareni produktu Slezského divadla Opava, a na-
ptiklad herec Martin Valouch zazafil v reklamnich spotech spole¢né s Chuckem Norrisem
béhem vanoc¢ni kampané telefonniho operatora v roce 2010. Tento fakt mohl dopomoci k

zvyseni atraktivity ¢inohernich pfedstaveni po uvedeni zminénych spotii do vysilani.

Operni soubor se skladd z Sesti stalych solistil, kterych vypomaha pét stalych hosti. Za
zminku zajisté stoji, ze stala ¢lenka operniho souboru Katarina Jorda KramoliSova obdrzela
v roce 2004 Thalii za mimofadny jevistni vykon v oblasti dramatickych uméni v oboru
opera, za titulni roli v opefe Norma. Dalo by se fici, Ze vlastnictvi a chod tohoto operniho
souboru ¢ini opavské divadlo raritou, jelikoz je jedinym oblastnim divadlem, které tento

soubor ma.

Baletni soubor se momentaln¢ sklada z deseti ¢lent a je pod vedenim Martina Tomsy, kte-
ry je hlavnim choreografem a ve své profesni kariéte tancil také v Narodnim divadle. Ba-
letni soubor sice spada pod operni soubor, ale pfesto uvadi svd samostatna baletni predsta-

veni.

Slezské divadlo ma rovnéz sviij sbor a orchestr, ktery pii opernich ¢i operetnich predstave-

nich doprovazi umélce zivou hudbou.

Zvlastnosti Slezského divadla Opava je vlastni divadelni cena Opavska Thalie. Jedna se o
kazdoro¢né udé€lovanou cenu, kterou zalozili manzelé¢ Klazarovi z vlastnich finan¢nich
prostiedkli v roce 2005. Tato cena je udélovana v zavéru kazdé divadelni sezény opavské-

ho divadla.

Krom Opavské Thalie se Slezské divadlo miZe pysnit 1 dalSimi ocenénimi jako napftiklad
Cena za nejlepsi herecky vykon v inscenaci Lakomec na Festivalu divadel Moravy a Slez-
ska pro Kostase Zerdaloglu, 2. cena na prazském festivalu Ceské divadlo v kategorii nej-
lepsi inscenace piehlidky pro hru Lakomec, Cena Ceského divadla 2010 v kategorii Di-
vacka anketa na prehlidce mimoprazskych divadelnich soubori FOIBOS pro drama Anna
11. bfezna nebo Cena za vyrazny herecky vykon pro Sabinu Muchovou v roli Zichly ve hie
Staré povésti ¢eské na 10. ro¢niku Festivalu divadel Moravy a Slezska. Tyto a mnoha dalsi
ocenéni pouze potvrzuji urcity standart a uroven Slezského divadla a mohou byt zarukou

kvality.
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Nové Slezské divadlo nabizi také sluzby svého nahravaciho a masteringového studia. Na-
bizeni nahrani profesionalni i DEMO nahravky na moderni zatizeni MIDAS V prostorach,

kter¢ jsou certifikovany.

7.1.2 Distribuce

Veskeré inscenace uvadéné opavskym divadlem se hraji bud’ ptimo v budové divadla, coz
je ptipad valné vétSiny, nebo v takzvaném komornim divadle za oponou, coz jsou predsta-

veni odehrana v rdmci programu Opavské kulturni organizace.

Tyto predstaveni byvaji experimentalnéjSiho typu, s nizkym poctem hercti a jsou hréna v
budové Obecniho domu. V leto$ni sezéné se jedna o hry Oslava, Muz mé zeny a Kurt a
Sid. V budové Obecniho domu je atmosféra méné slavnostni a méné formalngjsi nez v
budové samotného divadla, jelikoZ se pfedstaveni hraje v prostorach mistniho klubu zva-
ného Klub Art, ktery bézné slouzi jako tanecni klub, ve kterém se potadaji koncerty nebo
zde probihaji rizné prednasky. Samotna inscenace je hrana na vyvySeném podiu pied ko-
morné&j§im publikem, jelikoz také kapacita tohoto klubu je zna¢né mensi nez kapacita bu-

dovy divadla.

Soubory SDO nékolikrat do mésice hostuji v dalSich ¢eskych divadlech, naptiklad v Brun-
tale, Ostravé &i v Sumperku. Rovnéz do Opavy jsou zvany divadelni soubory z jinych ¢es-

kych divadel, naptiklad z Olomouce.

Listky na jednotliva pfedstaveni lze zakoupit nejenom v ptfedprodeji vstupenek, ktery se
nachazi ptimo v budové divadla a je pro zajemce otevien kazdy den od 8:00 do 18:00, ale

také pfimo pred predstavenim v pokladné¢ divadla.

Vstupenku je mozné rovnéz telefonicky ¢i pies e-mail objednat ¢i rezervovat a mezi neno-
v€j$i moznosti patii online objednavka, kdy si zdkaznici mohou vybrat, zda si po okamzi-
tém zaplaceni online nebo pies ucet si takzvanou eVstupenku vytisknou sami doma nebo si
vstupenku vyzvednou osobné v predprodeji, kde ji rovnéz také maji moznost zaplatit

v hotovosti.

Samotna budova Slezského divadla Opava ma idealni pozici pro obyvatele mésta Opavy.
Nachézi se ptimo v centru, na jednom ze dvou nejfrekventovangjSich namésti a veskeré
linky MHD u néj zastavuji. Pro divaky, cestujici automobilem, je k dispozici velice malé
placené parkovisté¢ hned u budovy divadla, které pojme ne vice nez 10 automobilti a neni

také vyhrazeno pouze pro navstévniky divadla, mtuze zde tedy parkovat kdokoliv a misto
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zde nemusi byt vibec. Dal§i moznosti nalezeni si parkovaciho mista je vyuziti jedné
z méstskych wulicek s placenym stanim pro kratkodobé parkovani nebo nékteré
Z neplacenych parkovist’, které jsou ovSem jiz ve vétsi vzdalenosti od budovy divadla. Ce-
ny parkovani na zpoplatnénych mistech se pohybuji od 10 K¢ do 40 K¢ za hodinu. Nejlepsi
moznosti, kde tedy automobil zaparkovat, je pravdépodobné parkovaci diim, ktery je ztize-
ny a spravovany méstskymi technickymi sluzbami. V tomto parkovacim domé je pfirozené
parkovaci poplatek znacné nizsi, ¢ini 5 K¢ za hodinu po dobu prvnich 4hodin, poté 10 K¢
za hodinu. Parkovaci dim se nachédzi pouze par minut chiize od budovy divadla a je ote-

vien nonstop.

7.1.3 Cena

Asi nejvyznamnéjsi poloZzkou této slozky marketingového mixu slezského divadla je urceni
ceny vstupenek na jednotliva piestaveni. Tyto vstupenky divaci mohou zakoupit
v predprodeji divadla kazdy vSedni den od 8 - 18 hodin. Nejpozd¢ji vsak pil hodiny pred

samotnym predstavenim a to jiz pfimo v pokladné divadla.

Na veskera ptedstaveni lze zakoupit vstupenky v cenovém rozpéti od nejlevnéjsi, pied
draZsi po nejdrazsi, jsou k dispozici tedy tii rizné ceny, které se pohybuji riizn€ dle druhu
predstaveni - jedna-li se o ¢inohru, operu nebo operetu, v cené je rovnéz zohlednén fakt,
jedna-li se o premiéru, dopoledni ¢i vecerni pfedstaveni, cena se rovnéz 1isi dle umisténi
sedadla, ¢im blize k podiu Vv prvnim potadi, tim drazsi vstupenka je a naopak v druhém

potadi do balkonti jsou ceny vstupenek mnohem niZsi.

Jedna-li se o premiéru ¢inoherniho pfedstaveni, ceny se pohybuji od 190 K¢, pfes 220 K¢
do 250 K¢, v ptipad¢ prvniho predstaveni operety ¢i opery si za listky divaci zaplati 250
K¢ za nejlevnéjsi mista, 280 K¢ je stfedni cena za 2. nejlepsi mista a za ta nejdrazsi a zaro-

ven tedy nejlepsi sedadla 310 K¢.

Za klasické vecerni predstaveni, kdy se nejedna o premiéru, jsou ceny pro ¢inohry nasta-
veny od 100 K¢, pies 130 K¢ do 160 K¢. V piipadé€ oper ¢i operet se ceny vstupenek pohy-

buji opét v mirn¢ vyssich sférach a to od 160 K¢, pies 190 K¢ a za nejlepsi mista 220 K¢.

Nejlevnéjsi variantou za jednotlivé vstupenky je takzvand skupina D. Jedna se o ptedsta-
veni hrand v sobotu dopoledne a ceny za listky na tato pfedstaveni jsou zna¢n€ nizsi nez za

vecerni €1 premiérova piedstaveni. Za ¢inoherni sobotni ptredstaveni divak zaplati od 40
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K¢, ptes 70 K¢ a nejvyssi cena je 100 K¢. V ptipadé€ sobotniho vystoupeni opery ¢i operety

pak zajemci zaplati 100 K¢, 130 K¢ nebo 160 K¢.

Pfi pohledu na jednotlivé ceny je patrné Siroka Skala cen, kterd se pohybuje od ptijemné
takzvané lidové ceny 40 K¢ za sobotni dopoledni ¢inoherni pfedstaveni az po nejdrazsi
listek na premiéru operniho ptedstaveni za 310 K¢. Je také zajimavé, Ze jednotlivé ceny za

predstaveni v urCitou dobu se 1i$i vzdy piesné o 30 K¢.

