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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva marketingovymi komunikacemi profesionalnich a neprofesio-
nalnich divadel, jejich zakaznikem a zevrubné i managementem. Teorie je poté aplikovana
na profesionalni Divadlo Husa na provdzku a neprofesionalni divadlo Prkno. Vyzkum se
zaméfuje na vnimani téchto divadel u jejich divaka. Cilem prace je zjistit jak plisobi mar-

ketingové komunikace profesionalnich a neprofesionalnich divadel na zakaznika.

Kli¢ova slova:

Marketingové komunikace, divadlo, marketing kultury a uméni, divak

ABSTRACT

The bachelor’s thesis explores the marketing communications of professional and non-
professional theaters, their customer base and at large their management. The theory is ap-
plied to a professional theatre called Husa na provazku and to an amateur theatre called
Prkno. The research focuses on the perception of these theatres by theatre-goers. The aim
of this thesis is to find out what impression the marketing communications of the professi-

onal and non-professional theatres give to the customer.

Keywords:

Marketing communications, theater, art marketing, theatre-goer
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UvVOD

Ceska republika patii mezi zemé s hustou divadelni siti. Netyka se to pouze profesional-
nich divadel zfizovanych vefejnou statni sférou ¢i soukromymi subjekty, ale také neprofe-

sionalnich divadel, slozenych z dobrovolniki a plisobicich v mensich obcich.

Vsechna divadla plisobi v marketingovém prostiedi a at’ uz védomé a cilen¢ nebo neveédo-

mé vykondvaji marketingové aktivity.

Problémem u divadel je skloubeni komercializace divadel s uméleckou slozkou a také niz-
ké rozpocty, které radéji vynakladaji na dilo a provoz divadla nez na svoji propagaci. Fi-
nancovani divadel je u nas dlouhodobym problémem. Ze statniho rozpoctu se investuje do
kultury necelé jedno procento a po odecteni ptispévkil pro cirkev je to zhruba pil procenta.
Néklady na provoz divadel jsou ale vysoké a bez dalSich sponzorti je jejich funkce v ohro-
Zeni.

Profesionalni a neprofesionalni divadla se potykaji s takika stejnymi problémy. Otazkou je,

jak jsou tato divadla vnimana svymi divaky a Sirokou vefejnosti.

Tato prace se zabyva problematikou fungovéni divadel u nas. Na vybranych divadlech po-
pisuje marketingovy a komunika¢ni mix a zkouma vnimané rozdily mezi profesionalnimi a
neprofesionalnimi divadly divdkem. Vysledky vyzkumu poslouzi k lepS§imu pochopeni
potieb divaka a jeho ofekavani od profesionalnich a neprofesionalnich divadel. Mohou

vzejit doporuceni, kterymi se zkoumana divadla mohou v budoucnosti fidit.
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1 MARKETING AMARKETING KULTURY

., Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény vyrobkit a hodnotnych vy-
robkii s ostatnimi. ** (Kotler 1997, s. 4)

Kotlerova definice dokazuje, ze kazdy, kdo nabizi jakykoli produkt, je soucasti marketingu.
Nemusi to ale nutné znamenat, ze vyuziva vSechny prostiedky, které marketing nabizi. Po-
dobné tomu bylo u divadel. Divadla jsou sice soucasti marketingu, ale vyuziti marketingo-
vych komunikaci u nich nebyva nijak zavratné. Jednim z nejcastéjsSich duvodu je jejich
ekonomické situace. Dalsim diivodem je postoj k marketingu jakoZto prostfedku z ko-
mer¢ni sféry. Kulturni organizace Casto patii mezi neziskové, a tedy masova propagace by
mohla, dle jejich minéni, snizit ditvéryhodnost a hodnotu nabizené¢ho produktu. (Bacuvcik,

2012, s. 7)

1.1 Art marketing

Art marketing je pojem, ktery se poprvé objevuje koncem 60. let 20. stoleti, prakticky se
ale za¢ina vyuzivat az v 90. letech (Tajtakova, 2006, s. 41). V Ceském jazyce vyraz art
marketing nema ustalenou terminologii. Casto je chapan jako marketing kultury a marke-
ting uméni.

Pro Uplné pochopeni art marketingu je nutné vymezit pojem kultura a dat ji do souvislosti s

marketingem.

Pojem kultura nema jednotou definici a kazdy si pod timto pojmem piedstavi néco jin¢ho.
Nejcastéji se pouziva v souvislosti s uménim, tedy kultura je kanon vsech uméleckych fo-
rem — balet, opera, sochafstvi, drama, malba, kresba, literatura a poezie. Kulturni clovék je
tedy ten, kdo navstévuje kulturni instituce a svoji pozornost zamétuje na alespon jeden

prvek takto definované kultury.

Naopak z antropologického hlediska je kultura vse, co lidé délaji, fikaji a také to co si mys-
li. Je to tedy rozsahly soubor jevii, které zahrnuji vSechny oblasti, ve kterych lidé ptsobi, ve

kterych se prezentuji a komunikuji.

Kazda kultura ma svou vlastni definici pro to, co je povazovano za kulturni a co ne. VEtsi-

nou to pro danou kulturu znamena byt lepsi nezli cloveék nekulturni. Ve stfedni Evropé€ je
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kulturni ¢lovek ten, ktery dodrzuje hygienu, ma spravné spolecenské navyky, slusné cho-
vani a navic navstévuje muzea, divadla a jiné kulturni instituce. Afri¢ti kfovaci maji pied-

stavu o kulturnim ¢lovéku odlisnou. (John Holden, 2009, s. 31; Co je kultura?, 2012)

Pro naSe potfeby marketingu je tedy vhodna prvni definice, jelikoz se marketing zamétuje a

uplatnuje ve vSech uméleckych forméach.

Pojem kultura a uméni maji Siroky vyznam, art marketing tedy zahrnuje celou fadu odvét-
vi: marketing kulturnich organizaci, reproduk¢ni, vytvarné, medidlni a multimedialni ume-
ni, film, literatura, hudba, architektura, kulturni instituce, paméatky, nakladatelské a vydava-

telska ¢innost, aj. (Johnova, 2008, s. 28)

1.2 Komerc¢ni a nekomercéni marketing v kulture

V oblasti kultury se vyskytuji dvé sféry — komercni a nekomercéni. Z pohledu bézného za-

kaznika nemusi byt tyto sféry notné rozpoznatelné a dokonce i dulezité.

Hlavnim rozdilem je ucel zaloZeni. Komer¢ni subjekty jsou zakladany za ucelem dosazeni
a rozdéleni zisku, naopak nekomercni neboli neziskové subjekty zisk neocekavaji a

Vv ptipadé jeho dosazeni se jej vyuZziji K podpoie subjektu a realizaci jeho aktivit.

Smysleni marketingu a uméni je ¢asto v rozporu, kdy je marketing zaméfen na potieby a
prani zakaznika a uméni se soustfedi pouze na produkt. Proto je pro neziskové organizace
pusobici v oblasti kultury tézké tyto dvé zalezitosti skloubit dohromady. A protoze jejich
primarnim poslanim je S§ifit, tvofit a pfedavat umélecké pociny, jejich orientace na marke-
ting je vzdy az na druhém misté. Piestoze kazda neziskova organizace vykonava marketin-
gové aktivity, jsou ¢asto nesystematické a bez cile. Jejich vykonavani je fizeno intuici, ni-

koli pfedem pfipravenym marketingovym planem.

Neziskové organizace se neobjevuji pouze v kultute, ale také v oblasti sportu, vzdélani,
vyzkumu, zdravi, socidlnich sluzeb, Zivotniho prosttedi, rozvoje, prava, filantropie, dobro-
volnictvi, ndbozenstvi aj. Vétsina se potyka se stejnymi problémy jak v oblasti marketingu,
tak ekonomie. Proto i v této sféfe vznika trzni konkurence. Vzhledem k tomu, ze zdroje
poskytujici podporu témto organizacim nebyvaji zaméfeny pouze na jednu oblast nezisko-
vého sektoru, konkurence je Casto vySsi, mezioborova, nez u béZznych komer¢nich subjekti.

(Bacuvcik, 2012, s. 12-13)
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2 KULTURAAEKONOMIKA

Cinnost kulturnich instituci ovliviiuje cela fada jevi, které ptisobi v blizkém i vzdaleném
okoli samotné instituce. Hovofi se o vlivech vnitiniho prostiedi, které zahrnuje veskeré
déje uvnitt instituce a tedy vnitini komunikaci, postoje zaméstnancti i instituci, firemni
kulturu aj., a o vlivech vné¢jsiho prostiedi, které se dale déli na mikroprosttedi a makropro-
stiedi. Mikroprostfedi zahrnuje vztahy s dodavateli, zdkazniky a konkurenci. Do makropro-
sttedi pocitame veskeré vlivy z politického, ekonomického, spolecenského, kulturniho, a

technologického prostiedi. (Bacuvcik, 2012, s. 42)

2.1 Marketingové prostredi

Kazda spolec¢nost, firma podniké v urcitém prostiedi, které je riznymi zplsoby ovliviiuje a
na které je nutné patficné reagovat. NejCastéjSim délenim prostiedi je na prostredi vngjsi a
vnitini. Dal§im délenim je na mikroprostiedi a makroprostiedi, pfitom soucasti mikropro-

sttedi se povaZuje 1 vnitini prostredi.

Makroprostiedi neboli vnéjsi prostiedi tvori Siroké okoli spole¢nosti. Do né&j patii vlivy
politicko — pravni, ekonomické, technologické, socialné — kulturni, ptirodni podminky a
jiné. Tyto vlivy piisobi na celkové mikroprostfedi a ovliviiuji tak vnitini prostfedi spolec-

nosti.

Mikroprostedi zahrnuje vlivy a situace, které muze spolec¢nost svymi aktivitami ovlivnit.

Zahrnuje tedy dodavatele, zakazniky, konkurenci, obchodniky, vetejnost a dalsi.

Vnitini prostfedi tvofi zdroje spolecnosti — materialni, finan¢ni, lidské 1 nehmotné; zaroven
také management, zaméstnanci firmy, kultura firmy, vztahy mezi Gtvary atd. Jedna se tedy

o faktory, které mohou byt firmou pfimo fizeny a ovlivitovany. (Jakubikova, 2012, s. 133)

2.2 Vymezeni trhu kultury

Trh pro kulturu 1 uméni lze Clenit na nékolik ¢asti, které jsou specifikovany shodnymi po-
trebami zékazniki a jejich zvyklostmi. Podle definovanych skupin se nasledné piipravuji a
aplikuji jednotlivé metody marketingu, nebot’ se ptepokladd podobna ¢i shodna reakce za-

kazniki jednotlivych skupin. Tyto skupiny se oznacuji jako trzni segmenty.
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Segmenty jsou urceny podle riznych faktort. Témi mize byt vzd€lani, zivotni styl, pohla-
vi, socialné-ekonomické postaveni, frekvence navstév a mnoho dalsich. Podil jednotlivych

segmenttll je mozné zjistit analyzou a vyzkumem trhu. (Skarabelova, 2007, s. 160)

2.3 Financovani kulturnich organizaci

Organizace pusobici v kultufe se dé€li na vefejnopravni a soukromopravni. Rozdil mezi
nimi definuje jejich zakladatel. U vefejnopravnich organizaci je zakladatelem ministerstvo,
kraj ¢i obec, nejcastéji se vyskytuji prispévkové organizace. Soukromopravni organizace
naopak zakladaji soukromé subjekty, zde se jedna o obcanské sdruzeni, obecné prospésné

spole¢nosti a dalsi.

Oba dva subjekty potfebuji ke své funkci a plnéni poslani finan¢ni zdroje. ,, Prispévkové
organizace hospodari na zdklade zdakona 218/20008b. o rozpoctovych pravidlech a zakona
250/2000 Sb. o rozpoctovych pravidlech uzemnich rozpocti. *“ (Petr Boukal) Musi byt uve-
deny v rozpoctu ztizovatele, ktery schvaluje rozpocet a kontroluje hospodateni organizace.
Soukromopravni organizace mohou byt také financovany z veifejnych rozpoc¢tu, a to s pod-

minkou podani dota¢ni zadosti.

(Petr Boukal)

2.3.1 Nadace a nada¢ni fondy

Dal3i moznosti financovani organizace je zisk prostfedkl z nadaci a nada¢nich fondi. Di-
lezitou roli hraje poslani nadace, které¢ se musi shodovat s poslanim Zadajici organizace.

