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ABSTRAKT

Predkladana diplomova préce se vénuje typologii prvkil znacky a jejich vyznamu v procesu
budovani image znacky, s uz§im zamétenim na instituci Slovenské ndarodni divadlo. Prak-
tické Cast prace se opira o vysledky kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, které zkou-
maji vniméni a povédomi o znacce Slovenské narodni divadlo. Cilem préce je zjistit miru
informovanosti, vnimani a postoj divacké vetfejnosti k divadlu a nasledn€ navrhnout dopo-
ruceni. Projektova ¢ast odrazi segmentaci trhu a cilovych skupin, se zamétenim na zvySeni

navstévnosti predstaveni instituce, prostfednictvim komunikace znacky.

Klic¢ova slova: znacka, logo, logotyp, typografie, pismo, dizajn, image, typologie, divadlo,

Slovenské narodné divadlo, marketing, segmentace trhu, prodejni strategie

ABSTRACT

The dissertation explores the typology of elements that make up a brand, and their role in
building the brand. It focuses on The Slovak National Theatre as a case study. The practical
part of the dissertation draws from the findings of a qualitative and quantitative poll on public
perception and awareness of the brand of the Slovak National Theatre. The objective was to
identify the degree of awareness, perception and attitude of the Theatre among the public as
spectators, and among the Theatre staff. The dissertation also presents a number of recom-
mendations. The project part of the material reflects market segmentation and that of target
groups with an intention to ultimately raise the Theatre audience rates by brand communi-

cation.

Keywords: brand, logo, logotype, typography, font, design, image, typology, theatre, Slo-

vak National Theatre, marketing, market segmentation, sales strategies



Podékovani

Dakujem PhDr. Milanovi Banyarovi, Ph.D. za ochotu a odborné vedenie, ako aj neoceni-

tel'né rady a pripomienky pri vypracovavani diplomovej prace.

Zaroven d’akujem kolegom, archivu a vedeniu Slovenského narodného divadla za ochotu a

trpezlivost.

Zv1ast zo srdca d’akujem mojej dcére Zuzane, rodine a priatelom za rady a neziStnt po-

moc.

»» To Brand or Not To Brand?“

Antonis KOCHEILAS for Ogilvy

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd, nahrana do

IS/STAGU, jsou totozné.

Ve Zling, dne 10. srpna 2020



UV OD . eceecrcnesesesnssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesasaes 9
I.  TEORETICKA CAST ..reecrereeneresscsscsessessssssssssssesssessens 10
1 TEORIA eeeeeveeenenssesessesesssesessssessssssessaes 11
1.1 DEFINICIA POJMOV ZNACKA, LOGO, BRANDING,
MARKETING a.coueveecreecseneencsesssesssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassons 11
1.2 ZINACKA coeererecsessessssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssasssssssssssssssosses 12
1.2.1  VZNIK ZNACIEK ..coiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 12
1.3 TYPOLOGIA ZNACKY euurrrrecrereencsesecsessssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssesssses 15
1.3.1 LOGO (DESIGN) ...eiiiuiieeiiieeiiieeesiieeeireestreeeseeesseeessseeessseeesssesessseesssseesssseennses 16
1.3, 2 IMEENO .uuueiiiiiiieeeeeeee ettt e ettt e e e e e ettt e e e e e e e e e e aas 18
1.3.3  SLOGAN ...ttt e ettt e e e e e ettt e e e e e e e et e s 19
| R I S N 24 27N TP 19
1.4 BRANDING....uuuircreecrcreencsesessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesses 20
1.4.1 POSITIONING ...ouvuueeeiiiiiiiiiceeee ettt e e ettt e e e e e e et b e e e eeeeeeaennaes 21
1.5 IMAGE ZNACKY .uuereeeirerencsseesessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssosss 21
2 SLOVENSKE NARODNE DIVADLO ...uuuuieirerenessecsessescssssssesssssssssssessssssssssses 24
2.1 HISTORIA SNDu.uuuoeceeencrecsensesessssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssassess 24
2.2 LOGO SNDuuuueecereeirereescsssessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssossssssassess 26
221 REBRAND ..ottt e e e e ettt e e e e e ettt s e e e e eeeesasanaseeeaeeenes 28
2.3 MENO uueeecncreessesessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssassssessssssassess 29
2.4 SLOGAN..ueeececreencrceeescsssesssssssssssssssssssssssssassssssssassasasssssssssassssssassssossssssassess 30
2.5 FARBA e eceecncnecscsesscsssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssessssssassssessssssassoss 31
2.6 BRANDING SND....cuuveirreerereencsesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 33
2.7 VYUZITIE NOVYCH MEDIH...ucuocuireeirereeereeecseseessssssssssssssssssssssssssssssssssens 33
2.7.1  SOCIALNE SIETE ....eeteeeeteeeeeeeeeseeeeaeeeesesasesasesasssssssssssesssssssssssnsssssssssssnsnssnnsnnnnns 34
2.8 INTERNA KOMUNIKACIA ...ouuverereeereneencsescscssessssssssssssssssssssssssssssssssens 37
2.8.1  ZAMESTNANCT . ....ciiiiitiitteeeee ettt e e e e ettt e e e eeeeeetaaaeseseeeserssannsseeaeeenes 37
2.8. 2 MOTIVACIA ..ottt sassassssssssmsmssnmsmnnnns 38
2.8.3 CENTRUM MARKETINGU SND (DALEJ LEN CM)...cccuviieiiiiiieeiee e 38
2.9 MAREC — MESIAC ,,KORONY ....uuirereererereesereesesssscsesssssessssssssssssssssssens 39
3  CIELE VYSKUMNEJ OTAZKY A METODY PRACE ....ueerereecrerecrcrenesens 41
3.1 IDENTIFIKACIA PROBLEMU.......cuuuvrereerereucnene 41
3.2 éNALYZA SUCASNEJ SITUACIE Z DOSTUPNYCH ZDROJOV,
SETRENIE .....ucouereecrcrnrncnennssessssssesessessssssessssssessssessssssssssssssssssssssssssssssessssssess 41
3.3 CIEL PRIESKUMU ..uuuuuieeeceerencsenncsesssessssssesssssssssssssssssssssssesssssssssssssssassess 41
3.4 VYSKUMNE OTAZKY ..uueeererrrcrercsesessessssssesssssssssssesssssssssssessssssessssesssassess 42
3.5 VYSKUMNY PREDPOKLAD .......ouuerrirerercrreserssesessssessssessssssessssessssssens 42
3.6 UCEL ZISTOVANIA ...uuueeecrerercrenncsesssesssssesssssssssssssssssssssssessssssesssssssssssens 42
3.7 TIMING — NACASOVANIE ....oucuirercrerrrenerescsessessssssessssssessssessssssessssessssssens 42



3.8 RESPONDENT......ccouiinrriniennensnennnsannssesnesssssasssssssssssessassssssasssssssssssessassases 43

3.9 ZVOLENA METODIKA .......cerveernrcrerenene 44

I, PRAKTICKA CAST coeeeetececeeenscnssesscsssessssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssseses 46

4 NAVRH PRIESKUMOV.....uererrrerenncsesssesesssessssessssssessssssessssessssssessssessssssessses 47

4.1 PRIMARNE DATA — KVALITATIVNY PRIESKUM .....cuuuueveeerererevenncne 47

4.2 DATABAZA .uereerercresesessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassessssssssassens 47

421 DOTAZNIK .ottt ettt e ettt e e e e e e e s aa et e e e e s s sesnaaaeees 47

4.3 VYSLEDKY .uuueeereeirncrenssesessesesssesssssssssssssessssssssssesssssssssssessssssssssessssssess 48

4.3.1 HLAVNE OTAZKY A INTERPRETACIA ODPOVEDL.......ccccciimmiiiniiiiieeeeiieeennees 48

4.3.2 ZHRNUTIE KVALITATIVNEHO PRIESKUMU ......oooouuiiiiieeeeeeiieieieeeeeeeeesesennnneens 51

4.4 PRIMARNE DATA - KVANTITATIVNY PRIESKUM - DIVACL......... 52

4.5 DATABAZA — DIVACT cuuuueereeecrrncrerssesesesessssesessssessssessssssesssssssssssssssssens 52

451 DOTAZNIK ..ottt ettt e ettt e e e e e e e seeaa et e e e e s s sesnaaaeees 52

4.6 VYSLEDKY — DIVAC..uuuuireecrrecreresesscsessssesessssessssesssssessssssssssessssssens 54

4.6.1 HLAVNE OTAZKY - NAVSTEVNOST ..oovtiiiiiiiiiiieeiieiieee ettt 58

4.6.2 HLAVNE OTAZKY = PROPAGACIA ....uuvvviiiiieeeeeeeeeeeeeeeee ettt e seeeaaees 62

4.6.3 HLAVNE OTAZKY = ONLINE......cccottittiuttiereeeeeeeiieiiiereeeeessesssssissseeessssssssnnnseees 65

4.6.4 HLAVNE OTAZKY —PREDAJ ..coooiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeieteeeeeeeeeseeaaeaseeesssssssnaaseees 68

4.6.5 HLAVNE OTAZKY — VNIMANIE SND ....ooiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 73

4.6.6 OTAZKY — VSEOBECNE POVEDOMIE........ccccittmiiiiiiiiieeeeeeeeseeeiieeeeeeessseeessanees 77

5 ZHRNUTIE....uuueeeeerererrenencsesesssesesessssssssesssssssssssssssssssssssssssessssssssessssssssssessssssssses 79

5.1 VYSKUMNA OTAZKA Luuuurceerrecreresesessesessssessssssessssessssssessssssesssssssssssess 79

5.2 VYSKUMNA OTAZKA 2u.uereererrrcreresesssesesssssssssssessssessssssessssssssssssssssssens 79

5.3  VYSKUMNA OTAZKA 3uuurerererrrcreresessssesessssessssssesssssssssssessssssesssssssssssess 80

54 VYSKUMNA OTAZKA duueeececrrrcrereseressesessssssssssesssssssssssesssssssssssessssssess 80

III. PROJEKTOVA CAST.uuecrecrenesessesesssesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssens 82

6 VY CHODISKA ..uuececrreerernercrssesesssessssssssssssssssesssssssssssssssssssssssessssssessssessssssesssss 83
7 A,NALYZA SEGMENTACIE A IDENTIFIKACIE CIECOVYCH

SKUPIN .ovvreeercrcrerenncsesesesesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssases 84

7.1 IDENTIFIKACIA PROBLEMU CI PRILEZITOST..ccuoeveueecrevecrcreecnene 84

7.2 VYCHODISKOVE UDAJE ...uuiueeerireeiseneescssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 85

7.3 SEGMENTACIA ....ueeeereecrereenesenssessssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssassess 87

7.4 ALTERNATIVNA SEGMENTACIA ....uuuereirereencrencsessessessssssssssssssssssens 89

7.5 SOCIOPSYCHOLOGICKE KRITERIA .....uucireeirereercnsecsensensssssssssssscsens 90

7.5.1 SINUS A12 KONZERVATIVNL ...ccotiiiiiiiiiiieiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 90

7.5.2 SINUS BT ETABLOVANI . ...ciiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 91

7.5.3  SINUS B2 POSTMATERIALNI ....cooviiiiiiiiieiiiieeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 91

7.5.4 SINUS AB23 KONZERVATIVNY STRED ....ccoitiiiiiiiiiiieiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 91

7.6  CIELOVA SKUPINA .....ucueverreenererecscssesesessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassens 92

7.7 PROFILOVANIE ...uuueeeeeercrerereesesesesesssssssssessssssssssssssssssssssesssssssssssssssssasss 93

T 7.1 VYSTUPY Z ANALYZY ooeeeeeieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 93