Slezské divadlo Opava samoziejmé nabizi moznost ptedplatného. Piedplatné si jde zfidit

jak na misté v pfedprodeji divadla, tak i online na oficidlnich strankéach divadla.

Vyhody zakoupeni ptedplatného jsou ziejmé; nejenze pravidelny navstévnik ziska finang-
né¢ vyhodnéjsi vstupenky na predstaveni, Vv ptipadé Slezského divadla se jedna o dvaceti-
procentni slevu, V pfipad¢ studentského predplatného dokonce o slevu Sedesatiprocentni.
Mezi dalsi ptinosy dozajista patii jisty kulturni zdzitek v urCitém pravidelném intervalu,
vyhovujici pohodlné a stejné misto po celou sezonu, odpada také nutnost zajisténi listku na
jednotliva predstaveni a ptipadné dalsi benefity, jako naptiklad exkluzivni vystoupeni hos-
tujiciho souboru pravé pouze pro urCitou skupinu ptedplatitelii. Opavské divadlo rovnéz
umoziuje predplatitelim jejich predplatné zapijcit treti osobé, je tedy pfenosné, coz je
dalsi vyhoda v ptipad€ nemoci ¢i nezajmu o jedno urcité predstaveni nebo nahlému zkiize-
ni plant, kdy predplatitel jiz své predplatné nestaci odlozit na jindy. Tato moZnost se ve
Slezském divadle nabizi také. Nemuze-li ptredplatitel z n¢jakého diivodu na piedstaveni
dorazit, ma moznost svou piedplatitelskou karti¢ku odloZzit v kancelafi predprodeje a za
nenavstivené predstaveni si vybrat jiny vyhovujici den, na ktery dostane vytisténou speci-

alni vstupenku za manipulacni poplatek 20 K¢.

Ptedplatitelé Slezského divadla Opava maji také exkluzivni narok na zakoupeni vstupenky
na hostujici divadelni soubor, ktery hraje mimo piedplatné, 2 dny pied zacatkem oficidlni-

ho ptedprodeje.

V neposledni fadé je pfedplatné vyhodnym z hlediska uprav cen béhem sezony, tyto Gpra-

vy se totiz samotného piedplatného né¢jak nedotknou.

Samotny cyklus predplatného se tidi dle divadelni sezony, ktera je od zaii do Cervna. Vy-

jimkou je studentské predplatné, které zacina v fijnu a kon¢i v kvétnu.

V aktualni nabidce predplatného Slezského divadla Opava si budouci predplatitel ma moz-

nost vybrat ze sedmi riznych nabidek.
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7.1.3.1 Premiérové piedplatné - skupina P

., Divdci premiérové skupiny maji prilezitost zucastnit se nejslavnostnejsich chvil v zivoté

divadla. “ (Slezské divadlo Opava, © 2013)

Jedna se o nejexkluzivnéjsi a tedy samoziejmé nejdrazsi mozné predplatné divadla. Pro
tyto ptedplatitele je pfedstaveni pfichystano v nedé€lni podvecer od 19 hodin a dle nazvu se
samoziejme jedna vzdy o premiéru hry, tedy predstaveni, které z navstévnika divadla pra-

vé ¢lenové tohoto predplatného uvidi jako prvni.

Piedplatitelé této skupiny maji moznost za sezénu shlédnout 10 tituld, z ¢ehoz je 5 ¢inoher

a 5 oper ¢i operet, mezi n¢z je zapoCitam i balet, ktery spada pod operni soubor.

Cenove se skupina P pohybuje od 1760 K&, ptes 2 000 K¢ do 2240 K¢. Aby se navstévnici
V tuto slavnostni chvili uvedeni nové hry citili opravdu slavnostnéji nez pifi béznych vecer-

nich ptfedstavenich, o ptestavce je pro né€ ptichystam pfipitek bilym vinem.

7.1.3.2 Veclerni piedplatné - skupiny 1, 2, 3,4,5,6,7,9

Jedna se o predplatné pro veCerni vystoupeni, kterd jsou hréana od utery do soboty od 19
hodin, kdy v utery chodi skupina 1 a 5, ve stiedu skupina 2, ve ¢tvrtek skupina 6 a 9,
Vv patek skupina 3 a 4 a v sobotu skupina 7. Skupina 1 ma cyklus ptedplatného bézny, tedy
od zafi do ¢ervna, ovSem ostatni skupiny maji novy cyklus ptedplatného zahajen individu-

alné a nekopiruji divadelni sezonu.

Skladba ptedstaveni je v tomto piipadé stejna jako v piipadé premiérové skupiny a to tedy
10 titull, z ¢ehoz je 5 ¢inoher a 5 oper €i operet, mezi néz je zapocitam i balet, ktery spada

pod operni soubor.

Cenove se toto predplatné pohybuje nasledovné: Ill. cena 1040,- K¢, 1. cena 1280,- K¢ a
I. cena 1520,- K¢.

7.1.3.3 Sobotni dopoledni piedplatné - skupina D

Tato predplatitelskd skupina uvadi predstaveni v ponékud netradicnéjsi dobu, v sobotu
V 10 hodin réno, ale toto rozhodnuti ma zajisté své vyhody a to v prvni fad¢ cenovg, je totiz
podstatné levnéj$i nez bézna vecCerni skupina. Z pohledu divadla je tento druh predplatného

cilem ptedevs§im na dichodce.

Pocet 1 druh predstaveni se v této skupiné opét nelisi od predchozich dvou, ¢ili 5 ¢inoher a

5 oper ¢i operet, zahrnujicich i1 baletni predstaveni.
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Cenove¢ se skupina D pohybuje od 560,- K¢, pred 800 K¢ do 1040,- K¢, cenova tspora je

zde tedy oproti veCernimu predstaveni patrna.

7.1.3.4 Pohadkové piedplatné

JiZ nazev napovida, ze v tomto piipad¢ jsou hlavni naplni predplatného pohadky. Ideélni
nabidka pro rodice s détmi nabizi 6 piedstaveni za sezonu v nedéli odpoledne v 14 hodin. |
cenove je toto predplatné vyhodné, jedna se o 390 K¢ za sezonu. V bézném prodeji stoji

vstupenka na pohadku 85 K¢, jedna se tedy o vice nez 20% slevu.

Déti do 3 let maji vstup v doprovodu dospélé osoby zdarma, ovSem v tomto piipad¢ nemaji
narok na vlastni sedadlo, coz by nemuselo znamenat velky problém, jelikoz déti v tomto
véku by z vlastni sedacky nic nevidély, ovSem dalsi otazkou je, zda déti tak nizkého véku

dokazou udrzet pozornost po celou délku predstaveni.

Jelikoz samotné opavské divadlo v repertodru takovy pocet pohadek pro déti nema, je za-
jimavosti této skupiny také to, ze vétSina uvedenych predstaveni hraji hostujici divadla.
Jedna se o Divadelni spole¢nost Petra Bezruce Ostrava - Maxipes Fik, Divadlo Krapet Pra-
ha - Zimni ptib&hy véelich medvidki, baletni pohadkovy ptibéh od Moravského divadla
Olomouc - Tarzan - Kral dzungle, Té&inské divadlo Cesky Té&in - Snéhurka, Divadlo
Sumperk - Mala ¢arodéjnice a koneéné pohadka z domaci scény O vlku a kiizlatkach. Tuto
pestrou paletu zajimavych souborl z riznych mést za atraktivni cenu déti pravdépodobné

nebudou schopné ocenit, ovSem velice znamé tituly zajisté ano.

7.1.3.5 Baletni predplatné - B4

Pro milovniky tance opavské divadlo nabizi pfedplatné pouze na baletni piedstaveni. Toto
predplatné se tyka 4 predstaveni, ale ne opavského baletu, ktery sice své predstaveni uvadi,

ale ne v takovém poctu.

Predplatitele ceka baletni soubor Moravského divadla Olomouc, jedna se tedy o velice
atraktivni nabidku, jelikoZ olomoucky soubor si trvale drzi vysokou kvalitu a jeho soélisté
byli n€ékolikrat zastoupeni v Sir§ich nominacich pro ud€leni Ceny Thalie. Naptiklad Renéta
Mrozkova ziskala na jaie roku 2009 cenu Philip Morris Ballet Flower Award ,,Poupé¢ bale-
tu“. Lucie Martindkova za roli Edith Piaf obdrzela cenu Za nejlepsi zensky tane¢ni vykon

sezOny a za tutéz roli Cenu olomouckého kraje za ptinos v oblasti kultury.

V Olomouci tyto piedstaveni byvaji vyprodana i mésice dopiedu, opavské divadlo tedy

nabizi jedine¢nou piilezitost shlédnout atraktivni baletni predstaveni olomouckého souboru
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bez toho, aby museli do Olomouce jezdit a jeste navic s desetiprocentni slevou. Vstupenky
1ze zakoupit od 576 K¢, pies 684 K¢ a za ty nejdrazsi da predplatitel 828 K¢. Za tyto ceny
divaci uvidi baletni pfedstaveni Louskacek, Tarzan - Kral Dzungle, Frida a The Beatles &

Queen.

7.1.3.6 Studentské piedplatné - skupiny S, M, O

Toto predplatné je ruceno pro studenty, jako jediné ma zkracenou sezonu a to do fijna do

kvétna, nabizi 8 predstaveni, tedy jedno mésic¢né za velice ptiznivou cenu se slevou 60%.

Den ptedstaveni je pohyblivy od pond¢li do ¢tvrtku, nikdy se ov§em nehraje v patek ¢i pies
vikend, a to kvuli dojizdéni. Skupindm S a O zacinaji ptedstaveni v18 hodin skupin¢ M v

19 hodin.