Nadace si navic stanovuji podminky, za kterych finan¢ni obnos poskytnou. (Petr Boukal)

2.3.2 Podniky

Kulturni organizace mohou byt podporovany také ze strany podnikt. Jejich vztah k organi-
zaci je mozné definovat jako darce nebo sponzor. Tento vztah je chdpan jako poskytnuti
finan¢niho daru s o¢ekavanim zviditelnéni firmy u publika, ziskani medialniho prostoru a

posileni image spoleCensky zodpovédné firmy. (Petr Boukal)
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2.3.3 Individualni darci

V kultuie se ¢asto objevuji 1 individuélni darci. Dérci jsou zpravidla zainteresovani do dané
problematiky a neni pfimo nutné, aby byly z vyssi socialné-ekonomické vrstvy. Pokud je
komunikace s mecenasi dobie pfipravena a systematicka a jedna se o Sir$i okruh podporo-
vatelt,, mohou finance od individualnich darct tvofit vyznamnou polozku v rozpoctu. (Petr

Boukal)

2.3.4 Vedlejsi hospodaiska ¢innost

Vedlejsi hospodarska Cinnost je mozna predev§im u vétSich organizaci. Pro zavedeni je
nutny pocatecni dostatek financi, jistota navratnosti investic a dostatecné ziskovost. Kazda

organizace si také na zaCatku musi ujasnit pfedpokladanou vysi vynosi a nakladi souvise-

-----

U velkych instituci sidlicich na frekventovanych mistech se vétSinou jedna a provoz pii-

druZené kavarny ¢i obchodu s tematicky zamétenymi produkty.

(Petr Boukal)

2.3.5 Verejné rozpocty

Vetejné rozpocCty jsou jednim z nejvyrazngjSich zdroji financi. Do této kategorie spadaji
rozpocty obci, mést, krajii, ministerstev a také Evropské fondy. Pro poskytnuti podpory je
nutné predlozit zddost v poZzadované struktufe a v fddném terminu. Pfi vyuZzivani téchto

zdrojii musi Zadatelé navic prokézat dalsi zdroje napliujici jejich rozpocet.

Problémem je stalé snizovani vetejnych rozpocti a také nizsi investice do kultury. Oproti

tomuto trendu roste poptavka po aktivitach kulturnich organizaci.

V Ceské republice je na kulturu vynakladano b&zné kolem 0,5 procenta ze statniho rozpoé-
tu. Tato ¢astka se navic rok od roku snizuje. (E15.cz/zpravy, 2011) Ze svych rozpocti ne-
sou nejveétsi podil na financovani kultury mésta a obce. Specifikem je také, ze kraje se po-

dili na financovani zpravidla méné nez stat. Pfitom pravé kraje maji dosazitelnéjsi infor-

mace o potiebach obyvatelstva ve svych regionech. (Kujova, 2011, s. 14)

(Petr Boukal)


http://zpravy.e15.cz/domaci/ekonomika/podil-kultury-na-vydajich-statu-nedosahne-ani-letos-jednoho-procenta
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3 MARKETINGADIVADLO

Kazda instituce nabizejici produkt ¢i sluzbu vyuzivé at’ uz cilené ¢i nevédomé marketingo-
vé metody, je soucasti trhu a disponuje vice ¢i mén¢ prvky marketingového mixu. Stejné je
tomu i u divadla. Divadla se ale na rozdil od ostatnich subjekti na trhu zaméfuji na ume-

leckou slozku fungovani a marketing jako takovy vétSinou stavi do pozadi.

3.1 Divadlo

., Divadlo je jednim z uméleckych druhu. Prostrednictvim herce napodobuje redalné skutec-
podilejicich se na vzniku divadelniho dila (takzvané inscenace), je herectvi bud’ primé (Zivy
herec), nebo zprostredkované pomoci loutky, stinu apod. Divadlo je historicky proménli-
vym jevem, ktery determinuji kulturné spolecenské i ekonomické viivy.“ (Co je to divadlo?,
2012)

3.1.1 Typologie divadel

Typologii divadel charakterizoval Jan Dvoiak (2004, s. 33-37) podle tii principii moderni
demokratické spolecnosti. Tyto tii principy tvoii statni sféra, komer¢ni sektor a iniciativy
obcCanské spolecnosti. Rozd¢€leni je na zéklad€ ziizeni a provozovani divadel, nikoli na

jejich zaméfeni, Grovni ¢i pozici na trhu.

3.1.1.1 Divadlo veiejné sluzby, statutdrni, ,,stalé“

Divadlo vefejné sluzby je zakladni typ divadla, kdy je divadlo zalozeno jako sluzba vetej-
nosti. Divadlo je zfizovano z vyss$iho, nadosobniho principu, tedy vetfejného a kulturniho
z4ymu. Jeho zfizovatelem je stat, kraj nebo obec. V pravnim rezimu se jedna o ptispevko-
vou organizaci, kterou dotuje predevsim jeji zfizovatel. Ztizovatel na sebe bere odpoved-
nost za hospodaiské a zprostiedkované 1 umélecké vysledky divadla. Pfedpoklada se také

neziskovy charakter divadla, tedy spotfebovani veskeré dotace a vydélku na chod divadla.

Tato divadla jsou Casto oznaCovana za divadla statni, méstska, oficialni nebo také kamen-
na. Typicky vnimanymi rysy téchto divadel jsou neménnost, tradicnost, stalost, trvalost,
tradi¢nost a stabilnost. Jsou to rysy, které divakovi poskytuji urcity pocit jistoty, ale na dru-

hou stranu v ném mohou vyvolat negativni pocity. Diky nim Casto divadla ptisobi jako ne-
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moderni a nepruzna. V Ceské republice vznikala tato divadla jako viibec prvni a stale tvofi

patet soucasné divadelni sité.

(Dvorak, 2004, s. 33)

3.1.1.2 Divadlo jako soukromy podnik

Soukromé neboli nestatutarni divadlo je zalozeno z viile podnikatele pfedev§im za ucelem
zisku. Podnikatel vétSinou disponuje vlastnimi prostory vhodnymi pro provoz divadla.
Z pravniho hlediska se jedna o akciové spolecnosti, spole¢nosti s ruc¢eni omezenym anebo

zivnost s pfedmétem ¢innosti zprostiedkovani v oblasti kultury.

Aby byl provoz divadla podnikdnim ve smyslu zdkona, musi se jednat o soustavnou a sa-
mostatnou ¢innost, kterd je vykonavana jménem podnikatele, na jeho odpovédnost a ucet a

musi sledovat ucel zisku.

Vzhledem Kk ptisobeni divadla a jeho vystupovani, je pro divaka témét nemozné rozpoznat
rozdil mezi statutdrnim a tzv. komerc¢nim divadlem. Oba dva typy jsou fazeny mezi profe-
sionalni divadla a nabizi srovnatelnou troven produktu, mista ptisobeni a benefitii. Spolec-

né také prispivaji k ustaleni urcitého zpisobu divadelnosti a navykt divadla.

(Dvotdk, 2004, s. 34)

3.1.1.3 Divadlo jako nezavisla neziskovd spolecnost

Ttetim typem divadla je nezavisla neziskova organizace. Ta je zaloZena z vysSiho vetejné-
ho a kulturniho zajmu a usiluje o vytvareni kulturnich a uméleckych hodnot. Vytvareni
zisku neni jeho prioritou a ¢asto k nému ani nedochazi, ale v pfipadé jeho dosazeni, se in-

vestuje do chodu a dalSich ¢innosti divadla.

Soubory, skupiny ¢i jednotlivei pusobi v tomto sektoru zcela autonomné, bez nadfizené
slozky zfizovatele. V nékterych ptipadech nemaji své stalé plsobisté a je zde zapotiebi
zvySena mobilita.

U této kategorie divadel se také ¢asto objevuje termin alternativni divadlo, které predstavu-
je netradi¢ni formu prezentace. Tato forma se projevuje ve stylu Zivota, mysleni 1 umeélec-
kém zaméteni.

(Dvotak, 2004, s. 36-37)
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3.1.2 Aktualni situace divadla

Podle Jitiho Sedléka (2012) neni soucasna situace divadel a jejich postaveni na trhu nijak
zavratné. Béhem dvaceti let prosla nase spole¢nost mnoha zménami. Zménou prosel dafno-
vy, socialni, zdravotnicky i pravni systém, ale podminky pro kulturni instituce zistaly stej-
né. Statni rozpocet prispiva na kulturu necelou polovinou procenta a kraje podporuji diva-
dla nesystematicky. Vladou pfislibena ¢astka na kulturu se ze 150 milionti korun zmensila
na pouhych 34 miliont. Ackoli stat dotuje vstupné do jim ziizenych divadel, na uzemi Pra-
hy je tato Castka az desetkrat vyssi nez v ostatnich krajich. Nejen tento problém je dusled-
kem neexistujiciho systému a pravidel pro dotace kulturnich instituci, ktery usti

V nestabilitu a ¢asto finan¢ni nespravedlnost. (Sedlak, 2012)

Naproti tomu vyzkum Narodniho a poradenského stiediska ukazuje, ze diky zvySeni na-
vs§tévnosti o 0,6 milionu divakl za rok a stdlému poctu divadel, stalych scén a soubort ve

vetejné divadelni siti, se divadelni systém stabilizuje.

Z vyzkumu vyplyva, ze béhem let 2004 — 2008 doslo k zvySeni poctu divadel, stalych scén,
souborll, premiér a poctu titul ke zvyseni o 10%. Nariist ovSem muze byt zpiisoben
vy$§im poctem respondentll, nez skuteCnym rastem divadelnictvi. Prestoze tedy pocet
predstaveni zlistdva na srovnatelné Urovni, poklesl pocet naSich predstaveni v zahrani¢i o
vice nez 20%. Tomuto zjisténi by mély byt uzptisobeny priority nasi kulturni politiky a také
kritéria dotacnich programl, kterd mohou zajistit zlepSeni podminek pro vycestovani diva-

del do zahraniéi.

(Bohumil Nekolny, 2010)

3.1.3 Divadlav éislech

Nérodni informacni a poradenské stiedisko pro kulturu kazdoro¢né zjistuje daje o kultur-
nich zafizenich zfizovanymi ministerstvem kultury, dal§imi organy statni spravy, obc¢an-
skymi sdruzenimi, obecné prospeSnymi spolecnostmi, cirkvemi, podnikatelskymi subjekty

aj. Mezi Setfené obory patti divadla, galerie, muzea, hudebni télesa a dalsi.

Celkovy pocet divadel véetné stagion (zafizeni, které nemaji soubor a sama nutn¢ neprodu-
kuji divadelni a tanecni pfedstaveni, ale ve svych salech uvedla v daném roce nejméné 20
ptedstaveni) v roce 2011 ¢inil 218, pocet soubort byl 159 a pocet stalych scén a salt byl

282. Divadla méla v repertoaru 2 639 titulii a uvedla na scénu 696 premiér. Celkem bylo
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odehrano 27 959 predstaveni, coz ne nejvetsi pocet z celkovych sledovanych obdobi oproti
poctu titull a navstévniku (5,8 milionu), ktery razantné poklesl. (Zdkladni statistické udaje,

2012)

3.1.4 Management divadla

Podle definic je management vedeni, ovladani a fizeni, ale také funkce, navod, pfistup,
mysleni a jednani, doporuceni k organizaci lidi a zdroji. D4 se také fict, Ze management je
soubor metod a ¢innosti, které vedou kK uméni piezit a byt aspésny. V uzs§im smyslu jde o

realné vedeni konkrétni spolec¢nosti a pisobisté manazera.

Tematika managementu kultury, se zacina objevovat az od 60. let 20. stoleti a nadale se
rozviji. Dnes je jiz jasné, ze jakdkoliv umélecka ¢innost ma potifebu formalniho ramece,

konstrukce a organizovani a Ze i v uméni jde tvirclim o dosaZeni cilil a uspéchtl.

Management divadla je disciplina, ktera zahrnuje vse, co je nutné védét k tispéSnému fizeni
divadla. Vyzaduje znalosti z psychologie, sociologie, ekonomie, prava, komunika¢nich
technologii a také divadelni védomosti. Neni mozn¢, aby vSemi znalostmi a védomostmi
disponoval jeden ¢lovek, manazer, proto je zaZitou praxi delegovani jednotlivych tkonti na

specialisty at’ uz externi nebo interni.

Mezi zakladni funkce managementu patii piredvidani a planovani, organizovani, vedeni,

fizeni a kontrola.

(Dvotak, 2004, s. 71-72)

3.1.5 Divadelni trh

Termin divadelni trh je zatim nezaZitym pojmem, obchodni aspekty se nadéale obtiZné slu-
¢uji s hledisky kultury a uméni. Stejné jako kazdy trh, i ten divadelni, ma svoji specifickou
dynamiku a podléhé casovym zménam podle pribéhu divadelni sezony.