7.8 CIELENIE A PRACA S IMAGE ZNACKY aueveveeeeeeeereessesssesesessssssssssencns 94



7.9 VSTUP ZNACKY NA ZAHRANICNE TRHY ..voveueeeeereneeeseresessssssesssssnens 95

8  NAVRH KAMPANE.......uerercrernnerensesesssssesssessssssessssesenes 98
8.1 KOMUNIKACIA ....ouueererernercrnnerersscsessssessssesesssssssssssesssssssssssssssssssssssessssssens 98

8.2 PROPAGACIA ..ueeerrnercrnnesenssesesssessssssssssssssssssessssssssssssssssssesssssssassens 98

8.2.1 NAKLADY NA KAMPAN ......oottituitiiteeteeeeeeiietteeeeeeeeseesteeeesesessssseseeeessssssanns 99

8.2.2  NAVRH KAMPANE ....otttiiiiiiiiieeiiieeeeeeeeeeeeeaeteeeeeesessssrasteeeesssssssssssseeesessssssns 99

8.2.3 CASOVY HARMONOGRAM KAMPANE .......voveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeen. 102

8.3  CENA PRODUKTU ....cuoueeeceererrenencsesensesesesssesssesesssessssssesssssessssssesssssssases 102
ZAVER ..uueeeverereenencsesessssssesssssssssesssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssenes 104
SEZNAM POUZITE LITERATURY a.uuvurcrernereesencsensesssssssssssesssssssessssesssssssessssssseses 105
ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK ......uuucueeeirerrcrncnensesensensssesseses 110
ZOZNAM OBRAZKOY ..uuererecrrererssisesssessssessssssessssssesssssssssssesssssssssssssssssssssssssessssess 111
ZOZNAM TABULIEK .....uueorerrerneneneresensesesesssessssssesesssssssssessssssssssssesssssssssssssssssssssseses 112
ZOZNAM GRAFOYV ..ueeeererernnenenesesesessssssessssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssseses 115

ZOZNAM PRILOH........oouoeeeeeveeesesesesensnsesssssesssssssssssssnsssssssssesssssssssssssnsssssssssssssssssssasnsns 116



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UVOD

Nosnou témou diplomovej prace je znacka, jej budovanie so vSetkymi svojimi atributmi,
ktoré k nej prisluchaju. Vacsinou sa bezny spotrebitel’ stretdva so znackou vis a vis, ked’ drzi
v ruke kupeny produkt beznej spotreby a spoji si ho s reklamou. AvSak bez hlbSieho uvedo-
menia si vSetkych suvisiacich procesov. Tato praca bude zamerana na prvky znacky kon-

krétnej kultirnej inStiticie - Slovenské narodné divadlo.

NaSe vnimanie znacky dennodenne ovplyviiuju drobné detaily, ktoré si bezny divak, z mar-
ketingového pohl'adu konzument, ani neuvedomuje. No pre pracu marketéra su prave tieto
detaily nedelite'nou sucast’ou prace a rozhoduju o tspechu ¢i netispechu danej znacky. Preto
sa pozrieme aj do historie pojmu znacka, uvedieme rozlicné druhy ¢i urcujuce prvky, ako aj

ich vyznamy.

Pri spolocenskych zmenach, ktoré aktualne na Slovensku prezivame, je otazne, do akej
miery konzument — divdk vnima spojenie danej znacky s tak efemérnym produktom ako je
divadlo? Urcité naznaky st v kolisavej navstevnosti. Preto sa v praktickej ¢asti zameriame
na segmentaciu trhu a ciel'ovych skupin pre mozné rozsirenie pdsobnosti divadla pri pouziti

postupov komunikacie znacky SND.

N

Obr. 1 Aktualny logotyp Slovenského narodného divadla (SND Design Manual, 2019)
Zdroj: archiv SND, autorka Barbora Sajgalikova



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 TEORIA

Kapitola pojednava o zdkladnych vlastnostiach kvalitnej znacky. T4 neoddelitelne patri
k produktu. K tvorbe znacky prispievaju aj d’alSie atributy a kritérid, napriklad logo. Hodno-

tiace kritérid su vsak ¢asto vnimané vel'mi subjektivne, v zavislosti od subjektu.

1.1 Definicia pojmov znacka, logo, branding, marketing

Je dolezité definovat’ zakladné pojmy a pripadné rozdiely, pre lepSie pochopenie a predtym
nez budu zadefinované podrobnejsie.

Znacka je obchodny nazov vyrobcu, predajcu alebo produktu a jej zmyslom je odlisit’ tovar
alebo sluzbu od ostatnych vyrobcov alebo druhov. Je sti¢astou nehmotného majetku firmy
alebo organizacie a sama je zvlastnym tovarom (JOHNOVA, Marketing kulturniho dédictvi
a umeéni, 2008, s. 147).

Logo/typ — (gr.) slovo, niekedy aj emblém, je charakteristickym oznacenim, symbolom pod-
niku, inStitucie, vyrobku, jeho znacky. Je kI'i€¢ovou sucast’ou jednotného vizudlneho §tylu,
resp. design manudlu subjektu. Ide o graficky spracovanu pismovu znacku (slovo alebo
skratka) spravidla doplnenu d’al§im grafickym prvkom, pricom plati aj opak, t. j. logo sa
moze stat’ su¢astou znatky (HORNAK, Nova ABECEDA REKLAMY, 2003, s. 184).
Branding je proces neustaleho zdpasu medzi vyrobcami a spotrebite'mi o definicii tohoto
prisl'ubu a zmyslu. ... 'udia ¢inia vlastné rozhodnutia o tom, kym byt’, ako zit’ a ¢o kupovat’,
ale za okolnosti vytvorenych reklamou, marketingom a publicitou znac¢iek (HEALEY, 2008,
S. 6).

Marketing sa zaobera identifikéciou a uspokojovanim l'udskych a spolocenskych potrieb
(KOTLER P. a., 2013, s. 35).

Art marketing! zahffia v najSirSom zmysle vel’ky rad kultarnych odvetvi, zvi&sa v nezisko-
vej sfére. Patri medzi nich marketing kulturnych organizacii, reprodukéné umenie (per-
forming art) zahritujice vaznu hudbu, divadlo vo vSetkych formach (€inohra, opera, balet...)
ale aj sponzoring kultiiry, mecena$stvo (JOHNOVA, Marketing kulturniho dédictvi a
uméni, 2008, s. 28)

Uvedené pojmy tvoria zakladnt kostru nasledujucich kapitol. Vybrané charakteristiky st len
jedny z mnohych, nakolko uvedend téma ma Siroky zaber, preto vyber zodpoveda subjek-

tivnemu vnimaniu autorky prace.

'V anglickej terminolégii ,,art marketing* podla ,,fine arts* — vytvarné umenie
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1.2 Znacka

V praxi sa zvykne pouZivat’ aj anglicky ekvivalent vyrazu znacka a tou je pojem brand. Po-
vod slova sa odvodzuje od starondrskeho slova brandr (vypalit) suvisiaceho so znackova-
nim dobytka zo stada jedného vlastnika. Skratena verzia brand sa v tom istom vyzname za-
¢ala pouzivat’ koncom 18. storocCia v anglictine pristahovalcami v Amerike. Termin brand
oznaduje znak, ktory sa neskor pouZival pre oznaGenie tovaru &i druhu tovaru (BANYAR,

2017, s. 23).

,,Kazda znacka si vyzaduje silnu kreativnu ideu, ktord ju privedie k Zivotu prostrednictvom
vizualnej a verbadlnej identity. Tento kreativny proces si vyzaduje nielen inovativnost' a pred-
stavivost, ale aj presvedcenie a odvahu doviest cely proces az do konca®“ (CLIFTON, 2003,
s. 228).

Znacka je atributom produktu, jeho neoddelitel'nou sti€ast'ou. Pri sluzbach ¢i d’al§ich pro-
duktoch nehmotného charakteru je jej vyznam este viditeI'nejsi, pretoze zadkaznik si produkt
nemdze prezriet, spolicha sa len na povest znatky (JOHNOVA, Marketing kulturniho
dédictvi a umeni, 2008, s. 147).

Americkd marketingova asocidcia (AMA) definuje znacku nasledovne: ,, Znacka je meno,
termin, design, symbol ¢i oznacenie alebo kombindcia tychto faktorov, sluZiace na identifi-
kaciu vyrobkov alebo sluzieb jedného alebo viacerych predajcov a ich odlisovania voci kon-

kurencii (na trhu) “ (AMA, 2017).?

1.2.1 Vznik znadiek

Aj ked’ nemodzeme uplne hovorit’ o znackéch, z historického hl'adiska sa s nimi mézeme stre-
tavat’ uz od praveku, napriklad v podobe odtlackov ruk ¢i malbach zobrazujucich lov na
jaskynnych stenach. Z dnesné¢ho pohl'adu este neslo o loga Ci znacky, ale ur¢itym spdsobom

predznamenavali d’alsi vyvoj brandingu.

2 “Every brand needs a strong creative idea to bring it to life through visual and verbal
identity. This creative process needs not only innovation and imagination, but also the cour-
age and conviction to carry it through.”

3, Brand is a name, term, design, symbol or any other feature that identifies one seller’s
good or services as distinct from those of other sellers.
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Horndk sa domnieva, ze vznik propagacnej Cinnosti, teda Sirenie informécii o tovare
a sluzbe, je v uzkom spojeni so znackou a logom uz od dob staroveku. ,, Archeologickeé na-
lezy v Pompejach dokazali, Ze kazdy obchod mal svoje znacenie, umiestené nedaleko
vchodu, ktoré urcovalo charakter tovaru. Tieto oznacenia, resp. ich priprava sa pretransfor-
movala do dnesnej podoby vyvesnych Stitov i billboardov, a komplexne ju predstavuje
signmaking “. Hormdk d’alej pokracuje: ,,Vyrobné-obchodné znacky pouzivali vyrobcovia
v staroveku na svoj tovar v podobe rozlicnych znakov. Bola to hrdost vyrobcov na svoj kva-
litny tovar a symbolom chceli odlisit svoj produkt od podobného sortimentu svojho konku-
renta. Postupom casu sa zacali kupujuci, ak bol s tovarom spokojny, zaujimat prave o ozna-
covany vyrobok. Svoj vyznam nadobudla tato forma propagacnych prostriedkov uz v staro-
veku. Znama je zo starého Egypta, no vyuzivali ju aj Fenicania a rozvinuli Rimania. Spo-
cCiatku to boli inicialy vyrobcu, dnes su to obrazovo-textové znacky, logotypy, resp. ochranné
zndmky so svojimi Specifickymi funkciami“ (HORNAK, Reklama : teoreticko-historické

aspekty reklamy a marketingovej komunikacie, 2010, s. 130).

V piatom storoci nasho letopoc¢tu padom rimske;j riSe sa v Europe konci obdobie antiky. Na-
stupuje éra stredoveku. Vymenny obchod nahréddza vyroba pre trh a s fiou sa rodi konkuren-
cia. ,, Priblizne v 14. storoci vznikaju cechy spdjajuce remeselnikov jednotlivych profesii
s hlavnym cielom riadit trh. Ich prislusnici mali prednostné pravo na odbyt svojich vyrob-
kov, nakup surovin, ale urcovali aj ceny vyrobkov. Znaky a symboly cechovych spolocenstiev
boli casto na velmi dobrej vytvarnej urovni s vyraznou reklamnou funkciou... Obchodné
znacky sa vplyvom cechovych spolocenstiev v obdobi stredoveku tiez vyrazne rozsirili. Re-
meselnici i kupci si zacali vytvarat svoje znaky podla slachtickych erbov, ktoré v c¢ase svojho
vzniku chranili tovar cechov i jednotlivcov. Obdobou vyrobnych cechovych zdruzeni sa stali
u kupcov tzv. obchodné kupecké gildy (HORNAK, Reklama : teoreticko-historické aspekty
reklamy a marketingovej komunikacie, 2010, s. 131, 132). Uvedené stredoveké znaky
cechov, resp. kupeckych gild je mozné povazovat za predchodcu dnesného loga, ako sa uva-
dza vo Velkom slovniku marketingovych komunikacii od Vysekalovej a Horiidka pod heslom

Llogo“ (JURASKOVA, O., HORNAK, Pavel a kolektiv, 2012).