Témto piedplatitelskym skupindm divadlo nabizi pfevazné Cinohry, jelikoz predpoklada,
Ze opery mezi studenty nepatii k nejoblibenéjsim. Uvadi tedy 6 ¢inoher a pouze 1 operu a

1 operetu a balet se v programu pro studenty nenachazi viibec.

Divadlo nabizi studentim také divadlo za oponou, kdy se divadelni ptfedstaveni hraje
v komornim divadle v klubu Art, v tomto piipadé je ovSem kapacita velice omezena, stu-
denti si tedy musi dopfedu vybrat urcité datum a vyménit za vstupenku kupon, ktery k této

prilezitosti obdrzeli spole¢né s predplatnym.

Cena studentského predplatného se pohybuje od 392 K&, ptes 476 K¢ do 560 K¢.

7.1.3.7 Blokové predplatné

,, Tato forma predplatného umoznuje ziskat vstupenky se slevou, dava navstevnikiim svobo-
du pri vybéru titulu a dne predstaveni podle viastnich zajmit a casovych moznosti.* (Slez-

ské divadlo Opava, © 2013)

Majitel blokového piedplatného si tedy vybere konkrétni piedstaveni a sedadlo a v poklad-
né si vymeéni kupdn za vstupenku. Kupdny mohou byt pouzity najednou na jedno piedsta-
veni, pokud se majitel kuponli vyda na predstaveni s ptateli ¢i rodinou, nebo jednotlivé
kupony muze pouzit postupné. Kupony lze zakoupit po cely rok a plati po celou sezonu.

Nevyuzité kupony jsou nevratné.

Jedna se o prijemnou alternativu Kk tradi¢nimu predplatnému pro lidi, ktefi nemaji ¢as cho-

dit do divadla pravideln¢, ale piesto si obCas radi na predstaveni zajdou.
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Cinoherni blokové piedplatné o 6 kuponech vyjde na 780,- K& a operni rovnéz o Sesti

kuponech na 1 080,- K¢, pti¢emz plati nejen na operu, ale také operetu, muzikal ¢i balet.

“ZKUS TO!” je jednim z druhti blokového ptedplatného, které Ize vyuzit pouze na sobotni
predstaveni od 19 hodin. V tomto piipadé se blokovy ptedplatitel pfida k predplatitelské

skupin€ 7, ovSem z jejich nabidky si vybere 4 ptedstaveni a zaplati dohromady 380 K¢.

Mimo cenotvorby za vstupenky a ptredplatné divadlo urCuje ceny naptiklad i nabizenych
programl béhem piedstaveni, obcerstveni v divadelnim bufetu ¢i za plijcovné kostymd.
V pijcovné se ceny pohybuji od 50 K¢ za dopliiky, pfes 150 K¢ za détské kostymy, 200
K¢ za bézné civilni kostymy a nejdrazsi kostymy k zaptjceni jsou dobové zdobené kos-

tymy za 350 K¢, veskeré ceny za tydenni pij¢ovné.
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8 PROPAGACE

Slezské divadlo Opava je obecnim divadlem, jehoz ztizovatelem je statutarni mésto Opava,
které z velké cCasti také prispiva na jeho chod. Mozna pravé také z tohoto divodu se Slez-
ské divadlo nesnazi budovat svou image jako divadla pouze pro urcitou vékovou kategorii
¢i skupinu vybranych lidi. Vybird hry do svého repertoaru tak, aby si kazdy obyvatel mésta
Opavy ¢i jeho blizkého okoli byl schopen z nabidky her néco vybrat. Projevuje se tu snaha
o to, aby to bylo divadlo skute¢né¢ méstské, tedy aby kazdy z mésta do divadla mohl zavi-
tat. Snazi se tedy prilakat co nejvétsi pocet jednotlivych segmentd.

vvvvv

potencionalnich divaku. Veskera komunikace se tedy vede v duchu jednoduchosti a sro-
zumitelnosti pro Sirokou vefejnost. Z vizudlniho hlediska se divadlo snazi o tcelné zobra-

zeni a jednotného stylu, ktery si udrzuje jiz delsi dobu.

8.1 Reklama

Slezské divadlo Opava se snaZzi vyuzivat jednotlivé prvky reklamy efektivné, aby skute¢né
zasadhly co nejvice lidi. Tomuto faktu zajisté napomaha 1 skutecnost, Ze budova divadla se

nachdzi na velice frekventovaném Hornim nédmésti, které je jedno z hlavnich.

Samotna budova Slezského divadla se na tomto namésti jevi jako dominanta a je velice

nesnadné ji prehlédnout, ceho marketingové oddéleni divadla samoziejmé vyuziva.

JelikoZ v ptipad€ kulturnich instituci obecné je spiSe nedostatek financi na velké a drahé
marketingové kampané a Slezské divadlo neni vyjimkou, moZnost televizniho spotu je
nejen mimo hranice finan¢nich moznosti, ale také z praktického hlediska by se tento akt
divadlu viibec nevyplatil, i kdyby na n¢j penize byly. Uvazovat o této moznosti reklamy by
se mozna dalo pouze v ptipad€ regionalniho televizniho vysilani, ov§em jako prvni by mu-

sela byt vyfeSena otazka nedostatku financi.

Dalsi moznosti by mohla byt venkovni LED obrazovka, ktera byla v Opav¢ nainstalovana
V centru mésta u nejfrekventovanéjSich zastdvek meéstské hromadné dopravy, ovSem jeji
pozice je velice blizko divadla, takze je otazkou, zda by zde jakakoliv forma pozvanky do

divadla mé¢la kyzeny efekt.

Rozhlasové reklamy Slezské divadlo také nevyuziva, i prestoze v Opavé vysilaji rizna

regionalni radia, napfiklad ostravské radio Orion. Ovsem z hlediska efektivity by se tato
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forma reklamy divadlu rovnéz nemusela dostate¢né vyplatit a vlozené finance by tedy

mohli byt pouzity efektivnéji.

Slezské divadlo ovSem jiz od svého zaloZeni hojn€ vyuziva OOH, tedy venkovni reklamy a

to pfedevsim v bannerové formé a plakatové podobé.

Forma se od zacatkl divadla zna¢né¢ vyvinula. Zpocatku se jednalo spiSe o plakaty a to
navic pouze s textovym obsahem, jak tomu bylo bézné. Postupem casu se zacaly piidavat i

ilustrace.

V soucasné dobé se ovSem jedna pievazné o fotografie, vyjimecné grafiku, ptipadné o
kombinaci grafiky s fotografie. Jednotlivé bannery ¢i plakaty se snazi zachovat jednodu-
chost a mit vypovédni hodnotu. Tvirci se snazi o0 minimum prvki, aby vysledna dila nepi-
sobila pieplacanym dojmem. Ve vétsing ptipadi na bannerech ¢i plakatech najdeme hlav-
niho hrdinu ¢i hrdiny, nazev dila, pfipadné jména hercii, nechybi jméno autora ¢i zdiraz-
néni herce, ktery pusobi jako host. Kazdy banner ¢i plakat je také vzdy opatfen logem di-

vadla a oficidlnimi strankami divadla, kde se zajemci mohou dozvédét vice informaci.

Bannery jsou umistény pfimo na budové divadla ze zadni strany, kde se nachazi kavéarna a
také velice frekventovand zastdvka méstské hromadné dopravy. Ke kazdé nové uvedené
hie je vytvotfen banner a umistén na vyhrazenou plochu, jednotlivé bannery jsou v priibé¢hu

sezony obménovany.

Plakaty jsou pak pouzity ve vitrinach po boku divadla ¢i na vylepnich plochach po mésté.
Ve vitrinach miZeme také nalézt riizné informace k probihajici hie ¢i obecné informace a

aktuality.

Divadlu také patii venkovni vitriny, které se nachazi v jeho bezprostfedni blizkosti opét na

rusné ulici. Ve venkovnich vitrinach jsou fotografie z jednotlivych predstaveni.

Divadlo rovnéz vyuziva svych vlastnich internetovych stranek. Tyto stranky se snazi jed-
noduchy designem divadlo reprezentovat a korespondovat se stylem, kterym jsou provede-
né plakaty. Tedy jednoduchost a piehlednost informaci. Stranky jsou délany na zakéazku
externi agenturou, aktualni obsah pak jiz dopliiuji sami pracovnici marketingového odde¢-

leni ¢1 asistentka feditele divadla.

Oficiélni stranky obsahuji vSechny potiebné informace, které by mohli potencionalni na-
vstévniky zajimat. Lze zde nalézt také napiiklad rizné videoukézky, o jejichz existenci

ovSem témer nikdo nevi.
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Na socialni siti Facebook se rovnéz nachazeji oficialni stranky divadla, zde divadlo infor-
muje o chystanych premiérach, posykuje zakulisni informace ze zkousek apod., sdili foto-
grafie ze zkouSek predstaveni, kostymovych zkousek apod. Stranka je ovSem velice malo
frekventovana, pocet fanouski je maly a tudiz i povédomi o existenci stranky neni velky.
Fanousci se snazi zapojovat a reagovat, ale vzhledem k nevalnému poctu, je téchto reakci
pomalu. Samotné divadlo také viilbec nereaguje a neodpovida na piipadné dotazy ¢i pii-
spevky fanousku v sekci Others. Nesnazi si tedy budovat zadné vztahy a nevyuziva obrov-
ské moznosti, které¢ Facebook nabizi a potenciondl této socidlni platformy zlstava zalostné

nevyuzit.

Aktudlni program divadla na cely mésic 1ze pokazdé nalézt v mesi¢nim zpravodaji jménem
Hlaska, ktery je zasilam vSem obyvatelim Opavy zdarma ¢i v €asopise jménem Program
Opavsko, nechybi vylepeny piimo v ptedprodeji divadla ¢i na vylepnich .plochach umisté-

nych po mésté.