Segmentace divadelniho trhu je uréena podle druhi a Zanra divadla, demografickych hledi-
sek, psychologickych faktord. Podle nich je mozné cilit na uréity segment, ¢i vétsi mnoz-
stvi segmentd, na které pozd¢ji divadlo soustiedi svoji marketingovou ¢innost.

Nejen segmentace ale i trzni niky, coZ je svym zanrem, zamétenim a zpisobem distribuce

uzce vymezeny trzni prostor, maji v cileni na konkrétni skupinu sviij vyznam. Pro divadla
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zaméiena pouze na jeden zanr ¢i tematiku, je mnohem G¢innéjsi se soustredit na trzni niku

a ziskat tim urc€ity typ divaku, nez se povrchné soustfedit na vice segmenti.

(Dvotdk, 2004, s. 124-125)

3.1.6 Konkurence

Stejné jako trh tak i konkurence je velice proménna. Konkurence se odviji jak od odvétvi,

tak i od mista pisobeni kulturni organizace.

D¢lit konkurenci je mozné hned n¢kolika zptsoby. Nejzazitéjsi je zfejmé na piimou a ne-
pfimou neboli ,,béZnou* a latentni. Pfimou konkurenci chapeme instituce ve stejném oboru
a pusobici ve stejném miste, naopak neptima konkurence je ta, kterd nabidne zakaznikovi
stejny prozitek, ale jinou formou. U divadelnich souborti je mozné nepiimou konkurenci

uvazovat filmové multiplexy, alternativni kulturni centra a 1 ostatni volno€asové aktivity.

Prestoze néktera divadla touzi po bezkonkuren¢nim prostiedi, je vyznam konkurence pro
kvalitu divadel velmi dulezity. Jednotliva divadla se snaZi o zlepSeni produktu a nabidky,
coz mnohdy vede ke konkurenceschopnosti ve vy$sim méfitku. Naopak velmi silné konku-
rencni prostiedi mize organizace nutit k pfizptisobovani produktu zdkaznikovi, coz mize

mit za nasledek ztratu uméleckych hodnot.

(Dvorak, 2004, s. 126; Bacuvcik, 2012, s. 65-67)

3.1.7 Divak

,, Potenciondlni divak je jedinec, ktery je ochoten situacné prijmout urcitou soCidlni roli a
S ni i urcity vzorec chovani a zazité konvence.“ (Zitavska, 2012, s. 76) Kazdy divak ma na
divadlo néjaké pozadavky a né¢jaka ocekavani. Ve velké ¢asti piipadi se ale jedna o obecné
pozadavky typu: vzruSeni, napéti, okouzleni, zdbava a dalsi. Souhrnné¢ kazdy chce, aby ho
divadlo bavilo. Vyspély divak uz ale své pozadavky specifikuje a poZzaduje spojeni zdbavy

s dalSimi vyznamy.

Divéak svou roli pfijima jesté pred vstupem do divadla. Navstéva divadla od néj totiz vyza-
duje jiz ptedchozi aktivitu, jako je rozhodovani, pldnovani a jednéni, kterym se dobrovolné

zacleniuje do specifické formy komunikace.

(Zitavska, 2012, s. 75-77)
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3.1.8 Marketingovy mix divadla

., Zakladnim nastrojem marketingu je tzv. marketingovy mix, soubor nastroju, kterymi spo-
lecnost miize ovliviiovat poptavku po svych produktech a které se vzajemné ovliviuji a do-

pliyji.“ (Dvotak, 2004, s. 130)

Diky témto nastrojlim Ize realizovat strategii marketingu. Zakladnimi nastroji jsou, pro-
dukt, cena, misto neboli distribuce a propagace. Tato 4P, z anglického oznaceni nastroji
product, price, place, promotion, byvaji ¢asto doplnéna o dalsi P, témi jsou people (lidé),

packiging (baleni), presentation (prezentace) a proces (proces).

3.1.8.1 Produkt

Na produkt kulturnich organizaci jsou mozné dva pohledy. Produkt je to co, organizace
vytvari nebo nabizi spotfebiteli, na druhou stranu to jsou zédkaznikem vnimané benefity.
Hlavnim diivodem tohoto dé€leni je Casto odliSny pohled produkt ze strany organizace a

zakaznika. (Bacuvcik, 2012, s. 93)

V divadelnim uméni je produkt specificky a neobvykly, oproti ostatnim produktim ¢i sluz-

bam. Ve vétsing ptipadl je navic abstraktni, symbolicky a nematerialni povahy.

Za divadelni produkt je mozné oznacit cely umélecky program, kulturni sluzbu, zprostred-
kovéani tradice, celkovou uméleckou nabidku, repertoar divadla, jednotliva predstaveni ale

také prostory divadla, které mohou byt pfedmétem prondjmu.

(Dvotak, 2004, s. 130-131)

3.1.8.2 Cena

,, Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery prindsi zisk. Také to je nejsnadnéji
prizpusobitelnym prvkem marketingového programu. Ceny také sdéluji trhu zamysleny
hodnotovy positioning vyrobku nebo znacky spolecnosti.* (Kotler, 2007, s. 469) Cena vy-
jadiuje celkovou hodnotu produktu, nejedena se tedy pouze o jeho vyrobni cenu, ale je zde

promitnuta naptiklad pfidana hodnota.

Cena u divadla se vztahuje predevsim k vysi vstupného, vysi za pronajem salit a prostor

divadla, ale také k cen¢ udélené licence.
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U divadelnich produkci ovSem neexistuje trzni cena. Secteni vSech nakladi a vydaji a za-
pocitani platu lidskych zdroji by urcilo cenu v nemyslitelné vysi, ktera by nebyla dostupna
pro bézné divadelni navstévniky. Proto se v cené projevuje dotace z vetejnych zdrojt, od
sponzort a darct. V nékterych ptipadech je sluzba dokonce poskytovana zdarma. Z pri-
zkumti vyplyva, Ze primérnd cena vstupného za rok 2011 byla ve vysi 211 K¢. Hodnota
vstupenky ale v priméru stoupla do vyse 1058 K¢, coz dokazuje nutnost dotaci na funkci
divadel. (Zdkladni statistické udaje, 2012)

Vymezeni cenovych kategorii je uréeno podle skupin navstévnik divadla a také dle naroc-
nosti inscenace. To Casto vede k usnadnéni rozhodovani potencionalnich divakl a zakazni-
ka.

(Dvotdk, 2004, s. 140-142)

3.1.8.3 Distribuce

Podle definice je distribuce proces, jehoz cilem je dorucit zakaznikovi produkt v misté a
Case, které zakaznikovi vyhovuji (Johnova, 2008, s. 180). V piipadé kulturnich organizaci
se nejCastéji jednd o misto, v némz sidli a realizuji své aktivity. Nékteré z nich ale maji
moznost pfiblizit svou nabidku navstévniklim i mimo vlastni budovu a tim zasahovat vétsi

mnozstvi potencionalnich navstévnik. (§karabelové, 2007, s. 169)

Distribuce divadelniho produktu probihd né&kolika cestami. Distribuci neboli mistem je
samotné divadlo, hledisté, kde dochdzi k prozitku. Proto je diilezity charakter prostfedi, ve
kterém se predstaveni kona a také jeho kapacita. Diky vztahu uméleckych souborii a mista
konani je moZzné definovat tfi typy kulturnich instituci — soubory se stalym sidlem, kulturni
stanky bez stalého souboru tzv. stagiony, a zdjezdové soubory. Misto konani inscenace ma
znaény vliv na kone¢nou podobu ptedstaveni. Je nutné skloubit technické pozadavky pied-
staveni s moznostmi mista, velikosti prostori a celkovym zdzemim. (Bacuvcik, 2012, s.

119)

Dalsi cestou je prodej vstupenek, ktery u menSich divadel probiha pouze na pokladné a
v dané oteviraci dob¢. VEtsi divadla uz soustted’uji prodej vstupenek pies internetové por-
taly nebo disponuji vice prodejnimi misty. Dulezitou roli zde ma i pedplatné neboli abon-
ma, které umozituje divakovi jednorazové vynalozeni penéz na vstupné a jeho vyuziti

Vv pritbéhu celé sezony. Abonma zahrnuje vstupenky na vétSi mnozstvi inscenaci mnohdy
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za zvyhodnénou cenu a v nékterych ptipadech obsahuje i benefity typu Satna zdarma, vstup

na predpremiéru nebo néjaké obcerstveni.

(Dvotdk, 2004, s. 148-149)

3.1.8.4 Propagace

Poslednim prvkem marketingového mixu je propagace. Jsou to vSechny aktivity, které ve-
dou ke zviditelnéni a komunikaci znacky, spole¢nosti nebo produktu smérem ke spotiebite-
li. Nutné je spravné stanoveni propagacnich cilt, které zahrnuji urcity pomér nekolika ele-
menti: informovat a vyvolat pozornost u zakaznika, povzbudit zajem a pfani, piesvédcit o

proméné zajmu v akci.

Propagaci, stejn¢ jako marketing, fesi divadlo samo, nebo si najiméa externi specialisty.
V soucasné dobg, stale se zvétSujicim konkurenénim prostiedi a Casové vytizenosti ob¢and,
se do propagace divadel investuje ¢im dal vice prostredkll, ¢asto na ukor inscenaci. Otaz-
kou je, zda je propagace spravné cilena a zda jsou v§echny jeji prostfedky adekvatné vyuzi-
ty a zda divadlo nema kromé klasickych cest jesté n&jaké jiné moznosti, které by je zvidi-

telnily u potencionalnich navstévniki. (Dvorak, 2004, s. 153-154)

Komunikaéni a propagacni aktivity jsou realizovany prostfednictvim né&kolika zpusob,

které se oznacuji jako komunikacni mix.

(Skarabelova, 2007, s. 172; Propagace, 2012)

3.1.9 Komunikaé¢ni mix divadla

Komunika¢ni mix byl dfive oznaovéan terminem propagace. Je to tedy soubor nastrojd,
ktery zajiSt'uje komunikaci se zakaznikem a tim dostani firmy, znacky do jejich povédomi.
K dosazeni komunikacnich cilii napomahaji jednotlivé prvky komunika¢niho mixu: rekla-
ma, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a direct marketing. V sou€asné dob¢ je
mix jesté¢ postupné dopliiovan o event marketing a sponzoring, které jesSt€é mnozi autofi

stale fadi pod public relations. (Johnova, 2008, s. 196; Tajtakova, 2006, s. 169)
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3.1.9.1 Reklama

Reklama je definovéana jako neosobni placena forma propagace. Casto je také chapana jako
jediny prvek propagace ¢i jako propagace samotna. VétSina kulturnich organizaci se spolé-
ha a soustfedi pouze na ni. Jeji vyhodou je rychlé ptisobeni, kontrola nad obsahem, vybér
mista a ¢asu zvefejnéni. Nevyhodou naopak byva jeji vysoké pofizovaci cena. (Johnova,

2008, s. 199)

V ceském divadle se reklama zacind objevovat az ve dvacatych letech 20. stoleti. Zprvu
platilo, Ze placena forma propagace funguje pouze u varietnich vystoupeni a intelektualngj-
§1 scény se nejucinngji prezentuji pres ustni doporuceni.

NejcastéjSim a nejdéle uzivanym prvkem reklamy jsou plakaty. Pro mnohé a ptfedevsim
mensi divadla je to hlavni a mnohdy i jedina forma propagace. Stale zde plati zazity stereo-

typ, Ze plakaty k divadlu patfi, komunikuji program a jednotlivé inscenace.

Dalsi moznosti reklamy jsou poté inzerce v kulturnich magazinech, billboardy, tiskové
materialy a publikace divadla a rizné grafické pociny v prostorach divadel. Stale se jeste
vyskytuji i rozhlasové reklamy a obcas se objevi i reklamni bannery na internetovych

strankach.

Vétsi divadla s vysokym rozpoctem se poustéji do masové a financné narocné komunikace
se snahou oslovit co nejvétsi mnozstvi lidi. Otazkou ale zlstava, zda je takova forma re-
klamy G€¢inna a zda neni lepsi vyuZit jinych prvkd komunikaéniho mixu k ziskani a zaujeti

spottebiteld.