Ak tovar nemal znacku kupeckej gildy, ktorej falsovanie bolo prisne stihané, nesmel sa vobec
predavat. Je zaujimavé, ze az v stredoveku mali znacky zakladné, dnesné funkcie ochrannej

znamky “
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Objavenim Ameriky v roku 1492 moreplavcom Kristofom Kolumbom (pévodom z talian-
skeho Janova) sa datuje novovek. Po postupnom osidleni nového kontinentu, nadviazali
osidlenci na vyspelost’ eurdépskych krajin a Casom ich vyraznym rozvojom predbehla a za-

tienila. Tyka sa to aj oblasti marketingu, propagacie ako aj brandingu a vyvoja znaciek.

Vyrazny vplyv na rozvoj propagacnej ¢innosti, s tym spojené rozsirenie znaciek a log, mal
rozvoj masovokomunikaénych prostriedkov a masovych médii. Délezitym medznikom bolo
zdokonalenie knihtlace mohu¢skym zlatnikom Johannesom Gensfleischom zum Gutenberg

(1400 — 1468).

Toto malo vplyv na vznik a rozsirenie masovej periodickej tlace koncom 19. a za¢iatkom
20. storocia, ako aj vznik d’alSich médii (fotografia, rozhlas, film, televizia, internet), ktoré
boli schopné oslovit’ obrovskll skupinu potencialnych spotrebitel'ov. Rozvinula sa tak pro-

pagacna ¢innost’ a s flou spojené rozsirenie znaciek a log.

Obdobia od roku 1915 kedy prevladala dominancia znaciek pre masovy trh, cez turbulentné
obdobie od velkej hospodarskej krizy v rokoch 1929 aZ do konca druhej svetovej vojny
v 1945, kedy znacky celili nemalym problémom. Nasledne do roku 1985 sa zmenil pohl'ad
na vnimanie znac¢ky. Znacku uz nepovazuju za len za vizualny symbol, znak alebo slogan.

Firmy za¢inaju zavadzat’ $tandardy riadenia znacky (BANYAR, 2017).

Podl'a Johnovej, tedria znacky je jednym zo zakladnych pilierov marketingu, presahuje vy-
znam jednotlivych marketingovych néstrojov 4P* a 4C°, pretoze znacka je nedelitelnou su-
¢ast’ou produktu, napomaha distribucii, odraza sa v cene, je nastrojom marketingovej komu-

nikécie a zdkaznik jej rozumie (JOHNOVA, Marketing kulturniho dédictvi a uméni, 2008).

Znacky su v Case globalizacie vyraznym kultirnym fenoménom. Firmy ako Coke, Pepsi,
McDonald ‘s, alebo Disney ¢i IKEA su si plne vedomé, Ze predavaji najprv znacku a az po-
tom produkt a su si toho plne vedomé. Neotriasol nimi ani fenomén Marlboro Friday. ,,Pia-
tok Marlboro* sa udial 2. aprila® 1993, kedy bola spochybnen4 reklama samotnymi znac-
kami, niektoré boli budované aj 200 rokov. Spolo¢nost’ Philip Morris totiZ pristupila na 20%

zl'avy v snahe vyrovnat’ sa lacnej konkurencii. Pokial je tak prestizna znacka, ktorej image

4 4P — product, price, place, promotion
3> 4C — customer value, customer costs, convenience, communication
6 dubna
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bol budovany tak dlho, a ktora bola posiliiovana finanénymi injekciami vo vyske niekol’kych
miliard dolarov, natol’ko ztfala, Ze pocituje potrebu konkurovat’ bezmennému braku, potom
straca opodstatnenost’ cela koncepcia tvorby a podpory znacky. Napriek tomu, ze akcie

firmy prudko padli, krach sa nakoniec nekonal (KLEINOVA, 2005).

1.3 Typolégia znacky

Rozvoj znaciek v uplynulom obdobi vyvolal potrebu efektivneho riadenia znaciek a zdoko-
nalenia marketingovych technik a komunika¢nych néstrojov. Podstatou znacky je odliSenie
od konkurencie a I'ahkd identifikacia. Da sa povedat’, Ze tvorba znacky je ¢asto umeleckym

dielom (z odboru uzitej grafiky).

Identifikuje vyrobok, sluzbu, vyrobcu, predajcu. Z uvedeného titulu moze vyjadrovat’ kul-

turne hodnoty (podl'a zeme povodu), uzitok, systém hodndt vyrobcu, osobnost’, uzivatel’a.

Znacky pozname obrazové, slovné, kombinované aj priestorové. Moze to byt’ jednoduché
slovno-obrazové, pohybové alebo zvukové, l'ahko zapamaétatelné oznacenie. OdliSuje ho od
pribuznej skupiny vyrobkov a zaroveii ho propaguje. Spociatku mal podobu inicial vyrobcu,
v st¢asnosti moze mat’ podobu nazvu, obrazového symbolu &i logotypu (HORNAK, Nova

ABECEDA REKLAMY, 2003).

Johnova Specifikuje, Ze znackou mdZe byt meno (Bat'a), nazov (Tatrabanka), termin (Kun-
sthalle), skratka (FVU — Fond vytvarnych umeni), znakové logo (Nike), design (f'asa Tat-
ratea), graficky symbol (Bratislavsky hrad — symbol Magistratu hl. mesta Bratislavy) alebo
kombinacia predchadzajucich JOHNOVA, Marketing kulturniho dédictvi a uméni, 2008).

Vzhl'adom na to, ze tato problematika je Sirokd, aj moznych vykladov ohl'adom typologie je
viac. Tak napriklad Banyar uprestiuje, Ze ,, viacero autorov medzi zakladné prvky znacky
zaraduje najmd.: ndzov, logo a dalsie symboly, slogan, predstavitela (maskota), obal,
znelku (jingle) a v sucasnej dobe dokonca URL, internetovit doménu a webovu stranku,
ktoré mézeme povazovat za akési pevné jadro identifikacnych prvkov znacky“ (BANYAR,
2017, s. 80). Vyvoj znacky sa postuva od takéhoto ploSného vnimania, k hlb§im hodnotam,
medzi ktoré patria napr. emocie, zaZitkovost’, charakter ¢i osobnost’ znacky, silny pribeh,

ale aj prezentacia socidlneho statusu ¢i vzt'ah k urcitému Zivotnému S$tylu.
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Znacka tak nie je tvorena len grafikou ¢i znakmi, ale aj vnimanim kultary, socialnej skupiny,
v podvedomi spotrebitel'skej spolocnosti. To odliSuje logo a znacku. Vysekalova s Komar-

kovou vytvorili nasledovnu schému vnimania znacky spotrebitel'mi.

DEFINICIA ZNACKY

Znatka sa sklada z dvoch prvkov

| |

Symbolizmus znacky Vyznam znacky

Sposob,

* logo ako znatku chapu

* meno o
« $t§1 ndpisu _spotrepﬂgha v zmysle
& fiiha jej ramonalpych ’
a emocionalnych vyhod
umoznuje spotrebitelom predstavuje spotrebitelov
identifikovat znacku vyhody znacky

Obr. 2 Definicia znacky
Zdroj: (BANYAR, 2017, s. 24)

Nasledujuce kapitoly v skratke predstavia jednotlivé zakladné symboly znacky.

1.3.1 Logo (design)

Za predchodcov sucasného loga mézZeme povazovat’ vyssSie spominané vyvesné Stity (priamy
predchodca vonkajSej reklamy), ktoré oznacovali sortiment, druh tovaru ¢i sluzbu a boli
stvarnené Casto v podobe symbolov (koleso, praclik, ryba, figirky zvierat...). Hornak tiez
uvadza, Ze logo je grafické stvarnenie nazvu organizacie, spolo¢nosti, firmy alebo inStitu-
cie obohatenej o piktogram. Tento pojem zodpoveda aj vyrazu grafickd znacka. Logo
a znacka st funkénymi doplnkami, ozivia grafiku materidlu a pomozu recipientovi zapama-
tat’ si vzhl'ad propaga¢ného prostriedku (HORNAK, Reklama : teoreticko-historické aspekty

reklamy a marketingovej komunikécie, 2010, s. 97).

Piktogram je obrazovy symbol, fungujici samostatne, alebo sprevadza textovu Cast’ loga.

Mo6zu sa pouzivat’ aj pojmy symbol, emblém, ikona (TIPPMAN, 2012).
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Design zahtnia vSetky aspekty produktu. Nejedna s len o vizualnu stranku, je to aj obsah,
etiketa, meno, podstata veci... Ak spolo¢nost’ uvazuje o zmene brandingu, ma ¢asto na mysli
len zmenu designu. AvSak skutocny rebranding sa dotyka celkovej zakladnej koncepcie
(HEALEY, 2008, s. 9).

S oblastou grafického designu stvisi vizualne stvarnenie loga ako aj jeho celkové grafické
rieSenie. Tym, Ze je sucast'ou celkového systému firemnej identity Corporate ldentitiy, pres-
nejsie spada pod subsystém firemného designu Corporate Design. Preto vysledkom navrhu
aj grafického rieSenia loga by mal byt’ vystup vo forme firemného dizajn manualu. Logo
je zakladnym vizualnym prvkom znacky, je sucastou marketingovej komunikécie, jeho

stvarnenie moze mat’ r6zne podoby.

Uved'me si preto zakladné tri kategorie:

Obrazové — jednoduchy graficky symbol, piktogram, bez vyuzitia pisma.

Textové, typografické logo (logotyp) — vyuziva pismo alebo text (pismovy, resp. slovny
znak), z konkrétneho fontu pisma.

Kombinované logo - kombindcia predoslych dvoch variantov (zloZenie obrazovej aj texto-
vej Casti).

Tym, Ze logo je po nazve bezprostredne d’alSim, d& sa povedat’ najpodstatnejSim prvkom,
pretoze sa pouziva dlhodobo a znacku vyjadruje vizudlne. Propagicia firmy preto stoji
a padéd na vhodnom vybere loga, ktoré je snad’ najddlezitejSou vizualnou zlozkou, prezentu-

jucou znatku (BANYAR, 2017, s. 30, 31).

Okrem identifikacnej funkcie ma aj d’alSie. Vysekalova rozdelila zdkladné funkcie loga na-
sledovne:

Logo ako symbol — motivacny faktor, vizualna skratka.

Emocionalna funkcia loga — signal, reakcie spotrebitel’a. Graficka stranka musi byt do-
predu jasné a urcujica emdciu (pozitivnu), ktord ma logo vyvolat. Emocia mé byt’ zaroven
v stlade s marketingovou stratégiou firmy.

Informac¢na funkcia loga — poskytuje informacie o firme, produktoch, sluzbach. Odlisuje
od inych subjektov. Reprezentuje image znacky. ,, Logo vdcsinou vnimame ako celok — tvar

(gestalt), ktory pomocou asociaci, znalosti a skusenosti vybavi informaciu o danom sub-

jekte” (VYSEKALOVA, Psychologie reklamy, 2012, s. 231, 232).
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Pojem znacka (korektnejSie grafickda znacka) pouzijeme ako suhrnné oznacenie vyssie de-
finovanych skupin. Znacky mézeme d’alej rozdelit’ podl'a doby pouzitia na:

Znacky dlhodobé — budu sa pozivat’ dlhodobo, alebo sa tyka znacky bez vedomosti doby
pouzitia (znacky institucii, miest, firiem...). Tieto znacky by nemali podliehat médnym tren-
dom, nakol’ko vystrelky by ¢asom mohli pdsobit’ zastaralo.