8.2 PR

Slezské divadlo se snazi komunikovat se svymi divaky ¢i potencionalnimi navstévniky
prostiednictvim vlastniho zpravodaje, ktery vychazi kazdy mésic, doneddvna mél nazev
Opava Zije divadlem!, ovSem od zacatku letoSniho roku se na ném tento ndpis jiZ neobje-
vuje, stal se z n&j tedy nebeceny mési¢ni zpravodaj nesouci nazev mésice, o kterém hodla
informovat. Najdeme v ném informace o déni nasledného mésice, obsahuje program, riizna
pozvani na neobvyklé akce, naptiklad v bfeznu v prostorach divadla probéhlo prvni opav-
ské listovani s LukdSem Hejlikem. Tento mésicnik lze ziskat v pfedprodeji ¢i v prostorach
divadla béhem piedstaveni ¢i si jej lze pfecist online na oficialnich strankéach divadla. I
tento mésicnik se snazi né¢jakym zptsobem korespondovat se zvolenym grafickym stylem,
které divadlo pouziva. Pro kazdy mésic je zvolena jedna pestra barva, ktera v celé tiskovi-
né pievazuje.

Dalsim tiskovym materidlem divadla je bulletin predplatného, ktery je k dispozici jak na
webovych strankach, tak jej obdrzi predplatitelé minulé sezony v direct mailu. V tomto
bulletinu jsou informace o hrach, které budou soucasti piedplatného a samotna nabidka

jednotlivych druhti ptedplatného.

Témet kazdy mésic vychazi ¢lanek v méstském zpravodaji Hlaska, ktery je ur€itym zpiso-

bem vice ¢i méné spojen s divadlem. Clanky o déni v divadle mtizeme také pravidelné na-
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1ézt v Divadelnich novinach, Deniku ¢i Regionu Opavsko. Také nékteré internetové stran-
ky, zaméfujici se na divadlo zvefejiuji clanky, tykajici se opavského divadla. Veskeré

¢lanky jsou k dispozici také na oficialnich strankach divadla v sekci ,,napsali 0 nas*.

Nové se divadlo snazi byt jesté vice interaktivni ve vztahu k divakim. Naptiklad minuly
rok se mohli divaci zapojit vybérem hry, ktera bude nastudovana na dalsi sezonu. Na ofici-
alnich strankach a také do direct mailt pfedplatitels lidé mohli nalézt ankety tykajici se
budoucich premiér divadla. V letosni sezon€ tedy mezi premiéry patii i predstaveni vybra-
na divaky.

Tento rok aktualné probiha soutéz ,,Zvolte nejkrasnéjsiho musketyra® pii ptilezitosti uve-
deni inscenace D’Artagnan aneb Tii musketyfi. Divaci mohou hlasovat do konce mésice

kvétna prostfednictvim mailu, telefonicky ¢i osobné v pfedprodeji divadla.

Ze vsech hlasujicich bude vylosovan 1 divak, ktery dostane pfileZitost zhlédnout zdarma
predstaveni z repertoaru divadla dle vlastniho vybéru a to navic z feditelské 16ze a také
bude mit mozZnost osobné se s vitéznym musketyrem (nebo se svym favoritem) setkat a

vyfotografovat.

8.3 Podpora prodeje

Mezi prvky podpory prodeje by bylo mozné zatadit samoziejmé tolik oblibené predplatne,
které cenové zvyhodniuje vstupenky pro vSechny cilové segmenty. Nové divadlo zavedlo

"‘

tzv. blokové ptedplatné ¢i ,,Zkus to!“. Blokové predplatné umoziluje ziskat vstupenky se
slevou stejné jako vSechny klasické predplatné, dava ovSem navstévnikim svobodu pii
vybéru titulu a dne piedstaveni podle jejich vlastnich zajmu a ¢asovych moznosti. Majitel
blokového predplatného si v pokladné vymeéni kupdn z blocku za platnou vstupenku na
konkrétni vybrané ptedstaveni. Kupony Ize uplatnit i najednou na jedno piedstaveni, chce-
li majitel kupént navstivit divadlo napiiklad s rodinou ¢i piateli. Obsahuje 6 kupont.
»Zkus to!“ ma oproti blokovému piedplatnému ureny den a Cas predstaveni a obsahuje

kupony pouze 4.

Do podpory prodeje bych zatadila i jiz zminiované PR aktivity jako byla anketa a hlasovaci
sout¢z o nejkrasnéjSiho musketyra, jelikoz se nejen snazi divaky aktivné zapojit do déni
vovat pro navstévu divadla, protoze kdyz si lidé zvoli hru, ktera je zajima, pravdépodobné

na ni i do divadla zajdou a v ptipadé hlasovani o nejkrasnéjsiho musketyra je tu ptredpo-
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klad, Ze hlasujici se na musketyry byli podivat na ptedstaveni, ovSem fakt, Ze hlasuji tfeba

pouze dle plakatu vyloucen neni.

8.4 Direct marketing

Ptimou cestou se divadlo své divaky a predplatitele snazi oslovovat predevs§im skrz direct

maily a to jak klasické tak elektronické.

Predplatiteltim, kterym konci piedplatné je dorucen dopis s podékovanim, ze predplatné
méli a zaroven nabidnuto pokracovani piedplatného k dopisu je piiloZen i bulletin pied-
platného pro nastavajici sezonu.

Direct email divadlo zasila v podobé newsletteru, ktery si zajemce mtize nechat posilat na

svou emailovou adresu, staci vyplnit jednoduchy formuléf na oficialnich strankach divadla,

obsahem takovéhoto newsletteru je napiiklad program na nasledujici mésic.
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9 VYZKUM

Vyzkum této bakalaiské prace byl proveden hloubkovymi rozhovory s nize uvedenymi
respondenty, se kterymi jsem si pokazdé sjednala individudlni osobni schiizku. Pii téchto

schiizkach odpovidali na otdzky uvedené v ptiloze.

Cilem vyzkumu je zjistit jaky maji mladi lidé vztah k instituci divadla jako takovému, jestli
Jim v dnes$ni moderni dob¢ jesté ptijde divadlo zajimavé. Dalsi otazkou, na kterou se tento
vyzkum bude snazit odpovédét je, jak studenti vnimaji komunikaci Slezského divadla, jeho
propagac¢ni materialy, jak na né pusobi a jestli jim pfipada dostate¢nd, ptipadné co by vy-

lepsili.
9.1 Respondenti

Respondenty jsou studenti, kteti ziji ¢i studuji v Opavé a ptisli nékdy do kontaktu s komu-

nikaci Slezského divadla ¢i byli jeho navstévniky.

Michal 1, 21 let Kristyna, 23 let
Anezka, 19 let Markéta, 21 let
Vanesa, 23 let Michal 2, 18 let
Jifi, 22 let Vojtéch, 23 let
Martin, 22 let Petr, 21 let
Milada, 22 let Martina 2, 21 let
Eva, 22 let Petra, 21 let

Martina 1, 22 let

Predpokladala jsem, Ze vzhledem k moZnostem, které moderni spole¢nost nabizi, mladi
lidé v soucasné dobé¢ nejevi o kulturni vyziti ptili§ velky zdjem, jelikoz se mohou vénovat
mnohem ,,modernéj$im* konicklim. Byla jsem tedy mile pfekvapena, kdyZ téméf vSichni
respondenti uvedli zajem o kulturni déni. Pominu-li pon¢kud modernéjsi ¢asti kultury, jako
jsou navstévy kina, sledovani filmi ¢i seriall, dvanact respondenti uvedlo, ze se aktivné
zajimaji o umeni, vystavy, koncerty ¢i konkrétné divadlo. Pouze tii z patnacti respondentt
uvedli, Ze nejsou prili§ kulturnimi typy. Michal 2 a Kristyna k divadlu nemaji velky vztah a

Vojtéch ptiznava, ze klasické divadlo jej prili§ nebavi, ale ma rad ponckud jiné formy zi-
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vych vystoupeni jako je stand up comedy Na Stojaka ¢i Particka, které ovSem s klasickym

divadlem nemaji uz mnoho spole¢ného.

Co se konkrétn¢ divadla tyka, dvanact respondentd uvedlo, Ze jejich vztah k instituci diva-
dla je kladny. Michal 1 je velkym nadSencem pro divadlo, sam je ochotnikem a do divadla
se snazi chodit, co nejvice to jde, pfestoze momentalné nema piili§ volného ¢asu. Do diva-
dla se dostane priblizné Sestkrat do roka. Anezka do divadla obcas zajde, upiednostiiuje
ovsem kino, piesto si mysli, ze divadlo je diilezitou soucasti lidského zivota. Martin s Va-
nesou se shoduji na tom, Ze je to ptijemnd forma vzdélavani se, moZznost dozvédét se néco
nového a Vanesa s Petrou vidi navstévu divadla také jako prilezitost stravit pfijemné chvile
ve spolecnosti ptatel, se kterymi se normalné nevidaji tak ¢asto. Milada do divadla chodi
velice rada, mysli si, Ze divadlo v Zadném ptipad¢€ neni zastarala véc, ze stale co fici a pre-
dev$im atmosféra, kdy herci hraji nazivo, je nesrovnatelnd a tudiz je divadlo stale atraktiv-
ni. Martina 1 a Markéta jsou rovnéz velkymi fanynkami divadla, mimo profesionalni sou-

bory v8ak spole¢né s Michalem 1 radi navstivi i amatérské ¢i ochotnické piedstaveni.