(Dvorak, 2004, s. 187-188)

3.1.9.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé stimuly na zvySeni prodeje produktu nebo nabize-
nych sluzeb v ¢asové omezeném obdobi. U kulturnich instituci je vZdy tteba zvazit, jakému
cili ma navrhovana forma podpory prodeje slouzit. Typické vyuziti podpory prodeje je u
specifickych produkeci, jubilejnich repriz, prodlouZzeni vystav ¢i opétovné ti¢inkovani obli-
beného solisty. Stejn¢ jako je kratkodoba nabidka podpory prodeje tak je i kratkodoby uci-
nek a zajem vétSinou upada hned po skonceni akce. Pro kulturni instituce, které se snazi

ziskat a vychovat loajalniho zdkaznika je podpora prodeje méné vhodnym prvkem komu-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

nika¢niho mixu. P¥i dosahovani kratkodobych cilii je ale jeji vyuziti na misté. ( Skarabelo-

va, 2007, s. 175; Tajtakova, 2006, s. 170-171; Pavlecka, 2008)

U divadel je podpora prodeje jen okrajové vyuzivanym prvkem komunika¢niho mixu. Jeji
vyuziti spoc¢iva predevsim v motivaci partnerti distribuce — maloobchodnikt. Nejvyuziva-

n¢j§imi prvky jsou rabat, odmeéna, prémie a rizné slevy. (Dvorak, 2004, s. 192)

V soucasné dobé¢ néktera divadla zacala vyuzivat slevové portaly k prodeji vstupenek. Diky
znatelnému snizeni ceny mnohdy dochézi k zvySenému prodeji vstupenek a zaplnéni salu.
Je nutné ale uvazovat, zda je tato forma propagace vhodna a zda je tato cilova skupina lu-

krativni pro samotné divadlo.

3.1.9.3 Osobni prodej

Osobnim prodejem se rozumi forma prezentace, pii niz dochézi k pfimé interakci prodava-
jiciho a produktu se zakaznikem. Jde o pfimou komunikaci predstaveni produktu za ucelem
prodeje, Casto s prvky manipulace. Hlavni vyhodou je moznost ovlivnéni procesu rozhodo-
vani u zékaznika, vyvraceni pochybnosti a doplnéni informaci o produktu. (Tajtdkova,

2006, s. 171)

Vzhledem k finan¢ni naro¢nosti se uziti osobniho prodeje divadlim nevyplati. Do prvka
osobniho prodeje ale také patii osobni doporuceni, které stejné jako plakat patii k nejstarsi
formé divadelni propagace. Pro divadla jsou velmi duleZiti opinion leadfi, ktefi se staraji o
Sifeni zprav a informaci o divadle a inscenacich mezi §irsi vetfejnost. Tito ambasadofi jsou
daleziti hlavné pro divadla mensiho typu, kde neni dostatek financi na propagaci a kde je

stala zakladna divaki, ktera ma potencial §ifit informace dal. (Dvotak, 2004, s. 192)

3.1.9.4 Piimy marketing

Podstatou pfimého marketingu je osloveni piesné¢ vybrané, konkrétni cilové skupiny se

specifickou nabidkou. Podminkou je moZnost méfitelné zpétné vazby a navratnost investic.

Ulohou komunikace v kultufe neni jen informovat, piesvédgit a pfipominat, ale také preko-
navat rizné socialni bariéry a pifedsudky. Pfimy kontakt se spotfebitelem muze byt stimu-
lem Kk piekroceni bariér, dostate¢nym dtvodem pii rozhodovani a také vhodnym prostied-
kem K osloveni spotiebitele, ktery o navstéve instituce jesté neuvazoval. (Tajtakova, 2006,

5. 171)
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Stejné jako osobni prodej tak i direct marketing je drahym prvkem komunikacniho mixu.
Néktera divadla se ale snazi pfiblizit spotiebiteli pravidelnym rozesilanim mési¢nich pro-
gramu at’ uz vtisténé ¢i elektronické podobé. Ktomu je ovSem nutna databaze

s identifikaci vhodnych zakaznikt. (Dvorak, 2004, s. 193)

3.1.9.5 Public relations

,, Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret a
upevnovat ditveru, porozumeéni a dobré vztahy organizace s klicovymi skupinami verejnosti

a posilovat jeji dirvéru. “ (Skarabelova, 2007, s. 176)

Rozvijeni vztahil s vefejnosti se pro mnoha divadla stalo prioritou, jedna se o levny a velmi
ucinny prostiedek, ktery pomaha vytvotit loajalni divaky a dobrou image divadla. Image,
dobry zvuk a dobrd povést divadla je Casto nejcennéjSim kapitdlem divadel. Diky tomu

neni nutné investovat do masovych kampani zamétenych na Sirokou vefejnost.

Divadla vyuZzivaji mnoho prvkt PR. Patii mezi n¢ tiskové zpravy, roCenky, jubilejni publi-
kace, reserse, vyro¢ni zpravy a rizné druhy akci, kterymi mohou byt slavnostni ocenéni,

festivaly, benefice, slavnostni premiéry a mnoho dalSich.

(Dvorak, 2004, s. 204-206)

3.1.9.6 Fundraising, sponzoring

Fundraising je o zisk&vani finan¢nich prostfedkll pro potieby projektu, coz je pro kulturni
organizace jedna ze stézejnich ¢innosti. Naproti tomu sponzoring je dlouhodoba a systema-
tick4a podpora organizace nebo projektu jinou firmou. Fundraising izce souvisi se sponzo-

ringem a oba jsou Casto fazeny do metod public relations.

VétSina kulturnich instituci je proto podporovana vicezdrojové, tedy kombinaci piijmu
z vlastnich a cizich zdrojii. Do vefejnych cizich zdroji se pocitaji piispeévky od organti ve-
fejné spravy a mezi soukromé cizi zdroje patii granty od nadaci, dary od komer¢nich firem

¢1 individualnich mecenast. (Bacuvcik, 2012, s. 177)

Sponzoring a fundraising jsou pro divadlo kli¢ové ¢innosti. Bez podpory zvenci by mnohé

z nich nemohly vlibec existovat. Naklady na provoz divadla jsou pfili§ vysoké na to, aby je

-----

prostiedkll a zdrojli na ziskani dotaci od statu, obce a nadaci. Dale se obraci na soukromé
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firmy, kterym za finan¢ni podporu mohou nabidnout benefity v podobé volnych vstupenek

¢i propagacnich ploch. (Dvorak, 2004, 216-219 a 227-230)
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4 CiL AMETODIKA PRACE

4.1 Podstata vyzkumu

Na Ceské scéné se jiz mnoho let pohybuji jak profesionalni tak neprofesionalni neboli ama-
térska divadla. Oba dva typy divadel mohou navzajem pulsobit jako konkurenti, i kdyz ci-
lova skupina kazdého typu ma sva specifika. Ze strany profesionalnich divadel neni konku-
rence neprofesiondly pfili§ vnimana, protoze se vétSinou zabyvaji konkurenty na stejné
urovni. Neprofesionalové se naopak potykaji s konkurenci jak profesionalnich divadel, tak

I ostatnich soubort pisobicich v okoli.

4.2 Cil prace

Cilem prace je popsat fungovani konkrétnich divadel a jejich marketingovy a komunikaéni
mix, poukdzat na hlavni rozdily a dale pomoci strukturovanych kvalitativnich rozhovori
zjistit vnimani a ptsobeni divadel na jejich navstévniky a definovat jimi vnimané rozdily

mezi profesionalnim a neprofesionalnim divadlem.

4.3 Vyzkumné otazky

Ma profesionalni divadlo, Husa na provazku, vyS$si Groven piedstaveni, vybaveni i propa-

gace?

Mohou byt neprofesionalni divadla na Grovni profesionalnich? (Srovnani divadla Prkno a

Husa na provazku)

M4 pusobeni neprofesionalnich divadel v obci vyznam pro kulturni vzdélani a rist jejiho

obyvatelstva?

Je u neprofesionalnich divadel citit v&tsi nadSeni a zapaleni do hry, nez u profesionalnich

herct, kde je ti¢inkovani v inscenaci pouze jejich prace a ne jen hobby?

4.4 Metodika vyzkumu

Pro vyzkum byli zvoleni navs§tévnici divadel Husa na provazku a Prkno. Husa na provazku

je brnénské profesionalni divadlo, které ma Sirokou zakladnu fanouskd. Naproti tomu ne-
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profesionalni divadlo Prkno piisobi ve Veverské BitySce a ac je pocet jeho divaku na ama-

térské divadlo vysoky, zdaleka se neblizi zddnému profesiondlnimu divadlu.

Pro vyzkum byli zvoleni respondenti tak, aby znali obé dv¢ divadla a byli tak schopni
srovnat jejich soucasny stav. Jedna se o kulturni lidi se vztahem k uméni a alespon zaklad-

nim povédomi o divadelni scéné.

Otazky vyzkumu byly koncipovany tak, aby respondent zhodnotil marketingovy a komuni-
kacni mix obou divadel a zamyslel se nad plisobenim amatérskych a profesionalnich diva-

del obecné.

4.4.1 Cilova skupina studenti

Pro potieby vyzkumu bylo osloveno 6 studentti, 5 Zen a 1 muz. VSichni studenti studuji
vysokou $kolu v Brné. Jejich vek je v rozmezi 22-26 let. VSichni jsou pravidelnymi na-
v§tévniky divadel a nékolikrat navstivili jak Divadlo Husa na provazku tak divadlo Prkno.
2 Z nich si pfi studiu privydélavaji na brigddach, ostatni jsou bez jakéhokoli vedlejsiho pii-
jmu. Mezi studenty je studentka Janackovy akademie muzickych uméni obor ¢inoherni

herectvi, kterd miize nabidnout jiny pohled na divadla nez ostatni, v oboru nevzdélani stu-

denti.

4.4.2 Cilova skupina ekonomicky aktivni

Druhou cilovou skupinou jsou ekonomicky aktivni lidé ve véku 34-55let, 6 Zen a 1 muz.
VSech 7 dotazovanych bydli a pracuje v Brné€ a jeho okoli a patfi do stfedni ekonomické
vrstvy. Stejné jako dotazovani studenti navstévuji pravidelné divadla a maji za sebou n¢ko-

lik navstév divadel Husa na provazku a Prkno.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 DIVADLO HUSA NA PROVAZKU A DIVADLO PRKNO

5.1 Historie divadel

Divadlo Husa na provazku i divadlo Prkno ptsobi na divadelni scéné jiz nékolik let a stej-

nou dobu bojuji o pfizen divéki a financni podpory.

Sdruzeni Husa na provazku bylo zalozeno v Brné roku 1967 jako amatérska skupina diva-
delnikt, studentli uméleckych Skol a tvircii dalSich profesi. Zastitu nad nim ptevzal brnén-
sky Dim uméni. V roce 1969 bylo sdruzeni donuceno ke zméné ndzvu na Divadlo na pro-
vazku a byly vypracovany prvni navrhy pro vybudovani vlastnich prostort. V roce 1972 je
divadlo uznano jako profesiondlni divadlo Domu uméni a postupné€ za¢ind vyprodavat sva
predstaveni. Az vroce 1990 se do jeho nazvu konecné vraci cenzurované slovo Husa a
nazev Divadlo Husa na provéazku si nese az do soucasné doby. Za dobu svého piisobeni
divadlem proslo mnoho zvu¢nych jmen napiiklad: rezisér Ivo Krobot, rezisérka Eva Tal-
ska, dramaturg Peter Oslzly, Jan Budaf, Miroslav Donutil, Bolek Polivka, Jifi Pecha, Déasa
Blahova, Mojmir Madéri¢ a mnoho dalsich. Divadlo a jeho umélecky sbor se navic mize
pys$nit mnoha ocenénimi, naptiklad cena Nadace Alfréda Radoka, nominace na cenu Thalie

&¢i mnoho dal§imi ocenénimi z Festivalu Ceské divadlo. (Historie-archiv, 2010)

Naproti tomu divadlo Prkno je na scéné teprve od roku 1996, kdy se z tane¢ni skupiny nad-
Senct z Veverské BitySky a okoli vytvofilo divadelni uskupeni. Nazev divadla Prkno je
udajné odvozen jak z piivodniho prkenného stylu hrani, tak podle vzhledu hrudnikti here-
ek. Prvni vystoupeni na motivy Miroslava Simka zapadlo do oslav vyro&i zalozeni mistni
Skoly. V roce 1997 do divadla pfichazi rezisér Pavel Vasicek, ktery je divadlu vérny dod-
nes. Diky jeho po¢inim ma divadlo témét profesiondlni uroven predstaveni. Stejné jako
Divadlo Husa na provéazku ziskava i Prkno mnoho ocenéni ve svém oboru. Kazdoro¢né se
umist'uje na piednich piickach soutéznich festivali, jako jsou Sramkiv pisek, Divadelni
Ttebic, festival v Boleradicich a Néarodni piehlidka Hronov. Nejvétsim Gspéchem je postup
na celosvétovou piehlidku amatérskych divadel do Jizni Koreje v roce 2010. (Divadlo Prk-
no — Historie, 2008)
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5.2 Typologie divadel

Divadlo Husa na provazku je ziizovano Magistratem mésta Brna a jedna se tedy o vetejny
typ divadla. Mimo financi z rozpoc¢tu mésta ma dovadlo n€kolik sponzort, kteti se podileji
na jeho financovani. Nejvyznamnéj$imi sponzory jsou Student Agency, Pilsner Urquell,
Omniplast, Snip & Co a medialnimi partnery jsou kult., Barvi¢ a Novotny, Hitradio Magic
a dalsi. (Partneri divadla, 2013)

Divadlo Prkno je ob¢anskym sdruzenim, fungujici pod Sdruzenim uméni, zabavy a tance.
Jeho rozpocet je z 80% naplhovan dotacemi z obce Veverska Bityska a zbylych 20% je

sponzorsky dar od spole¢nosti Hartmann — Rico a.s.