Znacky kratkodobé — na casovo vymedzené obdobie. Znacky akcii (vystavy, vyrocia, uda-
losti, konferencie, volebné kampane, koncerty...); znacky sezénnych vyrobkov. Takyto druh
znaciek moze experimentovat’, nakol’ko nehrozi, ze prestane byt moderny. DodrZiavanie
kritérii pre tvorbu a hodnotenie znacky sa odvijaju od doby, ako dlho mé znacka fungovat'.
Cim dlhsia je doba, tym menej ustupkov si moze autor pri jej tvorbe dovolit’ (TIPPMAN,
2012).

Pristavme sa pri kritéridch hodnotenia znacky. Poziadavky navrhu, kodifikaciu, aplikaciu
a pouzivanie znacky vyplyvaju z jej funkcii. Tippman ich rozdel'uje do Styroch skupin:
Identifika¢né — znaCka musi byt originalna, nezamenitel'na. Cudia ju musia identifikovat’.
Sémantické (vyznamoveé) — gr. séma — vyznam, nauka o vyzname slov. Sémantické kritéria
sa zaoberaju vyznamom stvarnenim na znacke (piktogramy, dopravné znacky). Zviera zna-
zornené na znacke musi byt’ identifikovatelné.

Estetické — zaklada sa na subjektivnhom vnimani ,,esteticna“. Problém medzi zadavatel'om a
tvorcom znacky (odbornikom s estetickym citenim, vzdelanim) je v rovine paci/nepaci.
Technologické — pri reprodukcii nemdze dochadzat’ k technologickym problémom

(TIPPMAN, 2012).

1.3.2 Meno

Prakticky kazd4 firma ma obchodny nazov. Ci uZ sa jedna o Zivnostnika alebo nadnarodnu
korporéciu. Len niektoré z nich v§ak méZeme oznacit’ za brand. K vlastnostiam brandu patri
vSeobecné povedomie, symbol, ktory identifikuje spolo¢nost’ a je vyrazne odlisitelny od
konkurencie. Zakaznici si ovel'a rychlejSie produkt zapamaitaju. Vacsina brandov ma kratky,
jednoducho vyslovite'ny ndzov, vyrazné logo, zapamaétatelny slogan.

Vela globalnych korporacii mé problémy s jazykovou bariérou, ktora mdze spdsobit’ roz-
paky ale aj uplné zlyhanie kampane. Nazvy znaciek, ktoré posobia na prvy pohl’ad nevinne,
alebo reklamné frazy, mézu mat’ v preklade nechceny alebo skryty vyznam. Preto je dolezité
preskimat’ dané jazykové uskalia, prv nez sa spusti globalna kampan (KOTLER P. V.,
2007).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

1.3.3 Slogan’

... alebo aj claim ¢i tagline patri tiez k zakladnym identifikaénym prvkom znacky. Slogan
povazovat’ za strucné propagacné heslo. Zavisi od typu a druhu a na aky ucel ma sluzit. Aké
kritéria by mal dobry slogan spiiat, na to je mnoZstvo nazorov. Je nutné zadefinovat’ widel,
na ktory bude sluzit. Moze sa jednat’ o firemny, produktovy, reklamny, slogan znacky ¢i
akcie... Odborna literatira venovana copywritingu a reklamnej tvorbe uvadza r6zne kritéria,
pravidla ¢i zasady, pomocou ktorych je mozné nahliadnut’ do procesu navrhu a tvorby slo-
ganu.

Pre rozli$enie drobnych nuans st pojem claim &i tagline — heslo alebo kratky slogan dopi-
najuci logo. Vizualna kompatibilita a jednotnost’ su dolezité pri kombindcii claimu s logom.
Mali by pdsobit’ harmonicky (BANYAR, 2017, s. 33, 85, 86).

,,Slogan je originalne, strucné, zrozumitelné, lahko vyslovitelné a zapamdtatelné heslo, veta
koncentrujuca v sebe hlavnu tému, resp. apel reklamnej kampane, ktora byva nasadzovana
dlhodobo a opakovane. Niekedy sa stava sucastou Corporate identity, resp. aj loga firmy.
Preto je povazovany za vrchol textarskeho umenia a na jeho tvorbu je c¢asto vypisovany kon-
kurz“ (HORNAK, Reklama : teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej
komunikacie, 2010, s. 272).

1.3.4 Farba

Farby v nemalej miere posobia na I'udi. Niektoré st ukl'udniujuce, iné drazdia. Farby podlie-
haji aj modnosti. Napriklad spolo€nost’ Pantone vytvorila akusi tradiciu a od roku 2000
vyhlasuje kazdoro¢ne farbu roka®.

Aby sa pri tvorbe brandingu zvladli niektoré uskalia, je nutné zvladnut’ niektoré fyzikalne
aspekty, ktoré sa tykaju grafického designu, ako napriklad vyraznost’, dynamické napiitie,
¢itatel’nost’... Spravnou kombinaciou farieb, napr. pri kontrastnych tonoch sa docieli vyssie
dynamické napétie obrazu.

Od davnych ¢ias je predmetom skiimania aj psychologicka stranka vplyvu farieb. Psycho-

logovia veria, Ze nase zakladné chapanie farieb je univerzalne. Znacky, ktoré dokazu vytvo-

7 slaugh-ghairm $kétsko-galsky povod; ozna¢ovalo bojovy pokrik
8 Classic Blue 19-4052; Color of the Year 2020 Pantone
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rit’ silné farebné asociacie, mozu ziskat’ vyhodu. Farba tak moze sluzit’ ako silna mnemo-
technickd pomdcka znacky. V mysliach zékaznika znacky ,,vlastnia“ svoje farby (HEALEY,
2008, s. 92,93). Napriklad Telekom sa spaja s magentou (purpurova), ¢o je zakladna farba
z farebného modelu CMYK.

Pre vyber farebnosti je dolezité poznat’ aj kultirne podmienené asociacie a podobne ako pri
namingu je vhodné sa pri tvorbe vyvarovat’ uritym lokalnym tabu. Napriklad Spanielov
moze urazit’ obal v ¢ervenej a zltej (farby Spanielskej vlajky), vnimaju to ako urazku patrio-
tizmu. V Grécku je purpurova spajand s pohrebmi, preto je lepsie sa jej vyhnut’. V Japonsku
je smitoéna biela, v Cine ¢ierna nosi smolu, v Malajzii je zelena spajand s tropickou hortié-

kou (KOTLER P. V., 2007, s. 290).

1.4 Branding

Jedna sa o klI'i€ovli marketingovt aktivitu. Zasadnym sposobom ovplyviiuje image produktu
a ziaduce postoje v komunite zédkaznikov ¢i zdujemcov o produkt spoloc¢nosti. Podstatou
brandingu st rozne aktivity, ktorych ciel'om je ziskat' pozadované postavenie znacky vo vni-
mani zdkaznikov. Cielom je vytvorit pozitivne postoje zakaznikov ku znacke
(MANAGEMENT MEDIA, 2015).

Medzi aktivity brandingu patri:

- Positioning (vymedzenie znacky voci ostatnym znackam)
- Design znacky — loga

- Naming — vyber ndzvu spolo¢nosti

- Vytvorenie sloganu, claimu

- Komunikacia znacky so zakaznikom (sposob)

- Zadefinovanie asociacii spojenych s produktom.
Iné prvky brandingu, ktoré sa dnes vd¢Sinou praktikujii uvadza Healey, v tomto poradi

- Positioning
- Pribeh

- Design

- Cena

- Vztah so zdkaznikom
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Proces budovania znacky, zaloZzeny na analyze trhového prostredia, konkurencie aj cielovej
skupiny mo6zeme oznacit’ ako brand building. Je to uzsi pojem, na rozdiel od brandingu

(BANYAR, 2017, s. 41).

So znackou suvisi aj jej hodnota (Brand eguity), ktord oznacuje pridanu hodnotu, ktorou
konkrétna znacka mdze ovplyvnit’ rozhodovanie zdkaznika a motivovat’ ho k ndkupu. Na-

sledujuce kapitoly v skratke predstavia jednotlivé symboly zdkladné symboly znacky.

1.4.1 Positioning

Ako uz bolo uvedené, znacka je komplexnd a méze mat’ viac vyznamovych urovni. Marke-
téri potrebuju, aby ich znacky zaujali v zékaznikovej mysli ur¢ita poziciu. Ide o definiciu
obsahu a v porovnani s konkurenénymi znackami vo vnimani spotrebitela. Ma niekol'ko
urovni vyznamu:

Vlastnosti — V stvislosti s vybranou znackou sa spotrebitelovi vybavia urcité vlastnosti.
Hojne ich vyuzivaju vyrobcovia automobilov (solidny, bezpecny, prestizny...), ktori si jasne
zadefinuju positioning voc¢i konkurencii.

Prinosy (benefity) — Zakaznik si kupuje najma prinosy, nie vlastnosti. Tie je vhodné z funk-
¢nej roviny preniest’ naemecionalny prinos. Vlastnost’ ,,solidny* sa da previest’ na funkény
aj emociondlny prinos — ,,Bezpecie v pripade nehody.*

Hodnoty — Z nacka vyrobku vypoveda o hodnotach kupujuceho. Marketéri tak musia iden-
tifikovat’ konkrétne skupiny zodpovedajice ponuke balicku prinosov.

Kultira — Z nacka predstavuje urcCitt kultaru. Al/fa Romeo predstavuje ,taliansku kultaru*:
krasny design, prestiz, vysoky vykon.

Osobnost’ — Znacka ma tieZ urCiti osobnost’. Znacka pritiahne l'udi, ktorym ich skutocny
alebo vysneny obraz seba samych zodpoveda image znacky.

Na zaklade uvedenych piatich urovni vyznamu znacky sa musi marketér rozhodntt’, kde
a ako ju bude propagovat’, o je vSak riskantné. NajtrvalejSim a najudrzatel’nejSim vyzna-
mom znacky su hodnoty a osobnost’. Je to takzvana esencia znacky. Pri positioningu
znacky by si mal marketér urCit’ poslanie znacky. Viziu toho, ¢im ma byt’, ¢oho mé dosiah-

nut’ (KOTLER P. V., 2007, s. 638, 639)

1.5 Image znacky
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Image znacky predstavuji vykonnost’ znacky a predstavy o znacke. Vnima ich kazdy jedinec
inak, je to subjektivne, zaloZené na osobnych skusenostiach jednak so znackou, ale aj osob-
nymi skusenostami. Tieto asocidcie vplyvaji na utvaranie image konkrétnej znacky kon-
krétnym ¢lovekom. Neda sa vopred nadefinovat ani strategickym managementom, dé sa len
¢asom upravovat’ podl'a identity znacky. T4 pdsobi na utvéranie celkového image znacky.
Image a identita sa vzajomne ovplyvnuju. Firma ¢i organizécia sa snazia vytvarat’ identitu
znaCky. Image sa vSak tvori mimo tieto Struktury, vo vnimani uzivatelov. Ako uvadza Kel-
ler: ,, Pozitivny vonkajsi image znacky vznika v mysliach zakaznikov, na zdklade asocidcil,
spdjajucich jedinecné a priaznivé skusenosti so znackou“ (KELLER, 2007, s. 119).