Martina 2 ma k divadlu rovnéz velice pozitivni vztah uz od malicka. ,, Pamatuju si dokon-
ce, kdyz s babickou jako Sestiletd byla poprvé na baletu. Na Labutim jezere. Tak to byl asi
takovy muyj prvni zdZitek z divadla. “ Vnima divadlo jako zdbavu na Urovni se slavnostni

atmosférou, na kterou se rada pckné oblece a dodava, Ze je to pro ni dilezité.

Anezka, Vanesa, Milada, Eva, Markéta, Petr, Martina 2 1 Petra se shoduji, Ze 1 kdyby cho-
dili do divadla radi castéji, nemaji tolik volného Casu, kolik by si pfali, navstévu divadla
stihnou tedy pfiblizn¢ dvakrat do roka. Eva pfiznala, ze citi, Ze ji Cast&j$i navstévy divadla
chybi. Vojtéch, prestoze uvedl, Ze jej klasické divadlo pftili§ nebavi, jej navstivi maximalné
petkrat do roka, coz je zajimavy paradox. Michal 2 a Kristyna divadlo nenavstévuji vitbec,
jelikoz jim kultura neni blizka, ovsem ani jeden z nich k nému nema vylozené negativni
vztah, Michal naptiklad uvedl, ze jej zkratka neoslovilo a nepfilnul k nému. Naposledy
v divadle byli v fadu let. Martin pronesl, Ze by do divadla tieba i rad zaSel, ale nezbyva mu
Cas a Jifi, ktery mé k divadlu také pozitivni vztah, by rovnéz jako Martin rad na predstave-
ni zavital, ovSem u n¢j je vétSim problémem nez Cas fakt, Ze nema s kym jit a Spatné spoje
po vecernich ptredstavenich z Opavy zpét do ptilehlé vesnice, ve které¢ bydli.

Jedind Martina 1 je vskutku zapalenym navstévnikem divadla, do kterého zavita ptiblizné

co 14 dnli, nema v Brn¢ ovSem vybrané pouze jedno konkrétni divadlo, s ptateli, se ktery-

mi do divadla chodi, ¢asto stfidaji jednotlivé scény.
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Doprovod pii navstéve divadla je pro vSechny respondenty dilezity. Pti otazce, zda by §li
do divadla sami, se mi dostalo jednozna¢né odpovédi a to ne. Petra prohlasila ,,Jesté jsem
sama nebyla, prijde mi to jako hodné netradicni.* Co se tyka iniciativy pfi planovani na-
vstévy divadla, Michal a Martina 1 nemaji Cas organizovat navstévu divadla, ale maji ve
svém okruhu lidi, ktefi s nimi ¢asto chodi do divadla, schopného iniciatora, ktery sleduje
aktudlni repertoary a vybere atraktivni hru, v piipadé¢ Martina je to feditelka jejich ochot-
nického divadla a u Martini 1 kamarad, ktery aktivné sleduje programy vsech divadel
v Brn€ a hry vybird. Jifi ani Anezka by ndvstévu neiniciovali, ale radi by $li, kdyby je né-
kdo z ptatel pozval. Vanesa i Martin jsou ochotni navs§tévu zorganizovat v ptipad¢ pratel,
Vanesa dodala, ze pokud jde s rodinou, byva pozvana a iniciatorem tedy neni. Kristyna,
ktera do divadla nechodi, protozZe ji divadlo pfili§ nic moc nefikd, uvedla, ze pokud by ji
ale pratelé fekli, at’ s nimi jde, Sla by. Petra, Eva a Milada jsou inicidtorkami bézné. Marké-
ta s Martinou 2 uvedli, ze chodi pfevazné s rodinnymi piislusniky a jsou v organizovani
navstévy divadla spiSe pasivni, Martina hlavn¢ protoze nema cas a jeji babicka aktudlni
program sleduje, takZe navrhuje hry ona. Markéta uvedla, Ze jeji pfatelé na divadlo pfilis
nejsou a chodi proto prevazné s rodinou. Vojtéch tekl, ze je zcela pasivni a jde do divadla
jen, kdyZ mu nékdo fekne a Petr prohlasil, Ze pouze v ptipad¢, kdyby chtél n¢jakou hru

moc vidét, tak by navstévu inicioval.

Co se tyka vybéru hry, tak v tomto ptipadé€ se opét vSichni shodli na tom, Ze daji na dopo-
ruCeni od zndmych ¢i ptatel. Toto zjisténi me utvrzuje v nazoru, zZe V soucasném svete je

vvvvvv

za sebe svou kvalitou, o které pak lidé mezi sebou mluvi.

Michal a Martina 1, jak jsem jiz zminovala, maji ve svém okruhu ptatel lidi, ktefi hry vybi-
raji. Vanesa a Kristyna by hru teoreticky mohli zvolit i na zaklad¢ dila, které Cetly, a libilo
se jim, v piipad¢ Kristyny by to mohli byt hry inspirované ¢i napsané podle dél ruskych
autorti. Vanesa také uznala, Ze by ji mohl navnadit také plakat hry, s ¢imz ¢aste¢né souhla-
sila 1 Petra, kterd by si ale jest¢ dohledala informace o hie a Petr, ktery uznal, ze plakat jej
takto oslovil v ptipadé hry Testosteron, Markéta si naopak mysli, ze v Opavé plakat nic
moc netekne. Jifi, Vojtéch, Petr, Michal 2, Martina 2 a Petra se shodli na tom, ze by si pte-
Cetli recenzi, informace o hie Ci obsazeni. Petr jest¢ dodal ,,mozZna kdyby to byla néjaka
slavna hra, kterou jsem jeste nevidél, tak abych si doplnil vzdélani.* Martin uvedl, Ze kro-

m¢ doporuceni by také konzultoval vybér hry s tim ¢lovékem, se kterym se do divadla
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chysta a Milada pfiznala, Ze moc nefesi, na co jde, stava se ji totiz, Ze n¢kdo ji na posledni

chvili fekne, aby S§la, protoze nékdo nemize a je volny listek.

Dutivody, kviili kterym chodi respondenti do divadla, byly také znacné shodné a to piede-
vS§im zabava, odpocinek, odreagovani se a relax. Anezka doplnila, Zze do divadla ji nalaka
tieba 1 konkrétni vykon herce, na ktery slysela pozitivni reakce a chce si udélat vlastni na-
zor. Vanesa vidi v navstéve divadla také moznost dozvédét se néco nového a také by ji
mohlo motivovat obsazeni jejiho oblibené¢ho herce. Jifi uvedl, Ze na stfedni chodival kvili
povinné Cetbé, ale v soucasné sobé by do divadla zasel kvuli zabavé. Michal 2, ktery do
divadla nechodi, ptfiznal, ze hra od Shakespeara by jej do divadla dostat mohla. Vojtéch i
Petr se shodli na tom, Ze by do divadla §li i podpotit zndmého, v Petrové ptipad¢ se jiz tak
uz stalo. Markéta své divody pro névstévu divadelniho ptedstaveni shrnula |, zdZitek, emo-

‘

ce, zabava.*

V ptipad¢ zanru, na ktery respondenti nejradéji zajdou, volba jednozna¢né padla na ¢ino-
hru. Pro Vanesu, Evu Michala 2 i Vojtécha pak komedie i tragédie vyjde nastejno, Kris-
tyna a Martin upfednostiiuji komedie a naopak nemaji radi balet a operu, v ¢emz s nimi
souhlasi Michal a Anezka. Markéta vice chodi na komedie, 1 kdyZ ji na tom zas tak nesejde
a nebrani se ani baletu, ale zaleZi jaky titul. Milada mé rada vSechny divadelni Zanry, kro-
m¢ snad operety a Petr by mimo ¢inohru zasel i na muzikal, ale jenom do Prahy. Martina 1
nema zadny oblibeny Zanr, prohlasila ,, bud’ se mi to libi, nebo ne. ““ Petra chodi pfevazné na
komedie, ale tvrdi, Ze nema vyhranény styl, snazi se akceptovat vSechno a nebrani se ni-
¢emu. Martina 2 také preferuje spiSe komedie, ale tragédie ji nevadi, balet také ocenuje.
Cinohry jsou podle ni jednodu$si na vnimani na rozdil od oper. ,, Nebavi mé moc operety,

opery. Asi jsem jeste nedospéla do véku, kdy to umim ocenit.

Podle o¢ekavani jsem zjistila, ze instituci Slezského divadla respondenti celkové vnimaji
spiSe pozitivné.