5.3 Konkurence divadel

Divadlo Husa na provazku a divadlo Prkno je mozné povazovat za nepiimé konkurenty.
Prestoze Prkno plisobi pfedevSim ve Veverské BitySce, kde nemd piimou konkurenci
v oblasti divadla, prezentuje se obcas i na brnénské scéné, kde je konkurence velmi vysoka.
Nepisobi zde jen profesionalni divadla zfizovana méstem, ale také velké mnozstvi amatér-
skych soubort, které se rovnéz snazi prosadit u divdka. Ve Veverské BitySce ale organizuje
kulturni akce matetské centrum OfiSek, vytvarnd a keramicka dilna Veverka, Zakladni
umélecka Skola a pravidelné jsou zde pofadany krojované hody, ostatky a Neckyada. Diva-

dlo Prkno se tyto akce snazi vyuzit ke svému prospéchu a navazat s nimi spolupraci.

Divadlu Husa na provazku konkuruji ptedevs§im divadla vétsiho typu a vzhledem k jeho
zameéteni 1 riznd alternativni tvorba. V Brné puisobi velké mnozstvi kulturnich a volnoca-
sovych organizaci, které nepiimo konkuruji vSem divadlim, a je tedy nutné s nimi také
pocitat. Amatérska divadla nemusi byt chdpana jako velkd hrozba, pfedev§im proto, ze
Husa na provazku s mnohymi navazuje spolupraci a umoziiuje jim hrat ve svych prosto-

rach. Diky této spolupréci se dafi naldkat divaky do prostor divadla.

5.4 Divak

Divadlo Husa na provéazku definuje svou hlavni cilovou skupinu jako studenty a stiedosko-
laky. Ti tvofi vice jak polovinu publika. Zbylou ¢ast zaujimaji dospéli ve véku 30 — 50let.
Divadlo se s t€émito dvéma skupinami snazi komunikovat, nicmén¢ hybnou silou a perspek-

tivou do budoucna jsou jiz zminéni studenti. Protoze se Husa na provazku zamétuje na
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alternativni hry, hraji zde dualezitou roli také divaci se zajmem o jiné formy divadla, ty ale
vétsina divadel v Brné nenabizi, nebo ne Vv takové mife, jak je to mu u Divadla Husa na

provazku.

Naproti tomu divadlo Prkno nemad jasn¢ definovanou cilovou skupinu a snazi se zaujmout
Sirokou vetejnost. Typickym divakem jsou znami a rodinni pfisluSnici divadelnik a pieva-
zuje zde skupina ve v€ku 30 — 40 let, coz odpovida veku herci. Vzhledem k integraci mla-
dych hercti do divadla a inscenaci, divadlo doufa, ze ptilaka novou cilovou skupinu, a to

studenty a mladdezniky, ktefi se divadlo zatim nenaucili pravidelné navstévovat.

5.5 Marketingovy mix

5.5.1 Produkt

U obou divadel je produktem jejich repertoar a jednotlivé inscenace. Zpracovavana témata

jsou rizné a neda se urcit spolecna linka, ktera by divadla spojovala.

Divadlo Husa na provazku je populdrni ptfedevsim diky svému specifickému pojeti riznych
ptredloh, které jsou pretvafeny riznymi kolazemi. Ty jsou potom hlavnimi pfedlohami pro
realizaci scény, kterd je u kazdé inscenace pojatd originalné. Pro divéka atraktivnim prv-
kem je nepravidelny prostor. Divadlo disponuje pohyblivym hledistém, a tak je mozné

utvofit netypickou a pro divéka atraktivni scénu.

Diky tomu se 1i$i i navstévnost jednotlivych inscenaci, variabilni prostor totiz ovliviiuje
pocet mist. Nejvice divadlo pojme 250 divaki, dal§i moznosti je tzv. ,.kukatkové* hlediste
s kapacitou 170 mist, dale je moZné hledisté sestavit s 205 misty k sezeni. Sklepni scéna

nabizi 70 stalych mist. Primérna névstévnost na jednotliva pfedstaveni je v prameru 94%.

Divadlo Prkno se ze zacatku specializovalo na tragikomedie a dlouhou dobu se drzelo
Vv téchto kolejich. V poslednich péti letech zkousSeji 1 vaznéjsi témata a i ta si u divakl na-
chazeji oblibu. Pro inscenace Prkna je typicky humor, se kterym jsou hry realizovany, vel-
ky podil na tom ma i reZisér Pavel Vasicek. Scéna jednotlivych her se t€si jednoduchosti,
vzhledem k finan¢nim mozZnostem divadla a k ¢astému hostovani na cizich scénach. V loi-
ském roce zapocalo divadlo spolupréci se studenty Vyssi odborné skoly odévniho designu

a managementu a ti jim se scénou a kostymy pomahaji v ramci svych zéveérecnych praci.
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Navstévnost zavisi stejn€ jako u Husy na provazku na prostorach, ve kterych divadlo a¢in-
kuje. Prostory klubu pod Prkny pojmou zhruba 50 divaki, u velkého salu kulturniho domu
to je az 200 mist k sezeni. Pfedstaveni divadla mivaji nav§tévnost v priméru 60 %, premié-
ry a inscenace hrané mimo své stalé ptsobisté jsou obsazeny témér 100%. (Klub pod prkny,

2012)

Spolec¢nym prvkem u obou divadel je potfadani doplikovych akei, festivalt a pravodu, kte-
ré maji v Brn¢€ a okoli jiz svoji tradici. Od Husy na provazku to je Slavnost masek, Festival
pohybového divadlo a dalsi. Divadlo Prkno kazdoro¢né potada festival Setkani na prknech,
spolupotfada kostymované prohlidky hradu Veveti a o prazdninach potada vecerni promita-

ni.

5.,5.2 Cena

Divadlo Husa na provazku ma stejné jako ostatni profesionalni divadla uréené vstupné na
jednotlivé inscenace. Samoziejmée neni mozné, aby vySe vstupného pokryla naklady na celé
predstaveni. Cenu urcuje umélecky $éf spolu s rezisérem a $éfem propagace. Prozatim stéle
plati, Ze nejuspesnéjsi inscenace stanovuje nejvyssi hranici vstupenky. V cené predstaveni
se také promitaji naklady na inscenaci, platy hercii a 1 ostatniho personal. Dal§im aspektem

K uréeni vstupného také byva ucinkovani znamé osobnosti v hlavni roli.

Cena vstupného se v priméru pohybuje okolo 250 K¢, pficemz vstupné nejdrazsiho pied-
staveni je v hodnoté 320 K¢ a nejnizsi je 150 K¢ pro dospélého bez slevy. Divadlo posky-
tuje také zvyhodnéné vstupné pro studenty, seniory a v&ét$i organizované skupiny. Toto
vstupné se pohybuje v rozmezi 50-220 K¢, nejcastéji je ale ve vysi 150 a 170 K¢ za insce-

naci. (Repertoar, 2013)

Neprofesionalni divadla ve vétsiné piipadi nabizeji vstupné dobrovolné. V ptipadé divadla
Prkno tomu tak v poloviné piipadu je. Pii u¢inkovani na domaci scéné je vzdy vstupné
dobrovolné, v Brn¢ ve Vankovce je cena stanovena na 50K¢&, aby se pokryly naklady na
cestu, a pii vystupovani v jinych méstech divadlo usiluje o proplaceni ndklada vynaloze-
nych na dopravu. Cenu vstupného si poté urcuji organizatofi akce.

Na rozdil od Prkna Husa na provazku poskytuje doplitkovy prodej, jehoz cenu si divaci

hradi v plné vysi. Jedna se o obcCerstveni, prodej plakatii, programii a dalSich upominko-

vych pfedméta.
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Stejné jako Prkno poskytuje i Husa na provazku volné vstupné na nckteré své akce, jako

jsou napft. autorska ¢teni.

5.5.3 Misto, distribuce

Spolec¢nym ukazatelem u mista ptsobeni obou divadel je umisténi v centru, ¢i jeho blizkos-
ti. Divadlo Husa na provazku sidli v Dom¢ panti z Fanalu na Zelném trhu v centru Brna,
divadlo Prkno mé své zazemi v kulturnim domé Veverské BitysSky asi 100 metrti od jejiho
centra. Divadla jsou lehce dostupna pésky cca 5 minut od nejblizsi zastavky méstské hro-
madné dopravy. Divadlo Prkno ma pied kulturnim domem k dispozici parkovisté, které
pojme az 30 aut. U Husy na provazku je parkovani dlouhodobym problémem vzhledem k

celkove $patné situaci parkovacich mist v centru Brna.

Obé¢ dvé divadla také disponuji vice nez jednou scénou. Husa na provazku vyuziva jek vel-
ky sal, tak sklepni scénu i venkovni prostory Alzbétinského dvora. Prkno G¢inkuje v klubu
Pod prkny, velkém sélu kulturniho domu a obcas vyuzivd venkovni prostory na zahradce
restaurace U Viclava vedle kulturniho domu. Pravidelnym mistem, kde divadlo Prkno hra-
je, je také sal Café Prah ve Vankovce v Brnég, jeho vyhodou je poloha v centru Brna pfimo
v nakupni galerii a jeho bezbariérovy pfistup, ktery ostatni prostory plisobeni Prkna nena-
bizeji.

Prodej vstupenek u Divadla Husa na provazku je zajistén pouze na pokladné divadla. Je ale
mozna rezervace na strankach divadla, kde jsou téZ informace o vyprodanych predstave-
nich. Jako vyhodu je moZné uvazovat, Ze vstupenky nemaji fixni mista v divadle, plati zde

»kdo difv pfijde, diiv a lip sedi‘.

Divadlo Prkno zajiSt'uje prodej vstupenek pouze pii inscenacich konanych ve Vaikovce.
Vstupenky je mozné zakoupit pouze ptl hodiny pred predstavenim na misté. Opét zde plati

jiZ zminéné ,.kdo diiv piijde, diiv a lip sedi‘.

5.5.4 Propagace

Jak divadlo Prkno tak Husa na provazku nevyuZzivaji ke své propagaci sluzby externich
agentur. Divadlo Husa na provazku ma vyclenéného specialistu, ktery se zabyva prodejem
a propagaci. Clenové divadlo Prkno se o propagaci divadla snazi sami, ob&as s pomoci

svych znamych, ktefi maji s propagaci néjaké zkusenosti. Obé dv¢ divadla se snazi co nej-
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vice vyuzivat kanaly, které jsou zdarma, a to hlavné kvuli nizkému rozpoctu. Cilem propa-
gace je informovat vetejnost o svych aktivitach a v silném konkurenénim prostiedi je nala-

kat praveé do svého divadla.

5.6 Komunikaé¢ni mix

5.6.1 Reklama

Divadlo Husa na provazku vyhledava barterovou spolupraci s programovymi tiskovinami a
zvetejiiuje svlj program na kulturnich webech, kde je inzerce zdarma ¢i za symbolickou
cenu. Zde je urcita podobnost s divadlem Prkno, které zdarma inzeruje ve zpravodaji Ve-

verské Bitysky.

Ob¢ dve¢ divadla vyuzivaji ke své propagaci plakaty a letaky. Plakaty jsou rozmistény po

reklamnich plochach po Brné a v ptipadé Prkna po Veverské BitySce a okolnich vesnicich.

Divadlo Husa na provazku navic jesté disponuje nékolika citylighty a billboardy v centru

Brna, kde pravideln¢ zvetejituje mesi¢ni program a informace o premiérach.