Posudenie znacky a jej urovne je mozné overit’ podl'a vernosti znacke, vyhl'adavania zdkaz-
nikmi a podl'a rozpoznania na trhu. Ide o vzajomne sa ovplyviiujici symbioticky vztah pro-
cesu identity znacky a jej image. Jedno bez druhého nemdze spravne fungovat’. Je potrebné,

aby to tak vnimal aj management spolocnosti, ktora sa podiel'a na budovani znacky

Identita znacky Imidz znaCky

slub znaCky oCakavanie od znacky

Suhrn pouZitia,
t. ). objekt s dalSimi
pridanymi dimenziami
za ucelom trvalého
odliSenia urgitym
spdsobom od iného
objektu ur¢eného
k uspokojeniu
rovnakej potreby

spravanie znacky skusenosti so znackou

vnutorna ztcastnena strana vonkajSia zucastnena strana

Obr. 3 Prepojenie identity a image znacky
Zdroj: (MEFFERT & Christoph Burmann, 2018)

,,Silna znacka je casto vSeobecne znama, jej uzivatel si ju spdja s pozitivnymi pocitmi, casto

o nej pocuva od svojich najblizsich, sam ju dalej odporuca, pretoze je s inou spokojny. Slaba
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znacka je verejnostou akceptovand, ale je menej znama vo vseobecnosti, pocity a vyjadrenia
spotrebitelov na slabsie znacky byvaju casto zmieSané, nejednoznacné a s negativnou ten-

denciou’ (KOTLER P. a., 2013, s. 61)

Na skiimanie osobnosti znac¢ky su vyvinuté rézne metody, jednou z prvych bola aj od Dr.
Aaker, ktora vytvorila Standardizovanu metodu na ur¢enie osobnosti znacky firmy alebo or-
ganizacie. Aj ked’ metoda bola neskor kritizovand, autorka zanechala myslienku, ze ,,0s0b-
nost' znacky je subor ludskych charakteristik, ktoré su asociované so znackou* (AAKER,

1997, s. 348; JANISOVA GEGLOVA Barbara, 2018). Toto tizko suvisi s image znacky.

Na druhej strane, image nie je vSetko a nezarucuje dlhodobé ani vysostné postavenie na trhu.
Ako deklamoval v roku 1999 D*Alessandro, predseda poistovne John Hancock Mutual Life
Insurance: ,, Budovani dobré znacky miuze trvat 100 let a 30 dni staci na jeji zniceni*

(KLEINOVA, 2005, s. 349).
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2 SLOVENSKE NARODNE DIVADLO

Institacia Slovenské narodné divadlo (dalej len SND) vstupila v septembri 2019 do jubile;j-
nej 100. sezdny. Preto nastal ¢as bilancovat. SND vzniklo 1. marca 1920. Na trhu posobi
ako Statna prispevkova organizacia, ktorej zriad’ovatel'om je Ministerstvo kultary Slovenske;j

republiky. Preto ako Statna inStitucia musi dodrziavat’ urCité nastavené legislativne pravidla.

Napriek dlhej histérii ndvstevnost’ nie je v poslednom obdobi stabilna a optiméalna, nema
stupajucu tendenciu a verejnost’ vel'mi citlivo reaguje na r6zne zmeny, akymi s napriklad
zrusSené predstavenia v ¢inohre z dovodu ¢astych chordb ucinkujicich, ¢i dramaturgia opery
orientujuca sa na koncertny repertodr. Za relativne stabilnu mézeme vnimat’ dramaturgiu a

produkciu Baletu SND.

Rovnako na ndvstevnost’ a vnimanie znacky vplyvaji aj zmeny vo vedeni, ¢i uz priamo zria-
d'ovatelom Ministerstvom kultiry SR (odvolanie a zmena generalneho riaditel’a), ako aj
vnutri in$titicie - zmena riaditel'a Umelecko-dekoracnych dielni z umelca, ¢i zmeny na po-
stoch riaditel'a ¢inohry. Absentuje aj internd komunikécia a z absencie vyplyvajica znizena

lojalita a oddanost’ zamestnancov voci divadlu.

Prieskumom budeme preverovat’ moznosti zlepSenia tychto striedavych tendencii a zlepse-
nia vnimania znacky ako takej, ako aj mozZnosti zvySenia povedomia o znacke, rozsirenie

predaja na zaklade segmentacie divaka.

2.1 Historia SND

Dnesnt historicku budovu (d’alej ako HB) postavenu podl'a ndvrhov architektov Fellnera
a Helmera ako Mestské divadlo (Stadt Theater), otvorili v roku 1886. Sluzilo ako stagio-
nové’ divadlo pre mad’arské a nemecké stibory. Pri svojom zaloZeni, nebolo ani slovenskym,
ani narodnym. V Bratislave sa pred rokom 1920 hralo len mad’arsky a nemecky. Preto v za-
¢iatkoch vypomohol stubor Vychodoceského divadla z Pardubic, na ¢ele s riaditelom Jefab-
kom. V roku 1919 vzniklo Druzstvo SND, ktoré dostalo koncesiu na zalozenie Narodného
divadla. V zagiatkoch zrodu Ceskoslovenskej republiky, pri presadzovani kultirnej identity,

bola v divadle vitana aj cestina. Predstavenim Smetanovej opery Hubicka 1. marca 1920

? odvodené z talianskeho stagione, sezdna, roéné obdobie, oznacuje divadlo bez stiboru
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otvorili Slovenské narodné divadlo. Na druhy den, 2. marca, malo premiéru ¢inoherné pred-

stavenie Marysa od bratov Mrstikovcov. Nasledovalo aj prvé baletné predstavenie Coppélia.

Pocas prvej sezony odohrali neuveriteI'nych 26 ¢inohernych predstaveni, 20 opier, 19 operiet
a 2 balety. Uz v tej dobe prikladali doleZitost’ propagacii a sebaprezentécii. Nasledujicu
sezonu 1921/1922 vytvorili propagaény subor Slovenského narodného divadla Marska'’.
Subor sa po sezone rozpadol, ale potvrdil, ze Slovensko ma divacky potencial. Ako uz bolo
spomenutg, v zaciatkoch Cinohra aj opera hrali v Cestine. V slovencine boli len okrajové ti-
tuly, o v zésade neprekazalo, pretoze na zaciatku dvadsiatych rokov nemala Bratislava slo-

venské publikum. Subor bol jazykovo pomiesany, hrali v iom ¢eski aj slovenski herci.

Nedbal vSak paradoxne v danej dobe dosiahol Spi¢ku v doterajSej historii Opery SND.
V Bratislave host'ovali také osobnosti ako Saljapin ¢i Destinova. Premiéru Sostakovicovej
Katariny Izmajlovovej (Ruska Lady Macbeth) vysielal v novembri 1935 v priamom prenose
franctzsky rozhlas. Blaho svojho ¢asu napisal ,, Prespurskych Nemcov a Madarov dostal do
opery Oskar Nedbal, ktory ako znamy dirigent predtym posobil aj vo Viedni. Divakov pri-
tiahol urovitou hudobnych nastudovani, ako aj privolavanim zvucnych mien hostujucich so-
listov. Stal sa riaditelom SND a jeho éra sa skoncila az jeho samovrazdou v roku 1930. Ne-
uniesol tlak veritelov a tlace, no mozno bude nieco pravdy aj na mierne cynickej legende,
ktord vravi, ze viest akykolvek umelecky kolektiv vedie k samodestrukcii* (ULICIANSKA,
2010).

V tridsiatych rokoch sa stibor za¢ne profesionalizovat’, ked’ do ¢inohry prisli prvi absolventi
Hudobnej a dramatickej akadémie v Bratislave. Nastupom éry Slovenského Statu, radikali-
zacia divadla. Po vojne sa do divadla vracaji herecké osobnosti, ktoré pre rasovy povod
alebo z politickych pricin museli odist’. Zac¢ina sa vytvarat’ silnd herecka generacia, ktora
¢inohru ovplyvnila a formovala dlhé roky. Tvorbu neskdr poznacili udalosti po roku 1948,
ale herecky potencial nedal produkcii skiznut’ do ,,primitivnych* agitiek. Nasledujtce roky
obohatili ¢inohru mnohi vyznamni reziséri tej doby. Do 50. rokov sa v historickej budove
uskutocnovali ¢inoherné, operné aj baletné predstavenia. Po zriadeni stalej scény Divadla P.
0. Hviezdoslava pre Cinohru SND, bola HB v roku 1955 vyhradena Opere a Baletu SND
a tak je to prakticky do dnesnych dni (SND, Historicka budova SND, 2020).

19 odvodené od nemeckého Marschkompanie, volne prelozené ,,pochodujiica skupina®
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Tu sa treba pristavit’, pretoze v 1954 sa prvy krat spomina potreba propagacie narodného
divadla. V Casopise Za oponou z toho obdobia, pise Hattala v ¢lanku: ,, Pokial’ ide o propa-
gaciu nasho divadla, aj tato je este iba v zaciatkoch... Do vonkajsej propagdcie okrem
skromnych pokusov v nasej tlaci, este som nezasahoval... Pomyslame na sustavnu propagd-
ciu ND aj vo forme periodickych a prilezitostnych publikacii, propagacnych brozur, roce-
niek a pod., ked’ ziskame suhlas a podporu nasho nadriadeného orgdanu a vydavatelstiev.
Zlepsime tiez propagaciu premiér v tlaci, rozhlase, kindach, plagatmi, tableau, maketami
a pod. Na frekventovanych o odlahlejsich miestach nasho mesta a v nevyuzZitych vykladnych
skriniach nasich obchodov, ako nam radi majster Ladislav Chudik'' “ (HATTALA, 1954, s.
8).

Pocas Sest'desiatych rokov dosiahla svoj vrchol zlata hereckd generdcia, ktora bola v osem-
desiatych rokoch novou garnitirou osobnosti. V stibore opery sa v sedemdesiatych rokoch
profiluje silnd generacia spevakov, ktori sa zacinaju presadzovat’ v zahrani¢i — Kopcak
a Dvorsky. Devitdesiate roky a za¢iatok milénia sprevadza Skandél kvoli nedokoncenej no-
vostavbe SND. Dostavba sa nakoniec realizuje. Nova budova ma sedem podlazi, vyse dve-
tisic miestnosti, tri hlavné saly — Salu opery a baletu, Salu &inohry a Stadio. Slavnostné otvo-

renie prebehlo 14. aprila 2007.

2.2 Logo SND

Autorom loga SND je akademicky maliar Cestmir Pechr (* 30. 9. 1926, Mlada Boleslav — 1
15. 6. 1999, Hradec Kralové), ktory pdsobil v SND v rokoch 1955 — 1988 ako vytvarnik

a zaroven autor mnohych ocenenych plagatov SND.

S podobou loga SND sa vytvarne pohraval pravdepodobne uz od svojho nastupu do divadla
(januar 1955). Kombinaciu pre neho charakteristickych pismen a s ndznakom floralneho
listu pouzil na zadnej strane obalky bulletinu Herodes a Herodias, pri prilezitosti otvorenia

Divadla P. O. Hviezdoslava (maj 1955). Logom si pripomenul 35. vyroc¢ie zalozenia SND.

! Ladislav Chudik (*1924 — 1 2015), v ¢ase vyjdenia ¢lanku (1954) mal ,,majster* len 30
rokov
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Na bulletinoch a propagacnych materialoch pri prilezitosti 40. vyro¢ia SND sa uz objavuja
motivy lipovych ratolesti'?, ako symbol slovanstva. Pri prileZitosti otvorenia zrekonstruova-
nej historickej budovy (1972) sa zacala pouzivat’ modernejsia verzia loga s jednym modifi-

kovanym lipovym listom.

Na programovych plagatoch od sezény 1992/1993 je logo v podobe, ktord je uvedena aj
v zékone § 9 Zakona €. 385/1997 Z. z. o Slovenskom narodnom divadle z dielne Kovaca,

Gasparovica a Meciara

(1) Symbolom Slovenského narodného divadla je znak, ktory tvori Stvorec a v iom

je umiestnené velké zaciatocné pismeno jeho ndzvu a lipovy list.

(2) Vyobrazenie symbolu Slovenského narodného divadla tvori prilohu k tomuto za-

konu (MKSR, 2020).

N

Obr. 4 Povodna podoba loga ako priloha zdkona 385/1997
Zdroj: web MK SR

Pri prilezitosti otvorenia novej budovy SND (2007) doslo k redizajnu loga z dielne 1Q
DESIGN Studio vo forme trojloga, ktoré bolo po zmene vedenia tou istou spolocnost’ou
znovu upravené (2013). K redizajnu loga sa viazala aj kauza, nakol’ko spolo¢nost’, podla
médii dostala zaplatené za, v ich ponimani, rovnaké logo dva krat, bez $irSich stvislosti, ¢o

redizajn obnasal.