VSichni si jednotné pochvaluji historicky vzhled budovy, Vanesa uvedla, ze historicky
vzhled se ji libi vice nez néktera moderni pojeti divadel a na navstévy zde ma pékné vzpo-
minky a rdda tam chodi. Eva srovnala divadlo s divadlem olomouckym, které je udajné
soucasti ¢inzaku a ¢lovek skoro ani nepozna, ze se jednd o divadlo. Mysli si, ze opavska
budova divadla je reprezentativni, prostiedi je zde pfijemné a komorni a rekonstrukce je
zména k lepSimu. Michal 1 piiznal, Ze jeho celkovy nazor na divadlo je ovlivnén ucitelkou

ze stfedni Skoly, kterd neméla pfili§ rdda modernizace klasickych dél, ale celkové je jeho
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vztah k divadlu pozitivni. Anezka si mysli, Ze kvalita odehranych her obecné neni nejlepsi.
Jifi, Martin, Vojtéch, Petr i Milada se shoduji na pfijemné atmosfére a kladnému vztahu
k opavskému divadlu, Milada dodala, ze divadlo je moc hezké, zachovalo si atmosféru,
zdobeni interiéru taky vnima velice pozitivné, slySela ovSem stiznosti na maly prostor mezi
sedackami. Souhlasi s Evou, Ze divadlo je historicka reprezentativni budova a podtrhuje
atmosféru. Vnima navstévu SDO jako svateéni prilezitost, S ¢imz souhlasi Kristyna, ktera
si pfipada jako jiny ¢lovek, ktery se pékné oblece a obuje lodicky. Martina 2 si mysli, Ze
historické prostory nabadaji k sluSnému obleceni. Ve srovnani se zlinskym divadlem ji
opavské ptijde noblesni se slavnostnimi prostory. Michal 2 je dokonce ptesvédceny, Ze
k divadlu takovéto historické a vzneSené prostory patii. Markéta budovu divadla hodnoti
také kladné ovSem kriticka je vuci celkové kvalité her. Tvrdi, Ze diive divadlo bylo hodné
dobré, ale v poslednich letech se zkazilo. Mysli si, Ze herecka kvalita §la dolt, vS§echny hry
jsou prevedené do soucasnosti, nesmi chyb&ét mobily nebo néco podobného. Dramaturgie
oper neni hezka, operety jsou zoufalstvi a jiz zminénou modernizaci neumi udélat. Nemysli
si, ze je nutna vzdy, napfiklad ve Zkroceni zI¢ zeny pouzité kolo misto koné bylo skvélé a

zapadlo do hry, ted’ to ale d¢€laji ¢asto @ moc a nevychazi jim to.

Na otdzku, zda méli predplatné v opavském divadle, mi kladn¢ odpovédelo devét lidi.
Vsichni s predplatnym byli spokojeni, rozlozeni her a pestrost zanrti se jim libila, vétSina
ho méla vice nez jednu sezonu. Nejdéle ze vSech jej méla Milada a to celych osm let na
stiedni Skole. Pofidila si jej na navrh ucitelky, a kdyby ji to casové vychazelo, pofidila by
si jej znova. Martina 1 jej nikdy neméla a asi by si jej ani nepoftidila, i kdyby méla ¢as, libi
se ji pestrost navstévovani riznych scén. Michal 1 by si piedplatné alespon na stfedni pofi-
dil, ale nabidka z divadla do jejich vesnice nedorazila, na rozdil od stfednich $kol pfimo
Vv Opavé a on si aktivné sam pro piedplatné nezaSel. Myslim, Ze pro opavské divadlo je

Skoda neoslovit i $koly z okolnich vesnic, zajisté by se naSlo mnoho dalSich divak.

Markéta si predplatné nepotidila nikdy, nejen kvili pochybnostem o kvalité¢ divadla, ale
také ji nevyhovovalo zahrnuti her, které vidét nechce a omezené konkrétnim dnem. V jejim
pfipad¢, pomineme-li jeji ndzor na kvalitu divadla, by situaci jednoduSe vytesilo blokové

predplatné, o kterém ovSem Markéta nikdy neslysela.

Ohledné repertoaru divadla a hercii jsem zjistila také pievazné pozitivni ohlasy. Michal 1
se oznacil za nendro¢ného divéaka, kterého potesi témet vzdy, Martin prohlésil Testosteron
za nejlepsi hru, kterou vid€l, tu také pochvalila Petra a za velice povedené hry povazuje

také Veselé panicky Windsorské a Poprask na laguné, ktery byl napiiklad velice doporu-
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covan i Anezce. Michal 2, Vojtéch, Martina 2 a Petr vyzdvihli hru Sluha dvou pant, ne
nadarmo se tato hra uvadi stale. Vojtéch ovSem podotkl, Ze mu ptipada, Ze se divadlo snazi

prili§ zaujmout mladého divaka a ne pftili§ se mu to dafi.

Jako zajimavé mi piislo, ze Jifi nevidi hostujici divadlo, byt sebelepsi, jako diavod

K navstéve divadla.

S cenou byli spokojeni vSichni, a¢ ji vétSinou neznali z hlavy, ale po mém sdéleni jeji vyse

vSem piipadala naprosto adekvatni, jak za studentské predplatné, tak za volné vstupenky.

Na otdzku ohledné propagace, kterou vnimaji, nejcastéji jako prvni padlo slovo plakaty.
Jedna se o velké plakaty vyvésené na Divadelni kavarné, kterd je pfimo v budové divadla
Vv zadni Casti. Plakaty jsou, jak napiiklad uvedl Martin, nepiehlédnutelné, jsou nejvyraznéj-

§im prvkem propagace divadla, a proto jsem se zamétila z OOH prvka piredevsim na né.

Michal 1 si o plakatech mysli, Ze lidi jsou na né€ zvykli, jsou sice 10 let stejné, ale jsou pre-
hledné, ale pfijdou mu stejné jako plakaty zlinského divadla a uznava, ze maly redesign by
nebyl $patny. Nevycnivajici a nepfili§ oslovuji, s ¢imz souhlasi i Anezka, i kdyz se ji vcel-
ku libi, mohli by byt vice zajimavé. Milada souhlasi, ze plakaty nejsou $patné, ale nékdy
jsou nic nefikajici, nezajimavé a vSedni. Uvitala by vétsi pestrost. Michal 2 poznamenal, ze
jsou stale stejné a nezajimavé a podle Vojtécha se ztraci v prehrsli plakati, které se snazi
lidi upoutat. Jifi by doplnil ke kazdému plakatu datum nebo aspon mésic, kdy se hra bude
hrat, coz si myslim ve zlinském divadle jednoduse fesi pestie Zlutym prouzkem, ktery je

dodate¢né& na plakat pfipevnén. Jinak je Jifi s plakaty spokojen, ocefiuje pestrost.

Vanesa si mysli, Ze plakaty jsou vydafené, libi se ji, ovSem uznava, ze si jsou podobné,
nékdy se musi vice soustiedit, aby poznala, Ze se zménily, obc¢as tudiz splyvaji, mohli by
tedy byt vice odliSené, originalnéjsi.

Eva ocenuje originalitu a je s nimi spokojena. Vypichla plakat na hru Testosteron. V8imla
si, ze nekteré plakaty byly nafocené ve mésté, na znamych mistech, ale nékteré nejsou do-
state¢né zajimavé, ocenila by tedy vtipné&jsi nebo vice provokativni podani, vzbuzujici po-

zornost.

Martina 1 a Petra se shoduji na kolisani kvality plakatt. ,,Nekdy je to na pozvednuti oboci,

moznd jenom nerozumim umeni *“ prohlésila vtipné Petra.
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Markéteé se posledni ptlrok az rok plakaty nelibi viibec, grafické zpracovani hodnoti velice
kriticky a nemysli si, ze plakaty vystihuji hru. Kristyna si plakaty pfili§ nevybavuje, ne-

v§ima si jich a Petr je s nimi spokojeny, ,, na divadlo dobry “ prohlasil.

Mezi dalSimi jmenovanymi byly pievazné dalsi prvky OOH, jako vitriny, banner, progra-

my na vylepnich plochach mésta.

Vitriny po strané divadla, které obsahuji fotky z jednotlivych her, zaznamenalo osm re-
spondentti. Ostatni nevi, co v nich je, Michala 2 naprosto nezaujali, naopak Martina 1 je
ocenila jako dobré a k tomu pochvalila program v méstské knihovné, coz je dle mého na-
zoru vhodné umisténi divadelniho programu, jelikoz, u lidi zajimajici se o knihy je vyssi
pravdépodobnost, ze by se mohli zajimat i o divadlo. Michal 2 si program v knihovné vy-

bavuje také, ale mysli si, Ze efektivnéjsi je banner u knihovny informujici o fotbalovych

utkanich méstského tymu a divadlo by si néco takového mélo poftidit taky.

Jako dobry prvek propagace jsou vnimany mési¢ni brozury, které informuji o celém nasle-
dujicim mésici, bohuZzel o jejich existenci vi pouze Vanesa, Martina 2, Petr a Petra, ktefi si

je velice pochvalovali.

Vojta jako jediny zminil banner nad hlavnim vstupem do divadla, ovSem pftiznal, Ze plaka-
ty vnimal na stfedni Skole a v soucasné dobé€ je okdzale ignoruje, jelikoz je presycen re-

klamou tohoto typu.

Vylepni plochy po mésté zminila Markéta a Martina 1. Na propagaci na stfedni Skole si
vzpomnéla Milada, kde herci studenty nav§tévovali a tim se je snazili do divadla vice nala-
kat, Eva si ze stfedni Skoly pamatuje plakat s programem, zaznamenala také materialy od
divadla v méstském infocentru a mési¢niku Hlaska, kterou zminil i Petr, ktery pridal jesté
Region a Martina 2, kterd jako jedind zminila a oficidlni webové stranky divadla a vitrinky
na budové divadla ,,.Dnes hrajeme* a ,,Zitra hrajeme*, které¢ by na posledni chvili mohli

naldkat potencionalni divaky.