Na plakatech se objevuji prvky corporate designu. Husa na provazku umist'uje na své pla-
katy své logo a kazdy program se nese ve stejném duchu, coz umoZznuje divakovi rychlou
identifikaci plakatu mezi spoustou jinych. Kazda inscenace ma poté sviyj vlastni plakat, ve
kterém se nesou prvky kolaze, coz je spojujici prvek vSech inscenaci a koresponduji tak
s pojetim her. Divadlo Prkno mé také své logo na vSech plakatech a programech a opét se
programy nesou ve stejném duchu. Naopak jednotlivé plakaty inscenaci nemaji Zadnou

linku, ktera by korespondovala s divadlem ¢i jeho corporate identity.

5.6.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje divadlo prkno nijak vyrazné nevyuziva. Za to Divadlo Husa na provazku
nabizi divaklim zakoupeni sezonniho pfedplatného, které je za zvyhodnénou cenu a obcas i

s darkem navic.

Nové divadla spolupracuji s radii, kterym poskytuji volné vstupenky do soutézi. Tento pr-
vek podpory prodeje vyuzivaji obé divadla. O listky se soutéZi piedev§im na brnénskych
radiich Petrov, Krokodyl, hitradiu Magic ¢i radiu Hej!.
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5.6.3 Osobni prodej

Osobni prodej neni divadly nijak cilené¢ vyuzivany. Patii sem ale osobni doporuceni, které
je pro divadla mensiho typu velmi diilezité. Dobra povést a o kvalitni inscenaci se $ifi mezi
ptiznivci divadla i vefejnosti velmi rychle a je tak mozné timto zplisobem ziskat nové di-
vaky z fad pratel a znamych pravidelnych navstévnikl. Nevyhodou ov§em mohou byt famy

a kritika nevydatenych predstaveni, ktera mize poskodit jiz vybudovanou povést.

5.6.4 Primy marketing

Divadlo Husa na provazku zna svou cilovou skupinu a vede si databazi svych divakt. Da-
tabazi ma rozc€lenénou na fanousky divadla, kteti se zaregistrovali na strankach divadla,
stiedni Skoly, firmy v okoli a okolni obce. Témto skupindm jsou mési¢n¢ zasilany newslet-

tery a sponzoriim jsou navic zasilany informace k chodu divadla.

Divadlo Prkno vyuzivé pifimého marketingu pfi organizaci divadelniho festivalu, kdy dis-

tribuuje letaky s programem do schranek obyvatel Veverské Bitysky.

5.6.5 Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou v dne$ni dobé velmi dilezité pii budovani image a loajality k di-

vadlu. Bohuzel si tuto skute¢nost zatim uvédomuji pouze profesionalni divadla.

Divadlo Husa na provazku se snazi potradat tiskové konference k jednotlivym premiéram a
poskytovat novinaiim Cerstvé informace k divadelnimu déni. Proto se informace o divadle
pravidelné objevuji v kulturnich rubrikach celostatniho tisku, nejcastéji v Lidovych novi-
nach. Dalsi informace o divadle a inscenacich jsou vysilany sptatelenymi radii, predevs§im
pak na hitradiu Magic. Jedna se o informace o pfipravovanych premiérach a akcich, rozho-

vory s herci ¢i reZiséry.

Vyznamnym prostiedkem je také vysilani brnénského Dobrého rana Ceské televize, kde
dochazi k predstaveni dilezitych akci divadla. Tuto moZnost se kazdoro¢né pokousi vyuzit
i divadlo Prkno, zatim se ale Ceskou televizi podafilo zaujmout pouze jedenkrat. Co se
televizniho vysilani tyka, Divadlo Husa na provazku se obCas objevi ve zpravodajstvi Ji-
homoravského ve€erniku a také ve vysilani regiondlnich televizi. Regionalni TiSnovska

televize jiz natocila n¢kolik reportazi k piilezitosti uvedeni nékterych premiér divadla Prk-

no, v celostatni televizi se Prkno se svymi Gspéchy a akcemi jesté neobjevilo.
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V soucasné moderni dobé se jevi internetova komunikace stéZejnim médiem. Proto obé
dvé divadla kladou diiraz na aktualizaci a ptehlednost svych webovych stranek. Divadlo
Husa na provazku zde poskytuje veskeré informace o divadle, inscenacich, moznost rezer-
vace vstupenek, fotografie a aktuality k divadlu. Celé stranky se nesou v duchu kolaze, coz
je typickym poznavacim prvkem divadla. (Husa na provazku, online) Divadlo Prkno je na
tom podobné, Webové stranky jsou jednodussi zato piehledné. Informuji o nadchazejicich

predstavenich, informace o divadle, jeho ¢lenech a jednotlivych inscenacich.

Dalsim informac¢nim kandlem jsou profily divadla na facebooku. Zde dochazi ptfimému
pfedani informaci svym pfiznivcim. Divadlo Prkno sviij profil vyuziva ptedev§im k ozna-
meni o nadchdzejicich inscenacich, za to Husa na provazku zde aktualizuje fotografie
Z ptedstaveni, referuje o Uspé&Sich divadla, sdili mediélni ohlasy a pfipominé terminy insce-

naci.

5.6.6 Sponzoring

Ob¢ dve divadla se snazi vyuzivat sponzoringu a fundraisingu ke zvySeni rozpoctu. Diva-
dlo Husa na provazku je financovdno z rozpo¢tu Magistratu mésta Brna. Tato finan¢ni
Castka nicméné nestaci na celkovy provoz dovadla, proto se divadlo snazi navéazat dalsi
spolupraci s firmami nejen z okoli Brna. Vyznamnymi sponzory jsou Student Agency, Pil-
sner Urquell, Faster CZ, Omniplast, Kytice v.0.s., Snip&Co a Catcut. Medialnimi partnery
divadla jsou Barvi¢ a Novotny, kult.cz, Rozrazil &Rozrazil, Metropolis, Program Brnén-
sko, Divadelni svét Brno a hitradio Magic. (Partnefi divadla, online) VSichni partnefi nej-

sou vazani finan¢nim plnénim, ale néktefi poskytuji divadlu své sluzby zdarma napf. tisk.

Divadlo Prkno kazdoro¢né Zada o dotace z rozpo¢tu méstyse Veverska BitySka a také od
firmy Hartmann — Rico a.s., ktera ptisobi ve stejné obci a zaméstnava velkou ¢ast jejich
obyvatel. PInéni ze strany divadla spo¢iva v umisténi loga na plakatech a webu a poskytnu-
ti volnych vstupenek na prestaveni v Brn€. Bohuzel divadlo prkno nevyviji Zddnou dalsi

aktivitu na osloveni a ziskani novych sponzora, ¢i dotaci.
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6 VYZKUM

Cilem prace je srovnat marketingovou komunikaci profesiondlnich a neprofesionalnich
divadel a jejich ptisobeni na divaka. Vyzkumu se zacastnilo 13 respondentt, z toho 2 re-
spondenti nesouhlasili s pofizenim zvukového zdznamu. Ve vysledcich je nutné zohlednit,
ze vsichni respondenti jsou pravidelnymi navstévniky divadel, orientuji se v dané proble-

matice a vysledky tak nelze obecné aplikovat na Sirokou vefejnost.

6.1 Navstéva divadla

VSsichni respondenti jsou pravidelnymi navstévniky divadla. Divody jejich navstévy jsou
srovnatelné. VSem jde pfedevS§im o zabavu a odpocinek, které divadlo zprostiedkuje. Dal-
$imi divody jsou kulturni obohaceni a uték od svych problému. Polovina respondentii uva-
di jako dlvod setkani s zivymi herci a Cerpani energie, ktera z nich sala. Zajimavym davo-

dem je moznost se hezky obléknout, coz uvedla studentka environmentélnich studii.

Z prizkumu vyplyva zietelny rozdil ¢etnosti navstév jednotlivych segmentii. Studenti na-
vs§tévuji divadla pravidelnéji, vétSinou 6-7 krat za rok. Naproti tomu u ekonomicky aktiv-
nich respondentt jsou znatelné zna¢né rozdily. Polovina z nich navstévuje divadlo nepra-

4

videlné nebo 1-3 krat rocné, druha ¢ast naopak vice nez 6x do roka.

Kromé jednoho dotazovaného navstévuji vSichni divadla se svymi partnery, rodinnymi
prislusniky ¢i prateli. Zminovany respondent preferuje navstévu divadla samostatné, coz
mu umoziuje Iépe se soustiedit a proZit inscenaci. Pfedpokladanym divodem pro tuto pre-
ferenci je, ze student studuje herectvi na Janackové akademii muzickych uméni a jeho
vnimani divadla je rozdilné oproti béZnym divakim.

Preference konkrétnich divadel u dotazovanych je rozliSna. Vzhledem k mistu bydlisté (i
mistu studia) pfevladaji brnénskd divadla. Nejcastéji zmiflovanymi byly Méstské divadlo
Brno a Divadlo Husa na provazku. Pouze dva respondenti uvedli jediné preferované diva-

dlo, ostatni je bud’ nemaji, nebo se soustiedi na dvé a vice divadelnich instituci.

Na rozhodovani ohledné vybéru inscenace ma nejcastéji vliv téma predstaveni a herecké
obsazeni. Zhruba polovina respondentt si vyhledava divadelni recenze, které do jisté miry
ovliviiuji jejich kone¢né rozhodnuti. Znali respondenti se soustfedi na recenze od svych
oblibenych autord. Ti, ktefi se v problematice tolik neorientuji, berou ndzory kritikl

s rezervou a pokud maji jina doporuceni od svych piatel, nejsou pro né tyto recenze pad-
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nym divodem ke kladnému ¢i zapornému rozhodnuti. Doporuceni od ptatel je pro vSechny
dotazované dulezity aspekt pii ziskdvani informaci o novych inscenacich a Casto 1 vyraz-
nym podnétem k navstéveé divadla. Polovina respondentll se soustiedi na jeden oblibeny

divadelni zanr, druhd polovina si Zanr vybira podle aktualni nalady.

6.2 Profesionalni versus neprofesionalni divadlo

Respondentiim se pfi predstavé profesiondlniho divadla vybavuji nejcastéji konkrétni br-
nénska divadla nebo skupina lidi, ktefi za hrani berou honoraf. Pfedstava neprofesionalniho
divadla vyvolava v respondentech skupinu lidi, pratel, ktefi se dobrovolné ve svém volném
Case a bez naroku na honoraf vénuji divadlu. Dva respondenti navic uvedli jako neprofesi-
ondlni/amatérské divadlo divadelni snazeni skautti a vesnickych Orli/Slovant. Toto zjisté-
ni dokazuje, Ze nékteti divaci d€li neprofesionélni divadla na dve Grovné - siln€ amatérska
divadla, ktera vystupuji maximalné jednou rocné pii n¢jaké ptilezitosti a neprofesionalni
recké zkusenosti. Tti respondenti uvedli, Ze pii pojmu neprofesionalni divadlo se jim vyba-

vi konkrétné divadlo Prkno.

Rozdili mezi neprofesionaly a profesionaly je dle respondentti hned nékolik. Nejvyraznéj-
S$imi jsou plat, ktery profesionalové na rozdil od amatéri pobiraji, dale vybaveni, které maji
jednotliva divadla k dispozici, a v neposledni fad¢ to je zapaleni do hry, které je u neprofe-

sionalnich divadel vyssi.

Ocekavani respondentil se shoduji pfedevsim u profesionalnich divadel, kdy za své penize
vyZzaduji profesiondlni trroven hereckych vykonil, scény a jakousi velkolepost. U amatér-
skych divadel ¢ekaji také dobré hereckeé vykony, stejnou atmosféru a oproti profesionalim
predpokladaji autorské zasahy do her, specialni Zanry (kejklifské kusy). Neprofesionalnim
divadlim je navic vétSina dotazovanych ochotna odpustit nedostatky, chyby ¢i technické
problémy. Tti respondenti dokonce uvedli, Ze maji stejna ocekavani jak od profesionalnich
tak od amatérskych divadel a v tomto ohledu mezi nimi nevidi rozdil. Dva respondenti jsou
k amatérskym divadltim jiz dopfedu skepticti a zadna ocekavani nemaji.

Vétsina respondent povazuje jako nejvetsi nevyhodu neprofesionalniho divadla finance.
Nejen platy hercii, ale také finance na provoz, neprofesionalni divadla jsou vétSinou ob¢an-

ska sdruzeni a kvuli nedostatku ¢asu se nevénuji vS§em moznostem, které se k zisku financi
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nabizeji. S tim souvisi dalsi nevyhoda a tou je popularita. Diky financim ¢asovym moznos-
tem hercll nejsou neprofesionalové tolik vidét. Naopak jako vyhodu uvadeji nizké oceka-
vani publika, coz dava divadlu Sanci prekvapit a nadchnout. Dal§i zminénou vyhodou je
moznost Prestat hrat, pokud ¢len divadla nema ¢as, naladu, nebo se nachazi v tézké zivotni

situaci, protoze se jedna o jeho konicek a ne o praci.