Po zmene vo vedeni v roku 2019, a s bliziacou sa storo¢nicou divadla, doslo aj k navratu
povodného Pechrovho loga s jemnym redizajnom. Stoji za nim veduica oddelenia audiovi-

zualnych komunikacii Centra marketingu Sajgalikova.

12 lipa je narodny strom Slovenska
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Slovenskeé
narodné
N1 divadio

Obr. 5 Redizajn loga SND (2019), autor Barbora Sajgalikovd
Zdroj: archiv SND

V kontexte typoldgie znacky modzeme povedat, Ze sa v pripade Slovenského narodného
divadla jedna o brand a patri do vSeobecného povedomia. Symbol lipového listu evokuje

prislu$nost’ k narodu a je odliSite’'ny od konkurencie.

V pripade loga SND ide o kombinované logo vo forme skratky a grafick¢ého symbolu (li-
povy list). Obsahom textovej typografickej skratky ide o logotyp. Obsahuje symboliku
(lipa), z ¢oho vyplyva aj pozitivna emécia (narodnd hrdost’). Naplnena je aj informacna

funkcia loga (ndzov jednoznaéne odkazuje na funkciu).

Uvedena graficka znacka SND patri do kategorie dlhodobych znaciek, napriek niekol’kym
redizajnom. Naopak logo, ktoré bolo vytvorené pri prilezitosti jubilea institiicie a bolo pou-
zité aj na tlacovinach k slavnostnému gala veceru, radime ku kratkodobym, ktorého posob-
nost’ je len do 28. februara 2021, kedy jubileum skon¢i. Do tej istej kategorie napriklad spada
aj modifikované logo s dihou, pouzité na socidlnych sietach na vyjadrenie podpory prav
LGBT/Q komunity. Logo bolo kratkodobé doslova, nakol’ko bolo z FB profilu institucie

stiahnuté po dvoch hodinach.

2.2.1 Rebrand

Slovenské narodné divadlo vstipilo v septembri 2019 do 100. sezony. ,,Rozhodli sme sa
preto vizualne zakotvit’ tito oslavu divadla a divadelnosti v komunikécii celého divadla®,
vysvetlila na tlaovej konferencii vedica audiovizualnych komunikacii Sajgalikova. Prvy
krok k dosiahnutiu uvedenej linie bolo vypracovanie nového dizajn manudlu, pri ktorom sa
divadlo vratilo k povodnému logu od Pechra. V druhej linii sa rozhodlo vytvorit’ vSetky pre-
miérové vizudly nastavajucej sezony vopred, predstavit’ ich verejnosti zaciatkom sezony

spolu s hracim planom a tak ich dostat’ blizSie do povedomia divakov.
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Zarove je to podla Sajgalikovej krok k posilneniu zna¢ky SND ako materskej institucie.
., Jednotlivé vizualy by mali byt okamzite identifikované ako vizualy SND, ale zaroven by
mali mat’ schopnost zachovat' si isté odlisenie v ramci suborov, nakolko tie nereprezentuju
len iné zanre, ale maju rozne publikum a odlisné pristupy k tvorbe. V neposlednom rade mu-
sia jednotlivé diela, a ich autori, dostat’ svojbytnu identitu, ktory respektuje povahu danej

inscendcie. “

Divadelny plagat, na rozdiel od plagatu k inym kultarnym udalostiam, je médium, s ktorym
sa v niektorych pripadoch pracuje aj niekol’ko rokov. Sajgalikova d’alej uvadza: ,, Ked%e pla-
gaty kultirnych inStitucii vyrazne prispievaju k vizudlnej identite mesta, madme zato, ze by
sa im malo venovat’ extrémne mnoZstvo pozornosti, nakol’ko nastavuju latku — a kultivuja

vkus — nés vietkych® (STRATEGIE, 2019).

Komunikécia premiérovych vizualov je zloZena z troch r6znych konceptov, pre kazdy subor
iny. Cinohra pracuje s autorskymi koldzami, resp. asamblazami, od renomovanych vytvar-
nikov Tallovej a Koptadka. Operné a baletné vizualy vznikli v spolupraci s fotografom Guly-
asom a jeho timom, ktorému divadlo nie je cudzie, ked’ze v minulosti pripravoval kampan
aj pre ND Praha. Operné vizualy st postavené na sugestivnych vyraznych portrétoch zien —
hlavnych hrdiniek diel, vychadzajic z charakteru postav. Vytvarnou stylizaciou sa chce do-
cielit’ upttanie pozornosti divaka a posun vnimania opery, ako ,,obsolétneho* zanru na z4-
ner, ktory svojou velkolepost'ou dokaze vyvolat’ vel'ké emdcie. Baletné vizualy st insceno-
vané do scénickych obrazov snovej krajiny a mali ambiciu oslovit’ aj divaka, ktorému bol

tento zaner doteraz vzdialeny.

2.3 Meno

Tedria tvorby znacky nebude zédkladnou otdzkou pre institicie spadajuce do odvetvia kul-
turneho dedi¢stva (divadla, mized, kniznice...), pretoZe tieto institlicie maji nazvy preverené
desatrociami ba storociami. Nové sa neobjavuju tak Casto, ako je tomu v pripade beznych
spotrebnych vyrobkov a sluzieb (JOHNOVA, Marketing kulturniho dédictvi a uméni, 2008,
s. 4).

Slovenské narodné divadlo nie je kratky nazov, ale skratka je dynamicka. Nazov aj logo st
zadefinované zo zékona. Paradoxne sa vSak nemyslelo na jazykové mutécie a tak sa aj v an-
glictine ¢i nemcine pouziva skratka SND a nie SNT (Slovak National Theatre). VacSina

brandov ma kratky, jednoducho vysloviteI'ny ndzov, vyrazné logo, zapamitatel'ny slogan.
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2.4 Slogan

Divadlo aj v minulosti pouZivalo r6zne claimy ¢i slogany. V uvode sezony, ked’ sa pripravila
kampan, ktord oznamovala, ze divadlo vstupuje do jubilejnej sezony, obsahovali vizudly
claim ,, 100 rokov umenia 100 rokov SND “. ZaCiatkom sezony, v septembri oslavovali vy-
rocie zalozenia aj Umelecko-dekoracné dielne SND, ktoré mali rovnako koncipovany vizual,

s odlisnym claimom ,,60 rokov remesla 60 rokov dielni SND *.

Pocas vrcholiacich priprav oslav storo¢nice bola odprezentovana ,,zrkadlova* kampan, kde
bol na citylightoch slogan ,,Uz 100 rokov nastavujeme zrkadlo spolocnosti“. Tym, Ze bol
aplikovany na zrkadlovej folii, pred ktorou sa mohli divaci odfotit’, ziskaval slogan dvojity

zmysel.

Naposledy, v stvislosti s pred¢asne ukon¢enou sezoénou a zruSenymi predstaveniami, vytvo-
rilo pre svojich priaznivcov a sympatizantov, divadlo claim ,,Stojim pri divadle®, ktory sa dal
pouzit’ na Facebooku na zmenu ramu profilovej fotky. Grafiku zdielali aj divadla napriec
Slovenskom. Vytvorena iniciativa pre socidlne siete #SND doma bola tiez doplnena o claim
,, Vsetci doma/narodné s vami*“. Na poste v prilohe je vidiet, Ze sa pracovalo aj so symbolom

Stylizovanej ¢islovky 100 na zlatom pozadi.

@ Zuzana Barysz si zmenila profilovi fotku.

Tmin- G

o Paéisa mito (] Komentovat /> Zdielat

Obr. 6 Claim ,, Stojime pri divadle “(2020), autor Barbora Sajgalikova
Zdroj: FB profil autorky

V ramci kampane #SND doma sa pripravila, verejnostou pozitivne vnimana, kampan k od-
lozenym premiéram. Pévodné vizualy boli graficky upravené tak, aby postavy na vizualoch

mali nasadené raska, ktoré boli v danom obdobi povinné pre verejnost’. Nazvy inscenacii
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boli vtipne upravené do nasledovnych claimov. Napriklad Anca, ja mam rusko (Kubo 2020),
¢o je parafraza na hlasku z inscenacie — Anca, ja mam nozik. Pri povinnej karanténe doma,
narod pobavila aj hlaska 4j Popoluska zatial’ doma upratuje (Popoluska 2020). Niekedy sta-
¢ilo k povodnému nazvu doplnit’ myslienku Byt doma nie je HRIECH | JEJI PASTORKYNA
bola tiez dlho doma. Tragicky pribeh Aidy doplnil claim Rusko za viast aj za lasku (Aida
2020). Posledny menovany vizual zaujal aj odbornu verejnost’ a bol zaradeny ako svedectvo
doby do Slovenského muzea dizajnu. Bol vystaveny aj v ramci vystavy DESIGN IS NOW!,
ktorti usporiadalo menované muzeum. Zachytdva prace, ktorymi dizajnéri reagovali na
vzniknutta pandémiu spojentt s COVID-19. Slovenské centrum dizajnu na svojom FB profile
piSe... dodavame, Ze s radostou sledujeme, ako v case krizy prave profesionali z kreativneho
sektora (dizajn, architektura, umenie, kulturny manazment) pohotovo a nezistne reaguju na
potreby spolocnosti. Prejavuje sa ich schopnost zorganizovat sa, spolupracovat, tvorivo sa
vysporiadat’ s necakanymi problémami, ale aj vymysliet DIY"? rieSenia a sposoby, ako
., hacknut'* systém, aby sme dosiahli dobry vysledok, a velmi rychlo. Krizovy manazment je
zjavne oblast, ktoru si nasi dizajnéri a dizajnérky trénuju vo svojej praci denne“ (SCD,

2020).

2.5 Farba

Hoci sa preferencie farieb a odtietiov u I'udi odliSuja, empirické vyskumy preferencie farieb
potvrdzuji obecnu platnost’. V historii loga SND bola pouzivana neutralna farebnost’, Cierna
alebo negativna verzia, doplnena farebnym akcentom, napr. ¢ervenou (v typografii) alebo
magentou (v grafike lipového listu). K zasadnejSej zmene doslo az v roku 2007, kde sa logo

,,Jozihralo* farbami.

Pri tomto logu sa potvrdila délezitost’ farebnosti. Odhliadnuc od toho, Ze v starSej verzii
loga nebolo dodrzané poradie stiborov, ktoré je zadefinované, tak zelena farba urcena baletu,
sposobovala technologické problémy pri tlaci a vo¢i vizudlom bola dominantna. Niektorym
,harodne* citiacim fanuSikom SND dokonca evokovala konotaciu ,,sympatii* k Mad’arsku
(zelend sa pondsala na farbu pruhu na mad’arskej vlajke). Pri redizajne sa vratilo poradie
suborov podla Statiitu institiicie v radeni log a jednotlivym stitborom boli priradené sloven-

ské ,,narodné* farby. (Pozri prilohu).

3 DIY - Do It Yourself — Urob si sam
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O vyslednej forme sa da polemizovat’, no uz o Sest’ rokov bola farebnost’ zmenené do umier-
nenej podoby. Podla byvalého generalneho riaditel'a je SND narodna inStiticia a je nevy-
hnutné, aby sa navonok vyjadrovala v narodnych farbach. ,, Zmena farby baletného loga je
nielen formalna v zmysle narodnej farby, ale biela farba, ktora vlastne nie je farbou, len
navodzuje éterické pocity. Pre miia osobne znamena aj pocit slobody, cistoty, nevinnosti,
lyriky, a taktiez evokuje farbu kostymu éterickych vil z diel klasickej baletnej literatury
uviedol Chudovsky (Plus 7 dni, 2020). Nespokojni, z radov zamestnancov, upozornovali na
nespravne poradie farieb, kde pri trikolore je biela-modro-Cervena, ako aj na fakt, ze bielu
na bielom nevidno. Grafické stadio tak okrem rebrandu muselo riesit’ kompoziciu loga, cel-
kovli zmenu propagacie SND, ako aj umiestnenie na roznych materialoch a nosi¢och. Toto

vSetko bolo potrebné technicky zadefinovat’ a zapracovat’ do upraveného dizajn manualu.