O existenci oficialnich internetovych stranek divadla vi devét respondentt a Petra uvedla,
ze o nich sice nevi, ale predpoklada, ze jsou. Pravdépodobné by je vyuzila, kdyby néjakeé
informace, tykajici se divadla, chtéla zjistit, jelikoz v soucasné dob& hledd n internetu
témef vSe. Michal 1 si vzhled a pfehlednost stranek nevybavuje a Martin na nich nikdy
nebyl, nemé¢l potiebu, jelikoz vSechno nasel v divadle a momentaln€¢ nema divod je na-
vstévovat. Rovnéz Markéta si je pfiliS nevybavuje, vzpomina si jen na to, Ze program je

vypsan pouze na mésic dopiedu, coz se ji zdd malo. Eva stranky navstivila, také si je moc
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nevybavuje, ale pamatuje si, Ze nasla, co potfebovala, informativni hodnotu tedy posoudila
jako dobrou. Vanesa stranky navs$tévuje Cas od ¢asu, nakupuje tam online vstupenky,
s touto sluzbou je spokojena, nikdy s ni neméla problém a nakup ma rychle vyfizeny z po-
hodli domova, prehlednost se ji zdala mirn€ lepsi na ptedchozi verzi stranek, ovSem aktu-
alni se ji zase libi vice vizualn€. Také Martina 2 na stranky obcas zavita, vybavuje si, ze
naposledy tam hledala pdj¢ovnu kostymi, nemeéla problém s nalezenim informace. Stranky
povazuje za standardni ni¢im nevybocujici, ale adekvatni k reprezentaci divadla. Vojtéch,
Milada a Jifi stranky povazuji za mirné¢ matouci, mysli si, Ze piehlednost by pottebovala
poupravit, Vojtéch i Jiii pfiznali, ze kyzené informace hledali ptili§ dlouho, Jifi ovsem po-
chvalil vizualni stranku. Milada by uvitala vét$i propracovanost informaci o hrach. Anez-
ka, Martin 1, Kristyna, Michal 2 a Petr o existenci stranek nevédéli. Na otazku, co by na
strankach oc¢ekavali za informace, se vice méné shodli na programu, informacich o hrach,
hercich, cenach, moznosti slev, rezervace, fotky z pfedstaveni, piipadné historie divadla.
Michal 2 a Anezka vitaji existenci stranek, Anezka by je rozhodné uptfednostnila pii hleda-

ni informaci pfed navstévou piedprodeje ¢i telefonovanim do divadla.

Ze vsech patnacti respondentti pouze jeden vi 0 existenci oficialnich Facebook stranek di-
vadla, a to Petr, ktery tusi, ze dal dokonce Like. Ani ti, ktefi Slezské divadlo maji velice
radi, jako je tfeba Vanesa, Milada, Eva ¢i Martina 2 o tomto komunika¢nim kandle netusi,
piestoze by je zajimal a pravdépodobné by se fanousky staly. Martina dodala, Zze Facebook
marni zdroj informaci pouZily internetové stranky, Petru by ov§em na rozdil od Vojtécha
Facebook stranka divadla zajimala. Jifi, Martin a Martina 1 by se fanousky momentéalné
nestali, ale nevylucuji tuto moznost uplné. Kristyna by se asi podivala, ale fanouskem by
se asi nestala a Markétu s Michalem 2 Facebook divadla nezajimé a fanousky by se nestali.
Obecné vSichni oc¢ekavaji na Facebooku piiblizné stejné ¢i hodné podobné informace jako
na oficidlnich strankéach, ovSem také informace ze zakulisi, rozhovory s herci, zajimavosti,
Vojtéch, Eva a Petra zdlraznili zdjem o nazory fanousku, kteti hru uz vidé€li. Petr uvedl
lakadla a néco navic, coz v podstaté vystihuje pfedchozi zminéné informace a shrnuje na-
zor vétSiny. Milada, Eva a Kristyna zminily, ze pfiliSny pocet pfispévki by je mohl odra-
dit, Eva by byla spokojend s maximaln¢ tfemi piispévky denné¢ a Kristyna pouze s jednim.

Kdyz jsem respondenty pozadala o zhodnoceni, jak na né propagace divadla piisobi celko-

v€, mnohokrat se mi dostalo odpovédi , nemastne, neslané* Ci ,,ani neurazi, ani ne-

nadchne* Takto odpovédélo pét respondentt, Petr k tomu dodal, Ze propagaci vnima jako
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ptilis jednotvarnou a Milada si postézovala na obcasnou pfiliSnou tmavost plakati. Nic
vyrazného by nevypichlo pét respondentli, pfestoze Martin vS§e vnima pozitivné a Jifi ve
snaze divadlo aspoii trochu celkové pochvalit zminil polohu divadla. Martina 1 pochvalila
napad nabizeni studentského piedplatného studenttim pifimo ve Skolach jako dobry. Vanesa
a Martina 2 povazuji propagaci za dobrou, ucelenou, sjednocenou, Vanesa ocenila i logo
divadla, Martina 2 vzpomenula natiCeni hudebniho videoklipu zpévacky Debbie
Vv prostorach divadla, coz ji pfiSlo zajimavé, jelikoz v samotném klipu je zminéno, ze se
jedné o divadlo opavské. Evé se velice libil plakat na hru Testosteron, jinak ji nic nepfijde
néjak mimotadné. Petra pochvalila napad s brozurami, které ji piijdou jako uzitecny a pre-
hledny zdroj informaci a mysli si, ze v dnesni dob¢ jsou velice dilezité i oficidlni interne-

tové stranky.

Na otdzku, zda se jako studenti citi dostatecné osloveni komunikaci divadla, mi Sest re-
spondentll odpoveédélo kladné. Vanesa poklada komunikaci za dostate¢nou ramci meésta a
nenapada ji nic na zlepSeni. Mysli si, ze divadlo nabizi dost predstaveni, ze kterych si vy-
berou i studenti, je pro n¢€ zde i pfedplatné. Spole¢né s Evou, si mysli, ze ¢loveék prochaze-
jici centrem mésta si musi v§imnout. Milada dodala, Ze se ji moc libi, ze divadlo zve stu-
denty na predstaveni jiz na stiedni Skole, kdy za nimi pfichazeji s nabidkou piedplatného,
které Casto obsahuje hry zatazené¢ do povinné Cetby, na coz studenti slysi, v ¢emZ s ni sou-
hlasi 1 Martina 2. Dostate¢né osloveny na stfedni Skole se citil o Martin, ktery ovSem spo-
le¢né s Kristynou aktualni propagaci nedokaze posoudit. Michal 2 uznava, ze propagace
neni nejhorsi, ale urcité je zde prostor ke zlepSeni, zd4 se mu, ze veskeré propagacni mate-
ridly jsou jenom na divadle. Jifi je také spokojen naptil, v minulosti na stfedni Skole mu
piipadala propagace dostate¢na, momentalné na vysoké skole mu chybi materialy v prosto-
rach Skoly. Michal 1, Anezka a Vojtéch shodné¢ vnimaji komunikaci nedostate¢né, podle
jejich nazoru cili divadlo pouze na navstévniky, ktefi si informace vyhledavaji aktivné sa-
mi, mysli si, Ze se divadlo nesnazi zaujmout nové potencionalni navstévniky. Michalovi 1
to ptijde pro mladé lidi malo, Anezka by byla rada vice oslovena, uvitala by, kdyby komu-
nikace probihala vice i jejim smérem a chtéla by mit vétsi kontakt s divadlem. Vojtéchovi
pfijde, Ze divadlo neni schopno naldkat nové lidi. Nejvétsi kritik z fad mych respondent,
Markéta prohlasila ,, V Opavé je to vsem jedno, bud’ ti lidi prijdou, nebo ne, no a co.“ Pou-
kazala na nedbaly piistup ze strany divadla. Mysli si, Ze lepsi komunikace by jenom pro-
spé€la, neptipada si sama komunikaci oslovena, mési¢nik by uvitala v minulosti, kdyby o

ném védéla. V prostorech university si v§imla vyvéSeného programu. ,, 7o je malo, “* tvrdi.
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9.2 Vysledky vyzkumu

S radosti mohu fici, ze studenti divadlo jesté stale nezatracuji, povétSinou do néj chodi po-
mérn¢ radi, a kdyz ne, tak k nému maji spiSe neutralni nez negativni vztah, coz vnimam

stale jako pozitivni.

Duvody, které jim brani v navstévé divadla, jsou prevazné nedostatek Casu, piipadné fakt,
ze nemaji s kym jit, ale na druhou stranu se jim nechce pfili§ iniciovat navstévu divadla,

coz bychom mohli oznacit za urc¢itou pohodlnost a neochotu k organizovani akce.

Konkrétné Slezské divadlo Opava studenti vnimaji pfevazné pozitivn€, vylozené negativni
nazor jsem vyslechla pouze jednou. Velky problém s image divadla tedy nikdo nema,
znacka opavského divadla je vnimdna spiSe dobfe, respondenti jej vnimaji jako instituci,

ktera jim ma co nabidnout.

Historicky vzhled divadla mladi lidé ocenuji a vnimaji ho také velice pozitivné, néktefi si
mysli, Ze to pfispiva ke spravné divadelni atmosféie a dodava to okamzikiim stravenym
Vv divadle svate¢ni nadech a noblesu. I kdyZ bylo parkrat zminéno pfiliSné modernizovani
her na tikor kvality, hry celkové studenty bavi a povazuji je za dobré, to plati pfedev§im o

¢inohrach, které valna vétSina respondentti uptednostiiuje pti vybéru hry.

Co se propagace tyka, zde se nazory rozchazeji. Asi tietina respondenti nasla néco, co by
z propagace vypichla a pochvalila. Zbylé dv¢ tietiny si mysli, ze propagace sice neni $pat-

n4, ale neni ani n&jak zv1asté vyrazna a neupoutd pozornost.

V piipad¢ plakati se respondenti téméi shodli na tom, ze sice nejsou Spatné a spise je vni-
maji pozitivné, ale nepiipadaji jim pfili§ originalni, stava se, ze splyvaji a ocenili by patr-
néjsi odliSeni jednotlivych plakata.

Celkové je vice respondenttl, Sest, spokojenych s aktudlni propagaci divadla, dva si nemys-
li, Ze jsou schopni propagaci posoudit, dva jsou spokojeni castecné, ale vidi zde prostor ke
zlepSeni. Tt1 z respondenti s komunikaci divadla se studenty spokojeni nejsou a uvitali by
zmény. Markéta, kterd je nespokojend s celkovou kvalitou divadla, tvrdi, Ze v jejim ptipadé
by se prvni musela zlepsit kvalita her a hereckych vykonti a propagace je teda na druhém

miste, 0 té si ovSem taky nemysli, Ze je dostatecna.