Vsichni respondenti chapou cinnost neprofesionalii jako smysluplnou. Divodem podle
nich je konani kulturnich akci v obci a zaslouZeni se o jeji kulturni rozvoj. Dal§im odtvod-
nénim je také piiblizeni kultury tém, ktefi za ni nechtéji cestovat, nebo nemaji dostatek

financi.

6.2.1 Divadelni produkt Divadla Husa na provazku a divadla Prkno

Kazdy respondent uvadi jiny zanr ¢i styl divadelnich inscenaci jako sviij oblibeny. Nejcas-

téji zminované jsou komedie a to predevsim u studentt.

U Divadla Husa na provazku se respondenti neshodli na stylu a tématu her. Néktefi jsou
piesvédéeni, ze divadlo nema zadnou specifickou linku ani spojujici prvek her a vybér je
zcela nahodny. Nektefi pozoruji etapy, kdy se divadlo zaméfuje na urcité téma ¢i autora
(byly uvedena obdobi klasiky, Vaclava Havla a Karla Capka). Déle byl repertoar divadla
popséan jako objevné hry a parodie. Uroved her je podle respondenti zcela profesionalni a

nikdo neuvedl, Ze by byl hereckymi vykony ¢i zpracovanim inscenace zklaman.

Podobné pocit'uji respondenti vybéh her i u divadla Prkno. VétSina je toho nazoru, ze hry
jsou vybirany chaoticky a ze Prkno ma v repertoaru od kazdého néco. Dva respondenti
uvadi, ze vSechny hry obsahuji specificky ,,prknacky* humor a silné téma lidského doteku.
Jeden respondent shrnuje repertoar divadla do tragikomedii. VétSina respondentd vnima

herecké vykony jako velmi dobré, n€kteti je zcela srovnavaji s profesiondly.

., Pokud to neni talent schopny velké promeény, tak se vychazi z toho, jaky ten clovek je. A
kdyz je mu postava podobna a na nic si tedy ten ¢lovek nehraje a ta postava mu pripomind
jeho viastni povahu, tak je ten vykon na profesionalni urovni. Je tam videt osobni vklad

‘

herce.

Objevil se 1 nazor, ze je videt herecké vykony, které nejsou uplné profesionalni. Na druhou
stranu respondent dodava: ,, fo k amatérium patri a v pripadé profesionalniho vykonu by to

uz nebylo ono. “
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Na otazku: pocitujete vétsi nadSeni u hercti amatérskych divadel, nebo je to stejné jako u
profesionalli, odpovédéla vétSina, Ze obcas se s tim setkala. Jako diivod povazuji kazdo-
denni vystupovani, které se muze stat rutinou a které vede ke ztrat¢ nadSeni. Na druhou

stranu se to udajné nikdy nestalo u Divadla Husa na provazku natoz u divadla Prkno.

,, Profesionalita se ukdze i na tom, Ze unava a osobni problémy nejsou na herci videt a vzdy

«

predvede profesionalni vykon. *

Bylo zminéno, ze u profesionalnich hercti jsou ob¢as vidét naucené a ne prozivané emoce.

6.2.2 Cena

Cenu vstupného divadel zadny s respondentt neuvedl jako diilezity aspekt pfi rozhodovéani

o navstéve. Pouze studenti k ni pfihlizeji ve chvilich, kdy si nejsou ndvstévou zcela jisti.

Studenti Casto a radi vyuZzivaji slevy na vstupném, které divadla poskytuji. Zajimavosti je,
ze pro oba segmenty je idealni cena za vstupné kolem 200K¢, pficemz horni hranici vstup-
ného pro studenty je 300K¢ u ekonomicky aktivnich to je SO0KC. VétSina respondentt je
ochotna platit vstupné na amatérska divadla. Jako diivod uvadi investice, které neprofesio-
nalové vynakladaji do svych po€inii a malou odménu za energii, kterou divadlu obétuji.
Pouze jedna dotazovana se zastava zachovani vstupného dobrovolného. ,, U amatéru by
mélo ziistat vstupné dobrovolné, kdyz se totiz vybira vstupné, zavani to profesiondlnim di-

I3

vadlem. Amatérské divadlo by vybiranim mohlo ztratit své kouzlo. *

6.2.3 Misto piisobeni divadel Husa na provazku a Prkno

Mista ptsobeni divadel dle dotazovanych odpovidaji jejich statusu profesionalni a neprofe-
sionalni. U divadla Prkno si jsou respondenti védomi mnoha nedostatku, na druhou stranu

jsou odpovidajici potfebam divadla. Jedna dotazovana dokonce uvedla:

3

., Na amatéry pujdu i na strechu, to misto vzdy bude provizorni a k amatérum to patii.*

Hledisté je stejne jako u Divadla Husa na provazku situovéano tak, ze mé divak blizko
K hercim, coz umozni divaka vtahnout do déje. U Husy na provazku navic kladné hodnoti
variabilitu hledisté. V jednom piipadé ale Spatné zvolené rozestaveni hlediste¢ zpiisobilo
divaktim nekvalitni vyhled na jevisteé. Jako velké plus je zde hodnoceno, ze divadlo nema

mistenky a kazdy se mtize posadit, kam chce.
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Ackoli byly prostory divadel hodnoceny kladné, méli respondenti par tipi na zlepseni. U
Divadla Husa na provazku to jsou pouze tvrda mista k sezeni, za to u divadla Prkno se ob-
jevilo vice podnétl ke zlepseni. Jednim z navrhl bylo zkulturnéni vnéjSich fasad budovy
kulturniho domu, dal$im potom celkova piestavba vnitinich prostorti z divodu Spatného
zatepleni a akustiky. Zajimavym tipem je vyzdoba piedsali divadla, kdy dotazujici navrhla
vyvésit fotografie herct a inscenaci. Chodba je sice nové vymalovana, ale nepisobi ptatel-

sky a fotografie by mohli vstup do divadla ozivit.

Stejné jako celkové prostory je hodnocena i scéna divadel. U Prkna je vidét ,,amatérismus*
u Husy na provazku je kladné hodnocena profesionalita, promyslenost, ndpaditost, netypic-
nost a prace s prostorem. U obou divadel je vyzdvizena jednoduchost scén, ktera respon-
denty uspokojuje mnohem vic nez scéna propracovand do nejjemnéjSich detaild. Respon-
denti preferuji, kdyz divadlo pracuje s divikovou fantazii a navic si uvédomuji problém

hostovani, kdy je tfeba rekvizity pievazet.

S problematikou hostovani a pievazeni scén koresponduje i otazka ohledné konani insce-
naci mimo domovskou scénu, pro divadlo v netypickych prostorach. Tuto moznost dotazo-
vani vnimaji jako velké plus pro divaky tak pro divadla. VétSina souhlasi s tvrzenim, ze
timto zpusobem muze divadlo zaujmout divaky, ktefi do divadla nechodi. Néktefi z nich
pripousti mozné problémy pro divadlo a mnohdy nutné pfizpisobeni scény. P€kné shrnuti

poskytla studentka optometrie:

., Divadlo je improvizaci. Pokud nékdo umi vyuzit prostor a vyuzije ho spravné, je to su-

“«“

per.

6.2.4 Typicky divak Divadla Husa na provazku a divadla Prkno

Pii definici divakl jednotlivych divadel se nazory respondentii opét liSily. Podle dotaza-
nych studenti nav§tévuji Divadlo Husa na provazku piedevSim studenti vysokych a stied-
nich Skol. Ekonomicky aktivni povazuji za typické divaky bud’ stfedni generaci, nebo zde
zadnou prevahu jakékoli skupiny nepozoruji. U divadla Prkno se naopak shodli v tom, Ze
nejcastéj$imi divaky jsou znadmi herc, jejich ptatelé nebo ¢lenové jejich rodin. Co se vé-
kového rozmezi tyka, zaznély nazory 20-100let, 40-45let, mladsi 50let, nebo vSichni nad
20 let. Uréeni vékové hranice 20+ je uréeno pravdépodobné absenci inscenace zamétené na

détského divaka.
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Respondenti jsou piesvédceni, Zze hlavnim divodem navstévy téchto divadel je bud’ zdjem

o kulturu, nebo z4jem vidét své znamé na jevisti.

6.2.5 Propagace divadel Husa na provazku a Prkno

Je podle vas propagace jednotlivych divadel dostatecna? V této otdzce se opét vétsina re-
spondentt shodla s odpovédi ano. Je pravdépodobné, Ze Siroka vetfejnost by s himi nemuse-
la souhlasit. Zde je to podminéné, ze respondenti pravideln¢ navstévuji divadla a sami si

aktivné vyhledavaji informace. Nékolik z nich dokonce zminilo:

«

., Kdo chce chodit do divadla, informace si najde.

Nékteti jsou dokonce toho nazoru, ze nemé smysl vice investovat do propagace, protoze je
ji hodné. Ackoli jsou studenti podobného nazoru, vzesel od nich navrh na prvek propagace,
ktery divadla zatim nevyuzivaji — trailer. Podle jejich nazoru muze trailer na kanélu
YouTube zaujmout vice studentii a nalakat je tak do divadla. Studenti zminili, ze pokud
nevi, na jakou inscenaci maji zajit, tak rad¢ji nikam nejdou. V piipad€, Ze by byla
k dispozici pfimo ukazka z piedstaveni, pomohlo by to Kk jejich rozhodnuti a pfi zhlédnuti

vice spotl by byl vybér mnohem snazsi.

Vétsina dotazovanych sleduje plakaty, kterd divadla pravidelné distribuuji. Jedna dotazo-
vand uvedla, ze plakaty nesleduje a Ze ji dokonce vadi. V ptipadé distribuce plakati na
plochy urcené k vylepu, je ochotnd je tolerovat. Jediné misto, kam dle jejiho nazoru patii a

kde jsou pekné, jsou interiéry divadla.

Nazory na plakaty Divadla Husa na provazku a divadla Prkno jsou riizné. Vylozené nega-
tivni hodnoceni plakath Husy na provazku ma pouze jeden respondent, ktery je shledava
monotonnimi a nevyraznymi. Nékolik respondentt je s nimi v celku spokojeno, graficky
jsou podle jejich nézoru profesiondlni a na Grovni. VéEtsina shledavé jednotny design pro-
gramu a specialni grafiku plakatd na jednotliva pfedstaveni jako dobrou volbu. Pti pohledu
na plakatové plochy jsou pro pravidelného divdka snadno identifikovatelné a ten jiz cilené
muze hledat informace o programu. Naproti tomu se ¢ast z nich shoduje, Ze tato Cernobila
grafika by mohla byt ozivena n&jakym barevnym prvkem. Jedna z dotazovanych nesouhlasi
s jednotnou linkou grafiky. Podle ni ,,maji plakaty vystihovat podstatu predstaveni a neni
nutné drzet linku. Stejné jako je tomu u filmovych plakati. ** Jednotlivé plakaty jsou podle

¢asti dotazovanych zajimavé a s ndpadem, obsah 1 grafika koresponduji s pfedstavenimi.
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Bohuzel tyto plakaty nejsou distribuovany mimo prostory divadla a tak se s nimi vefejnost
Casto nesetkava, proto by respondenti uvitali, aby tyto plakaty bylo vice vidét. Jeden re-

Vv poradku.

U plakatt divadla Prkno se nazory liSily mnohem razantnéji. Jeden respondent oznacil Cer-
nobilé plakaty za snadno zaménitelné s obycejnymi letdky. Druhy naopak vypoveédél, ze jiz
ze zvolené grafiky je jasné zietelné, Ze se jedna o divadlo a Ze ,, nevypadaji jako klasicka
reklama . Cast dotazovanych hodnoti plakaty jako dostatujici, na trovni, dobie puisobici
as p&knou grafikou. Opét zde plati, ze vétSina souhlasi s jednotnou grafikou pro programo-
vé plakaty a s dalsimi plakaty na jednotliva piedstaveni s odlisnou grafikou. Objevuji se
zde i nazory, ze plakaty nezaujmou opét s dodatkem: ,, kdo nemd s kym do divadla jit, nebo
o to nema zajem, toho zadny plakat nepritahne. “ Dva respondenti dokonce uvadéji, ze pla-
katy divadla Prkno jsou na stejné trovni a i profesionalné;jsi nez plakaty Divadla Husa na

provazku.