Aktudlny navrat (2019) k umiernenej Ciernej farebnosti je navrat ku konzervativnym kore-
nom. To vSak nebrani sa s farebnost'ou loga d’alej hrat’, ako je to mozné vidiet’ pri kratkodo-
bom logu v prilohe. Farebnd kombinacia ¢iernej so zlatou, v pripade Stylizovaného akcentu
zlatej stovky na vizudloch k storocnici, evokuje eleganciu a nostalgiu za ,, belle époque “,

doby vzniku SND.

Pouzivanie farieb je dolezité aj pri komunikécii vizualov. Tie boli pre 100. sezénu v paste-
lovych farbach, ktoré evokovali staré pohl'adnice zo starych ¢ias. Kazdy subor mal pridelenti

svoju farbu. (Pozri prilohu).
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2.6 Branding SND

“Public relations znacky uspeje len ked je ukotvené v prislube znacky a v internej realite
firmy. Ludia sa stavaju skeptickejsimi a v kulture 24-hodinového spravodajstva firmy sa ne-
maju kde skryt — dnu ani von““!* (CLIFTON, 2003, s. 227). Praca umelcov aj divadla je pod
dennodennym, ¢asto kritickym drobnohl'adom socialnych sieti. Preto je dolezité aky dojem

o danej inStitacii Public realtions vytvaraji.

Program ocenovania vynimoc¢nych znaciek Slovak Superbrands na 7. rocniku galavecera
Tribute Event pre rok 2019, odovzdal Slovenskému ndarodnému divadlu Specidlne ocenenie
za prinos pre spolocnost’. Pecat’ kvality Superbrands odzrkadl'uje silu, stabilitu a trvacnost’,
schopnost’ postivat’ hranice, inovovat’ a neustale napredovat’. Cenu v kategorii Honorary
Superbrand ziskalo Slovenské ndarodné divadlo za rozvoj kultiry a kultirnosti na Slo-

vensku od roku 1920.

., Na kvalitny branding neexistuje zaruceny recept. Keby bol, kazdy by to robil rovnako. Silna
znacka vsak vznikne vzdy, ked’ je spolocnost schopna stotoznovat sa so svojim vyrobkom,

citi zavizok voci produktu a je schopna to spravne komunikovat'*, povedal Wiszkidenszky,

regionalny riaditel’ Superbrands pre Strednu a Vychodnt Eurdpu.

Spolo¢nosti sa do vyberu nenominuji. Neda sa do neho prihlasit’. Znacky sa hodnotia podl'a
rv . ’ . . v v 15 ’ v , 5
prestize, inovativnosti a povedomia o znacke na nasom trhu'°. Takato znacka musi mat’ vy-

soku kvalitu a vynikajice renomé (Bratislavské noviny, 2019).

2.7 Vyuzitie novych médii

14 «“pyblic relations for brands will succeed only if they are based on the brand promise
and the internal reality of the company, people have become increasingly sceptical, and in
a 24-hours news culture, organisations have nowhere to hide, either inside or outside.”

15 Odbornt porotu tvorili Juraj Sasko (Visibility), Michal Pastier (Exponea, Zaraguza),
Martin Polék (Istropolitana Ogilby), Brano Polak (Starmedia), Janos Gaal (BigMedia), Da-
niel Brada¢ (Generations) a d’alsi.
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Komunikécia znacky so zakaznikom je sucastou aktivit brandingu. Preto je v sti¢asnosti
prakticky nemyslite'né nevyuzivat’ médid, ktoré ponuka online priestor pre rozvoj povedo-
mia o znacke. Rovnako sa to tyka aj kulturnych institucii. Vyber socialnych sieti a ich vyu-

zitie sa odvija od ciel'ovej skupiny.

Pre navstevnikov SND je vo foyeri novej budovy od méja 2014 k dispozicii bezplatnd Wi-

Fi z6éna. T4 bola v lete 2016 rozsirena aj o priestor pred novou budovou SND.

SND z novych médii vyuziva najdlhsie webové sidlo www.snd.sk. Povodna stranka bola na
zaklade vyberového konania z roku 2016 nahradena. Novovytvorend webova stranka bola
spustend do ostrej prevadzky 1. decembra 2017. Avsak optimalizacia procesov prebiecha aj
po jej spusteni. Pre jednoduchsiu orientaciu uzivatel'ov prebiehaja priebezné upravy. V uply-
nulom roku 2019 zaznamenala stranka, od januara do decembra, celkovo 2 173 846 relacii
a stranka sa zobrazila 10 777 931 krat. Stranka poskytuje navStevnikom komplexné spek-
trum informacii. V rdmci technickej podpory pribudla sekcia Blog. Obsahuje vybrané ¢lanky
z Casopisu Portadl. V jubilejnej sezone bol web doplneny aj o tematicki podstranku
100.snd.sk. Povodne bola ur¢end na informovanie o programe k storo¢nici. Nakol'ko vSak
boli tieto aktivity prerusené karanténou v suvislosti s ochorenim COVID-19'°, stranka sa
preorientovala na zdiel'anie aktivit v ramci projektu #SNDdoma. V tomto obdobi, pocas pr-
vych Siestich mesiacov roka 2020, zaznamenalo celkovo 721 450 relacii a 3 266 628 zobra-

zeni stranky a to aj napriek tomu, ze sa od marca do juna prakticky nehralo.

2.7.1 Socialne siete

Pri komunikécii prostrednictvom socialnych sieti je SND rovnako aktivne. Prioritne ich vy-
uziva na propagaciu premiér a kampani. Z dovodu budovania povedomia o umeleckych su-
boroch a jednotlivych zlozkach podava informacie o d’alSich akciach a podujatiach. Socidlne
siete vyuziva ako jednu z platforiem, ktoré sluzia na aktivnu komunikaciu s faniSikmi a nav-

Stevnikmi.

16 COVID-19 ochorenie, ktoré spdsobuje koronavirus. Jedna sa o vysoko infekény zavazny
akutny respiraény syndrom, $ireny kvapockovou infekciou. Bol identifikovany v Cine kon-
com roka 2019. Pre vekovu kategériu obyvatel'ov +65 ma fatdlne nasledky. U¢inna terapia
zatial nie je zndma.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

i,
E_H.
[=]

Obr. 7 OR kod web stranky SND ulahcuje mobilnu komunikaciu
Zdroj: archiv SM SND

Centrum marketingu ako prvi zacalo administrovat’ socialnu siet’ Facebook (2012). Vo svo-
jom portfoliu ma Sest’ stranok — Slovenské narodné divadio, Cinohra SND, Opera SND, Ba-
let SND, Baletna pripravka SND a Eurokontext.sk. Stranka Chata SND spad4 priamo do
spravy spravcu zariadenia. V roku 2019 jednotlivé stranky zaznamenali opédtovny narast
poctu fanusSikov. Sprava o ¢innosti SND uvadza porovnanie medzi rokmi 2018, 2019, aj
aktualne za 1. polrok 2020. Za ostatny polrok je vidiet’ znacny nérast sledovatel'ov, najma
na stranke SND ako aj stranke ¢inohry. Obe odzrkadl'uju aktivnu komunikaciu pocas pan-

demického obdobia.

Tab. 1 Porovnanie sledovatelov FB stranok SND Zdroj: Spravy o c¢innosti SND

FB strénka g;ig‘“ber g;i‘;‘“ber jiin 2020

S;%chmke narodné di- 36 999 38219 39 208
Cinohra SND 9927 11 896 13 408
Opera SND 3 385 3909 4241
Balet SND 6 388 6939 7 085

Medzi d’alsie média, ktoré divadlo v komunikacii hojne pouziva a ma zriadeny vlastny ucet,
je portal YouTube, urceny na zdiel'anie videi. Tam sme zaznamenali rovnako narast poctu
odberatelov. Pokles pozreti v roku 2019 bol v désledku odchodu obl'ibenej relacie Trochu
inak s Adelou z produkcie SND. AvSak pocas pandémie zaznamenal video kanal SND narast
0 5,7 tisic odberatel'ov a generoval 11,2 milidna pozreti videi. Od vyhlasenia karantény do

fazy uvolnenia v juni zverejnilo SND celkovo 120 videi vlastnej produkcie.
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Tab. 2 Porovnanie sledovatelov YT uctu SND Zdroj: Spravy o ¢innosti SND

. december december ‘s
YT ucet 2018 2019 jun 2020
odberatelia 5394 6 813 12513
pozretia videi 1 089 670 1019 305 727 400

V oktobri 2019 bolo zalozené konto SND aj v obl'ibenej socialnej sieti a zaroven mobilnej
aplikacii Instagram, prostrednictvom ktorej sa prezentuju najmé fotografie zo zékulisia
SND. Za dva mesiace od svojho vzniku ziskala viac nez 900 sledovatel'ov. Odvtedy sa viac
nez zdvojnasobilo. Najaktivnej$ou sa javi byt Cinohra SND &o do poétu prispevkov ako aj

poctom sledovatel'ov.

Tab. 3 Prispevky a sledovatelia na Instagram ucte SND v juni 2020 Zdroj: Instagram SND

Instagram tucet prispevky sledovatelia
\S/;(é\lfsnske narodné di- 124 | 844
Cinohra SND 216 7352
Opera SND 133 1200
Balet SND 182 2281

Ako prvé divadlo na Slovensku, si SND v juni zriadilo Gi€et na socialne;j sieti TikTok. Je to
mobilna aplikacia uréend na zdielanie kratkych, 16 — 60 sek. videi. Spravidla tane¢nych, hu-
dobnych ale aj spevackych vyziev. Popularny je aj vtipny obsah. Prostrednictvom aplikacie
tak moze divadlo oslovit ciel'ovl skupinu mladych divakov, nakol’ko uZzivatelia Facebooku
¢i Instagramu ,,starnt. , Dnes ma kazdy piaty uzivatel Facebooku viac nez 55 rokov*
(KAMENICKY, 2019). Divadlo ma potenciél zaplnit’ siet’ piitavym obsahom a tak posilnit’
povedomie o znacke u najmladsej generacie. Na podporu plnenia obsahu boli vyzvani interni
herci, spevaci a tane¢nici. Prvé video, ktoré bolo ,,zavesené* 22. jina 2020 malo za dva dni
645 vzhliadnuti a 60 lajkov. O mesiac to uz bolo 1 353 vzhliadnuti a 99 lajkov. Medzi tym
pribudli dalSie tri spoty. Stranka eviduje celkovo 47 stilych followerov.

(https://vm.tiktok.com/Je1TSyX/)


https://vm.tiktok.com/Je1TSyX/)
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2.8 Interna komunikacia

Rovnako, ako je dolezitd komunikacia znacky, spdsob a nasledny vztah so zakaznikom, je
dolezity aj interny vztah ku znacke. Ten suvisi s podporou kultiry. Pokial’ je podpora jasne
deklarovand, ide o investiciu s vysokou mierou ndvratnosti ekonomickej aj socialnej po-
vahy. AZ na to, ze verejna podpora divadla, vaznej hudby ¢i tanca nesmeruje k umelcom, ale
predovsetkym k divdkom. Priama podpora je zabezpecovand Ministerstvom kultiury SR, pod
ktoré spada aj SND. Dilema $tatnej kultiirnej politiky, ¢i podporovat’ umelcov, ¢i umenie, je
tazka vol'ba. Umenie, ako vzacny kultirny statok, bez umelcov neexistuje. Umelci by mali
byt v rezime zvlastneho zaobchadzania, pretoze miera talentu, nadania, majstrovstva... st

nenahraditelné (MATARASSO, 2015, s. 84, 85).

2.8.1 Zamestnanci

,,Hrdost’ a iprimnost’ st dve vlastnosti dolezité v sukromnom zivote, aj pri budovani znacky.
Hrdost’ bez Gprimnosti a pokory vie byt arogantna alebo prazdna. Kazdéa znacka by sa preto
mala snazit’ byt nanajvys Gprimné. Dlhodobo uspesné znacky to robia konzistentne smerom
von k zdkaznikom aj dovnutra k zamestnancom...“ napisal v predhovore ro¢enky Slovak Su-

perbrand Bradac, z agentiry Generations (Bratislavské noviny, 2019).