Dovolila bych si ovSem nesouhlasit s nazory Vanesy a Evy, které prohlasily, ze ¢lovek,

ktery prochazi centrem mésta kolem divadla, si propagace musi v§imnout. V dneSni dobg,
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ktera je prehlcena informaénimi sdélenimi, plakaty a propaga¢nimi materialy, lidé velice

snadno tyto snahy o zachyceni jejich pozornosti mijeji prave bez jakéhokoliv zajmu.

9.3 Navrhy na zlepSeni

Nasledujici navrhy jsou vysledkem provedeného vyzkumu, mohou se zde ovSem odrazet i

postoje a nazory mé vlastni.

I respondenti spokojeni s komunikaci divadla uznali, ze komunikace se soustiedi pfili$
pouze kolem divadla a neni moc k nalezeni na jinych mistech po mésté, coz vidim jako

nedostatek, jelikoz je spousta zajimavych mist, kde by propagace divadla jisté zaujala.

Nikdo z respondentii nereagoval negativné na mnou navrhované netradi¢ni, neobvyklé

feSeni komunikace, n¢kteti dokonce sami navrhovali aktivity tohoto typu.

Michal 1 navrhuje jiny kanal, kterym by divadlo mohlo zkusit komunikovat pravé
s mladymi lidmi, s ¢imZ souhlasi vice respondentli, sdm navrhoval néco neobvyklého,
zpestfit a omladit komunikaci. Tu aktualni pfirovnal ke knihovnam, jsou tam, ale nesnazi
se pozvat lidi, zajimalo by ho i zakulisi, pfistupnéd zkouska, s ¢imz souhlasila Anezka, ktera

by ocenila navstévu hercii i ve Skole, ale mysli si, Ze kolektiv by to neocenil.

Divadlo sice, dle respondenti, dostate¢né nabizelo své produkty na stfedni Skole, ovSem
z nepochopitelnych diitvodi pomiji Slezskou univerzitu, ktera se v Opaveé nachdzi. Myslim
si, Ze nenabizet navstévu divadla studentlim vysoké skoly pfimo v prostorech této skoly je
velké zanedbani moZnosti. Markéta sice poznamenala, Ze nasla v budové univerzity pro-
gram, ovSem sama dodala, Ze to je malo, ocenila by, kdyby u programu nasla 1 divadelni
mésicnik. Jifi, rovnéz student Slezské univerzity, by také uvital plakat, program a mési¢nik
od divadla v prostorach univerzity. Podle jeho slov by ho mési¢nik mohl motivovat
k zorganizovani navstévy divadla s prateli z univerzity, protoze pii argumentaci by meél
Vv ruce informace o hrach, které by mohl ptatelim ukazat. Rovnéz studenti na vesnicich,
kde nabidka ptedplatného ve Skolach neni, by zdjem o divadlo méli, ale aktivné vyhledavat
informace a byt iniciativni se jim uz nechtélo. Kdyby tedy divadlo bylo ve své komunikaci

vice aktivni a snaZilo se oslovovat svou komunikaci vice i pouze mimo centrum mésta,

zajem o navstévu divadla by se mohl zvysit.
Mladi lidé maji radi méné¢ tradi¢ni véci, coZ mi vSichni respondenti potvrdili, proto si mys-
lim, ze kdyby se hralo vice her i mimo budovu divadla, na méné tradi¢nich mistech, tyto

akce by mohli oslovit pravé mladé lidi. V klubu Art jsou sice hrany hry, ale neni to pfilis
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Casté, hrat tedy vice po klubech, vyjit vice mezi lidi by mohlo pro studenty byt také atrak-
tivni. Hry v ptirodé ¢i na znamych mistech v Opavé by se libily Evé, ktera potkala herce v
Brné na Spilberku, Miladg, ktera slysela, Ze baletni soubor v Olomouci udélal nékde kratké

vystoupeni a Michala 2 by tato neobvykld udélost mohla zaujmout taky.

Velice vyrazné plakaty na budové divadla nesklidily ve vétSin¢ ptipadu piiliS nadSené

ohlasy. Redesing, ktery by byl vice atraktivni, by tedy mozna nebyl od véci.

Dal$im nedostatkem je fakt, Ze studenti nejsou dostate¢né informovani o nabizenych pro-
duktech divadla a kromé¢ tradi¢niho studentského ptedplatného neznaji nic jiného, pfi¢emz
napiiklad blokové ptedplatné by mohlo byt feSenim pro mnohé z nich vzhledem k dojizdé-

ni, jelikoz si mohou vybrat den predstaveni.

Velky potencial skryva Facebook, se kterym ovSem SDO pracuje Zalostnym zpiisobem, na
rozdil tfeba od zlinského divadla. Opavské divadlo tvoii pouze udalosti pro hry, pfitom je
tolik zajimavého obsahu, ktery by se na strance mohl objevit a prilakat mladé lidi ke sledo-
vani déni v divadle a k jeho navstévé. Myslim si, ze pravé funkéni Facebook stranka by

v tomto ptipadé mohla divadlu velice pomoci.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo popsat soucasné marketingové a komunikacni aditivy

Slezského divadla Opava a zjistit, jaky ndzor na toto divadlo a na jeho propagaci maji stu-

denti, kteti opavské divadlo znaji a ptipadné navstévuji.

Myslim si, Ze tohoto cile jsem dosahla a jsem rada, Zze jsem si vybrala pravé kvalitativni
vyzkum, jelikoz jsem se od respondent dozvéd¢€la spoustu zajimavych nazorti a myslenek,

ke kterym bych se pomoci dotaznikil tézko dostala.

Fakt, ze mladi lidé se stale zajimaji o kulturu a také o divadlo, mé velice potésil, nebot’
V dnes$ni moderni dobé a Casto nepfili§ piiznivé finan¢ni situaci je mnohdy budoucnost

téchto instituci nejista.

Fakt, ze hodnoceni propagace divadla vyslo spiSe pul napil, nez jednozna¢né mén¢é pozi-
tivné me prekvapil, jelikoz sama jako studentka nevnimam snahu divadla komunikovat se

studenty dostate¢nou, o¢ekavala jsem tedy vice nespokojenych respondentt.

Kazdopadné je zde pro divadlo prostor a moznosti, jak s mladymi lidmi komunikovat 1épe
a efektivngji, vyzkumem jsem zjistila, Ze studenty by spiSe zaujaly podlinkou aktivity pro-
pagace divadla.

Je jasné, Ze divadlo ze svého rozpoc¢tu musi hradit mnoho vydaji a na drahé marketingové

feseni nezbyva mnoho financi, ale ono se v zadném ptipadé nemusi jednat o draha fesent,

neni totiz feeno, Ze co je drahé, to bude fungovat

To ze je divadlo repertoarni, tudiz pro divaky od 3 do 100 let tedy neznamena, Ze komuni-

kaci nemohou pfizptisobovat jednotlivym segmentiim a jes$té navic za nizké naklady.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
OKO  Opavska kulturni organizace

SDO  Slezské divadlo Opava.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha PI:Rozd¢leni hledist¢ SDO dle ceny vstupenek

Ptiloha PII: Otazky
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(zdroj: emailova korespondence s Jarmilou Sejkorovou, asistentkou feditele)



PRILOHA P II: OTAZKY

Kolik je vam let?

Odkud pochazite?

Kde a co studujete?

Jaké mate konicky?

Zajimate se o kulturu?

Jaky mate vztah k divadlu obecné&?

Navstévujete divadlo?

Pokud ano, pramérn¢ jak ¢asto? Pokud ne, z jakého divodu?
Kdy jste pfiblizné byl/a naposled? Co by vas pfimélo k navstéve?
Jste inicidtor?

Chodite s nékym? Sel/3la bys sam/a?

Z jakého divodu chodite do divadla?

Oblibeny divadelni zanr?

SDO:

Celkovy nazor na SDO?

Jaky mate nazor na repertoar?

Muzete vypichnout néjakou hru?

Zklamala vas néjaka hra?

Jaky mate ndzor a herce? Pamatujete si n¢jaka jména? Dokazete je poznat?
Mate néjakého oblibené¢ho? Pokud ano, motivovalo by vas jeho obsazeni pro navstévu?
Na zakladé ¢eho si vybirate piedstaveni?

Co vés motivuje k navstéve SDO?

Zdaji se vam ceny adekvatni?

Me¢l/a jste nékdy predplatné?



Pokud ano, pro¢, jak dlouho, byl/a jste s nim spokojen/a? Co vas motivovalo si jej potidit?

Poridil/a bys/te si ho znova? Cena se vam zdala dobra?

Pokud ne, pro¢, co by vas motivovalo k jeho potizeni?

Vsimate si propagace divadla?

Jak se vam libi plakaty?

Znate oficialni stranky divadla?

Pokud ano, jak se vam 1ibi? Jsou piehledné?

Pokud ne, jaké informace byste tam cekal/a?

Znate Facebook divadla?

Co bys na ném c¢ekal/a za informace?

Znéte brozuru divadla, kterd vychéazi kazdy mésic?

Je néco, co se vam vyloZené libi a naopak nelibi na propagaci divadla?
Zda se vam propagace dostatecna?

Myslite si, Ze divadlo svou komunikaci vas jako studenta oslovuje?
Pokud ne, jak by vdm mohlo zaujmout a vice motivovat k nadvstéve?

Je néco co byste na komunikaci divadla zlepsil/a, upravil/a?