Pti polemizovani, zda je vhodné, aby se divadla osobné prezentovala v ulicich mést, se obé
skupiny, az na dvé dotazované, shodly, ze by se mohlo jednat o u¢inny prvek propagace.
Popisuji to jako zajimavy napad, ktery ma sviij piivab jiz z dob kocovnych divadel a oslovi
hlavné mladé a studenty. Také se ztotoZnuji s ndzorem, Ze tento prvek propagace neni
vhodny pro seniory a star$i ob¢any a pfi pfehnaném vystupu mohou spise kolemjdouci od-

radit. VétSina se také shoduje v umisténi této prezentace do veétSich mest.
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7 HLAVNI ZJISTENI

Nekteti respondenti rozlisuji dva typy neprofesionalnich divadel a to siln¢ amatérské a po-

loprofesionalni divadla.

Vétsina respondenttt ma podobna ocekavani jak od profesionalnich tak od neprofesional-

nich divadel.

Za nejvetsi rozdil mezi divadly a déle také nevyhodu pro neprofesionalni divadla jsou po-

vazovany finance a ¢asové moznosti.

Vybrany vzorek respondentll uznava ptusobeni neprofesionalnich divadel jako nepostrada-

telnou soucast kultury v dané obci.

Divadlo Husa na provéazku je po vsech strankéch na profesionalni trovni. Divadlo Prkno se
k nému podle vétSiny respondenti pfiblizuje hereckymi vykony.
Herci amatérskych divadel maji dle respondentti obecné vétsi zapaleni do hry, u divadel

Husa na provézku a Prkno je zapdleni srovnatelné.

Studenti 1 ekonomicky aktivni maji stejnou predstavu o vysi vstupného, ackoli studentim
jsou poskytovany slevy. Valna vétSina se shodla na moznosti platby vstupného u neprofesi-

ondlnich divadel.
VSsichni dotazovani jsou zastanci Gi¢inkovani divadel na netradi¢nich mistech.

Propagace divadel je dle respondentii dostatecnd, propagace divadla Prkno a Husa na pro-

vazku je srovnatelna.
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8 SHRNUTI

U vyzkumu je dilezité zohlednit relativné nizky pocet respondentt, ktery byl ovlivnén
podminkou znalosti zkoumanych divadel. Kvtili osobnimu zajmu kazdého z respondentt
neni mozné uvazovat obecné odpovédi ohledné Cetnosti navstév, motivu a zjistovani in-

formaci o divadle jako obecné platné pro Sirokou vetejnost.

Diky dotazovanym je mozné fici, profesionalni i amatérska divadla maji na divadelni scén¢
své misto. Neprofesionalni divadla je mozny dé€lit do dvou skupin — silné amatérska a po-
loprofesionalni. Na poloprofesionalni divadla lze nahlizet stejn¢ jako na profesionaly, ale je
nutné pocitat s moznymi nedostatky ze strany technického zajisténi. Herecké vykony jsou
srovnatelné jako u klasickych profesionali. Silné amatérska divadla funguji na vesnicich,
vétSinou pod zastitou Sokola nebo Orla. Jejich piedstaveni koresponduje s vyznamnou uda-
losti v obci, hraje se vétSinou jednou za rok. Herci zde jsou dobrovolnici, ktefi se neboji

naucit text a pfedvést ho pied vetejnosti.

Obecné¢ kazdy oc¢ekava za své finance kvalitni protisluzbu. To je nejvétsi nevyhodou profe-
sionalnich divadel, kterd se musi potykat s velkymi oekavanimi divakid. Nenaplnénd oce-
kavani mohou vést k Spatnym divadelnim ohlasiim, které mohou zna¢né ponicit image di-
vadla. Naproti tomu dokud se neprofesionalnim divadliim nebude hradit vstupné, budou
tohoto uSetteni. Pfi nenaplnéni divakovych ocekavani tak nedochézi k velkému zklaméni,
protoze do predstaveni nebyla investovana vysoka Castka a status neprofesiondlni pfipousti

mozné chyby a nedostatky.

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze pfedstava o vysi vstupného do divadla je u studenti i u eko-

nomicky aktivnich stejna, bez ohledu na slevy, na které maji studenti narok.

Pro divaky je dulezité, jak divadlo pracuje s prostorem, chtéji byt soucasti piibéhu a tak je
velmi dulezité kompozice jevisté — hlediste, vzdalenost divaki a hercti a celkové usporada-
ni scény. Da se fict, ze divaci preferuji jednodussi scény, kde si divadlo hraje s jejich fanta-
zii a kde je pokud mozno né&jaky zajimavy prvek. S tim souvisi obliba divadelnich inscena-
ci mimo prostory divadel k tomu uréenych. Respondenti uvedli, ze ptedstaveni pod Sirym
nebem je zptfijemnénim napf. rodinné dovolené.

Nékladna a celoplo$na propagace divadla je podle dotazovanych zcela zbytecna. Soucasné
propagacni prosttedky povazuji za dostatecné a jako zajimavy prvek propagace by ocenily

kratké pouli¢ni divadelni inscenace a trailery ke hram. Uroven propagace Divadla Husa na
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provazku a divadla Prkno je mozno povazovat za srovnatelnou. VéEtSina respondentl ji

v

ocenuje jako dostacujici, jen néktefi by radi vidéli napaditejsi navrhy.

Vétsina dotazovanych uvedla jako divod navstévy divadla kulturni obohaceni a zabavu,
coz ziejmé koresponduje i s nazorem na pusobeni neprofesionalnich divadel. Ta podle je-

jich nazoru zajist'uji kulturni déni v obci a staraji se tak i o celkovy rozvo;j.
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9 DOPORUCENI

Ve vypracovanych doporucenich je nutné, stejné jako ve vysledcich vyzkumu, zohlednit

pocet respondentii. V doporucenich se promitaji nazory, postiehy a ptani dotazovanych.

Vzhledem Kk tomu, ze Divadlo Husa na provazku dlouhodobé¢ cili na studenty, je vyuziti
modernich technologii, které studenti vyuzivaji malé. Zatim velmi dobie funguje faceboo-
kova skupina, na které jsou aktuality ze svéta divadla. Velky potencidl maji trailery, ¢i raz-
né spoty z prostiedi divadla, které by se mohly Sifit po socidlnich sitich. Navic by studen-
tim usetfili ¢as pfi rozhodovani a shanéni informaci o jednotlivych inscenacich. Natoceni
30 vtetinového spotu nemusi byt nijak ndkladné. Podstatou zde neni uméleckd nybrz vypo-

védni, informaé¢ni hodnota.

Divadlo Husa na provazku kazdorocné potada Slavnosti masek, které je mozné povazovat
za prehlidku divadel na ulici a tedy navrhovanou a kladné vnimanou akci na podporu na-
vstévnosti. Naproti tomu pro divadlo Prkno toto neni vhodna varianta pro propagaci. Ja-
kozto malé neprofesionalni divadlo jsou znami v obci a okolnich vesnicich, takze neni nut-

né do toho investovat energii herct.

Dal$im moznym apelem miize byt komunikace specifického prostoru, ktery jevisté a hle-
disté nebo prechody mezi jednotlivymi scénami umoziuji. Je to specifikum, které vétSina
divadel nenabizi. Studenti jsou otevieni novym z4Zitkim a maji radi netradi¢ni véci, sprav-

né zvolend komunikace k nim miiZze vzbudit z4jem o divadlo.

Vzhledem Kk tomu, Ze se respondenti neshodli na vhodnosti plakatt, nedoporucuji ménit
jejich upravu ¢i grafiku ani u jednoho z divadel. Pro pfipadné zmény by byl vhodny vy-
zkum zaméteny pouze na problematiku plakatd u vétsiho poctu respondentii. Jediné dopo-
ruCeni pro Divadlo Husa na provazku je distribuce plakatl, které se vénuji jednotlivym

hram, mezi obyvatele Brna.

Upravy prostorii u Divadla Husa na provazku nejsou nijak nutné. Jediny problém byl s tvr-
dymi misty k sezeni, coz se da zafidit polstrovanim sedacich mist, ¢i zakoupenim sedaki.

Zde se jednd o investici, kterd je nutna zvazit z hlediska poctu mist, kterych je az k 300.

U divadla prkno bylo jmenovanych vice nedostatkli. VéEtSina z nich, prestavba a vnéjsi
uprava budovy, neni v kompetenci divadla, protoze se jednd o budovu ve vlastnictvi obce.

MozZnosti na zlepSeni je komunikace s pfedstaviteli méstyse o moznostech prestavby, pfi-
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padné o sehnani sponzoru, ktefi by se na projektu mohli podilet. Trefnym a realizovatel-
nym postifehem je vyzdoba ptedsali. Tisk fotek a nakup rdma neni vysoka investice a

vzhledem K Zivotnosti a obnovitelnosti vyzdoby to povazuji za dobry napad.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo popsat fungovani konkrétnich divadel a jejich marketin-
govy a komunika¢ni mix, poukazat na hlavni rozdily a dile pomoci strukturovanych kvali-

tativnich rozhovora zjistit vnimani a pasobeni divadel na jejich navstévniky a definovat

jimi vnimané rozdily mezi profesionalnim a neprofesionalnim divadlem.

Popis fungovani divadel uz sdm o sobé definuje rozdily mezi profesionalnim a neprofesio-
nalnim divadlem a to u jejich pohledu. Nékteré rozdily jsou rozpoznatelné i pro obycejného

divéka, ktery si je védom napiiklad problémi s financovanim jednotlivych divadel.

Ackoli se rozdily mezi divadly jevi jako zésadni, prizkum ukdzal, Ze pro pravidelné diva-
ky, ktefi si divadla sami vyhledavaji a kteti maji pozitivni vztah k divadlu, neni mezi pro-

fesiondlnim a neprofesiondlnim divadlem mnohdy velky rozdil.

Urcujicim rozdilem mezi profesionaly a neprofesionaly se stala cena. Vyssi cena signalizu-
je vyssi kvalitu a zaruku, ze inscenace probéhne dle oc¢ekavani. Pii nulovém vstupném,

nebo vstupném dobrovolném divak ztraci vysoka ocekéavani a promiji ¢aste¢né nedostatky.

Obecné plati, Ze u neprofesiondlnich divadel respondenti vnimaji vétsi nadSeni pro hru.
Naproti tomu u profesionalt je mnohdy ¢itelna tinava, ¢i nezajem o hru. I pfes mozné vni-
mané nedostatky profesionalnich divadel, se u Divadla Husa na provazku dotazovanym
nestalo, Ze by ve hie chybélo nadseni hercti nebo ze by z nich byla citit inava. Vzdy zde

dochazi k predani energie a neobvyklému zazitku.

Dalsim dulezitym zjiSténim je vyznam neprofesionalnich divadel pro obec. Diky témto
divadlim je udrzovan pravidelny ptisun kulturnich aktivit a je tedy zajistén kulturni pro-

gram na urcitou dobu. Kazdy respondent si pln¢ uvédomuje diilezitost této funkce.

Diky tomuto prizkumu se zménil miij pohled na neprofesionalni divadlo a ukazalo se, Ze
povest amatérskych divadel miize dosahovat urovné profesionalnich divadel, ovSem s jis-
tymi omezenimi. Doufam, Ze postichy a doporuceni na zlepseni situace jednotlivych diva-

del, bude mozné vyuzit a zlepsit tak situaci a uroven jednotlivych divadel.
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cafe prah

tréninkovd kavdrna

divadlo

PRKNO

uvadi

Prosinec 2012

v pondeli 17. prosince v 19:30 hod.

-POKLESKY"

Originalni scénické ztvarnéni povidek
"Karolininy vanoce aneb Nevysvétlitelné nemluvné”
a
"Guvernantka Gertruda aneb Srdce sedmnactileté siroty”
ze znamé knihy Stephena Leacocka "Literarni poklesky™.

Vsechny postavy hraji:
Eva Jakubcova, Veronika Vitkova, Jitka Malickova, Jarka Vykoupilova.
ReZie: Pavel Vasicek

Vstupneé: 50,- K¢ www.prkno.net

Pfipravujeme:

»HRABALOVINY* — pondéli 28. ledna 2013 v Café Prah
»BREJLE* — pondéli 25. Ginora 2013 v Café Prah
~DAMSKA SATNA — pondéli 25. bfezna 2013 v Café Prah
»SPOLECNOST* — pondéli 29. dubna 2013 v Café Préh
»HRABALOVINY*“ — pondéli 27. kvétna 2013 v Café Prah
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