Napriek tomu, ze v SND je zamestnanych celkovo 891 zamestnancov v trvalom pracovnom
procese (k 30. 6. 2020), internt kmetiovli mailovli adresu mé napriklad pridelenu len 224
zamestnancov (SND, Sprava o ¢innosti a hospodareni za 1. porok 2020 : Slovenské narodné
divadlo, 2020, s. 30). Dévod absencie vac¢sej rozsirenosti internych mailovych adries je jed-
noduchy. Cast umeleckych a technickych pracovnikov nema stale kancelarie. Informécie
o prevadzke sa im dostdvaju prostrednictvom nadriadenych alebo na sukromné adresy.
Podl’a interného prieskumu'’, ktorého sa zéastnilo N = 134 respondentov, polovica z nich
&ita divadelny asopis Portdl a okolo 40 % nie je spokojna s aktualnym webom. Co je vak
najpodstatnejsie, vyse 55 % vyjadrilo zdujem o ¢ast’ na divadelnom aktive'® (aj viac krat
ro¢ne), ktorého by sa mohli zi€astnit’ aj neumelecké zlozky. Viac ako 77 % zamestnancov
pocit'uje nedostatonu informovanost’, a to pocCas celého roka, nie len v obdobi korony.

Navzdory tomu je az 88 % zamestnancov (n = 88) hrdych, Ze pracuji v Slovenskom

17 Interny prieskum ,, Ako vnimate prdacu v SND? “ sa konal 30. 6. 2020, s uzavierkou 7. 7.
18 aktiv je internd forma informativne porady o planoch a stave stiborov SND, spravidla
usporiadana pri otvoreni a ukonceni sezony
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narodnom divadle. Takychto vernych zamestnancov by si mala institucia patri¢ne vazit,

pretoze su to oni, kto d’alej Siri ,, dobru zvest ™. Je to taky nizko nadkladovy WoM.

Pre lepsiu predstavu nasleduje uzsia segmentacia zamestnancov SND (SND, 2020):

Umelecki zamestnanci 371
Technicki zamestnanci 454
Administrativni zamestnanci 66

Uvedeny prehl’ad lepSie zosobnuje zékladnu tych, ktori sa podiel’aju vecer ¢o vecer na jedi-

necnom a neopakovatelnom zazitku.

2.8.2 Motivacia

Zatial’ je podpora orientovana na financovanie ,,umenia“, ale bolo by vhodné nasmerovanie
aj k umelcom (Stipendid, penzijné fondy, nadacie...). Na tomto poli uZ ma SND zaloZeny
Nadacny fond Cinohry SND, tzv. Cinfond, ktory ma medzi inym podporovat’ aj umelcov na

dochodku alebo v pri nejakej zdvaznej zivotnej udalosti.

V SND maji zamestnanci pravo na zakupenie 4 vstupeniek za zvyhodnend cenu raz za me-
siac, €o je po odpocitani dane redlne okolo 50 %. Ze je o takyto benefit zo strany zamest-
nancov zaujem, sved¢i aj zvysSend navstevnost’ divadla 2 — 3x mesacne (uviedlo v internom

prieskume takmer 33 %) naprie¢ vSetkymi tromi suibormi.

2.8.3 Centrum marketingu SND (d’alej len CM)

Funguje ako mala ,, full servisova *“ agentira. Hoci je viaczlozkové, jednotlivé zlozky su pra-
covne prepojené a jednotlivé sekcie spolu uzko spolupracuju. Dve najvicsie st Oddelenie
predaja a Oddelenie audiovizudlnych komunikdcii. V rdmci komunikacnych ¢innosti pripra-
vuju pracovnici rozpocty, medialne plany, tvoria vizudly a kampane, zabezpecuju vyrobu
a tlac, ako aj distribticiu propagacnych prostriedkov. Sucastou prace je aj direct marketing,
podpora predaja, public realtions a vystavy vo foyeri novej aj historickej budovy SND. Mo-
tivacna zlozka v takej inStitucii, akou je narodné divadlo, je minimalna. Vo vSeobecnosti
tuto pracu robia len l'udia, ktori maju v sebe to nedefinované ,,nie¢o*. Pre zamestnancov
marketingu je skutocne hlavnou odmenou plna sala, spokojny divak, nasledne spokojny
ucinkujuci, ¢i uz herec, spevak, tanecnik. Herci ¢i spevaci, ktori aktivne u¢inkuja, maja tzv.

rolovné, za odohrané predstavenia.
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2.9 Marec — mesiac ,,korony*

Na pode MV SR zasadol krizovy §tab, ktory na dennej baze vyhodnocoval aktualnu situaciu
s ochorenim COVID-19. Este 2. marca MZ SR na svojej stranke oznamovalo, ze sa vyskyt
koronavirusu na Slovensku nepotvrdil a situdciu ohl'adom ochorenia monitoruje. 6. marca
Slovensko zaznamenalo prvy pripad ochorenia COVID-19, ¢o malo za nasledok prvé zakazy
navstev nemocnic a domovov socialnych sluzieb. Uz o par dni zacali pribudat’ pozitivne
pripady. Jednym z nich bola aj kolegyna, garderobiérka z Cinohry SND, ktora mala pozi-

tivnu cestovatel'ski anamnézu a ochorenie si priviezla z hostovania suboru v Belgicku.

Vedenie Slovenského narodného divadla tak rozhodlo o povinnej karanténe uz v pondelok
9. marca Prikazom generdlneho riaditela SND cislo 6/2020 a 7/2020, ktoré mailom dostali
vSetci zamestnanci institacie. Prikazy boli vydané v stlade s odporic¢aniami MK SR k pri-
jatiu preventivnych opatreni na znizenie rizika nakazy, ktoré nariadili vykonat’ preventivne
opatrenia. Pre d’alSie fungovanie inStitticie mal najvacsi dopad Prikaz cislo 7/2020 s uCin-
nost'ou 9.mMarca. Prikazal ,, Uzatvorit’ novii budovu Slovenského narodného divadla, uza-
tvorit’ historicku budovu Slovenského ndrodného divadla, zruSit’ vSetky predstavenia
v priestoroch SND, zrusit’ vietky skiisky na predstavenia v priestoroch SND“ (KOVAC,

2020). Pévodne planovana karanténa na 14 dni sa prediZila do 30. marca 2020.

Ustredny krizovy §tdb zakazal od utorka 10. marca na tizemi Slovenska organizovanie $por-
tovych, kultirnych aj verejnych podujati po dobu 14 dni, s tym, Ze v pripade potreby
moZe byt ¢asova lehota predizena (MZ SR, 2020). Stav trval do juna 2020, od jila doslo

k uré¢itému uvolneniu.

Nézor na predstavy o smerovani kultary, aj tej divadelnej, sa zo strany rezortu zacal menit’
vo februari 2020, kedy sa konali v poradi 6sme vol'by do Narodnej rady Slovenskej repub-
liky. Do vysledkov volieb vkladala kultiirna obec nemalé nadeje. Post novej ministerky kul-
tary obsadila nominantka vitaznej strany OCANO Milanova®® (kriti¢ka predoslej ministerky
Lassakovej). ,, Kultura na Slovensku stratila vela drahocenného casu, bola by som rada,
keby sme uz nestratili ani sekundu. No cakaju nas nelahké casy. Zvladneme ich jedine
spolu, “ uviedla novovymenovana ministerka (VONGREJ, 2020). Dalsie kroky s netrpez-

livo oc¢akavané.

19 Mgr. Natalia Milanova, 15. minister na &ele rezortu
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Pocas korony vznikli aj viaceré platformy na pomoc kultare (Stojime pri kulture, Za-
chranme kulturu, Kulturny reparat...) tak len treba dufat, ze situdcia bude priaznivejsia a
nebudt nadlho v platnosti slova rakaskeho dramatika a libretistu Hofmannstahla z roku
1926 (epidémia tyfusu) ,, Zijeme v kritickom okamihu dejin, ktory neposkytuje takmer Zia-
den priestor pre oslavy “’ (HOFMANNSTAHL, 2020).

20 "Wiy leben in einem kritischen weltmoment, der zu festen kaum raum gibt."
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3 CIELE VYSKUMNEJ OTAZKY A METODY PRACE

Pre ucely diplomovej prace, ktorej ustrednu Cast’ tvori znacka Slovenské narodné divadlo,
bola zvolena metodika zberu primarnych dat formou kvalitativneho prieskumu oslovenim
vybraného okruhu respondentov z oblasti kultiry a kvantitativneho prieskumu internej da-

tabazy divadla.

3.1 Identifikacia problému

Slovenské narodné divadlo sa nachadza na krizovatke svojho pdsobenia. Navstevnost’ di-
vadla je v jednotlivych suboroch z roka na rok vel'mi nekonzistentna. Aj pred obmedzeniami
stivisiacimi s ochorenim COVID-19. Jednou z mozZnosti kolisavej navstevnosti moze byt
dosledkom negativnych konotacii v sivislosti s divadlom. Dalsou moZe byt slaba marketin-
gova stratégia vyplyvajica z vonkajsich faktorov, ktoré na fiu priamo vplyvaju. Preto vidime

prilezitost’ realizaciou prieskumu potvrdit’ ¢i vyvratit’ tieto domnienky.

3.2 Analyza sticasnej situacie z dostupnych zdrojov, Setrenie

Z informécii Spravy o hospodareni a ¢innosti SND za uplynulé roky je mozné odsledovat’
znac¢nu nekonzistentnost’ v trzbach ako aj vykyvy navstevnosti jednotlivych suborov pocas
uplynulych obdobi. Pre ndzornu ilustraciu uvaddzame prehl'ad za prvy polrok uplynulého
roku 2019 a tohto roku 2020. Ide o extrémny prepad, s ktorym sa vSak bude musiet’ organi-
zacia vyrovnat’ a straty sa snaZzit’ znizit. Preto je hl'adanie rieSeni, hoci vo forme novych

trhov, na mieste.

Tab. 4 Vykonové ukazovatele SND za prvy polrok 2019 a 2020 Zdroj: web SND

Vykonové ukazovatele SND za 1. polrok

Pre- Trzby
Rok . Pocet predstaveni | Pocet navStevnikov | z predstaveni

miéry

v Eur

1. polrok 9 413 141 123 1 854 888
2019
1. polrok
2020 2 147 55786 1037 827

3.3 Ciel prieskumu

Prieskumu posluzi na zistenie urovne vnimania a poznania znacky Slovenského narodného
divadla z externého prostredia. Nasledne budi vybrané vysledky pouZité v projektove;j
casti, ktora sa bude zaoberat’ segmentaciou trhu a cieleniu marketingu kvoli zvySeniu
navs§tevnosti, s moZnym prienikom na zahraniény trh, konkrétne Rakusko. Rakusky di-

vék je naro¢ny, ale perspektivny. Do slovenskej opery uz chodia 30 rokov (BERANOVA,
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2015). Nakol'ko vSak nebola moznost’ robit’ prieskum v Rakusku, tak budeme hl'adat’ argu-

menty pre zvysSenie navstevnosti na zaklade vysledkov prieskumov na Slovensku.

Prieskum je zamerany na cielovu skupinu s empirickou skusenostou s kulturou a divadlo
ako takym, teda sympatizantov divadla, a aj na zaklade socio-demografickych kritérii, kvoli
kvalitnej$iemu cieleniu a nastaveniu marketingovych kampani. Vo vysledku bude zaujimavé

zistit’ situdciu danej skupiny v kontexte navstevnosti ¢i vyberu preferencii siborov.

3.4 Vyskumné otazky

Vzhl'adom na vysSie stanovené ciele vyskumu tu predlozime viac pripadnych moznych vy-
skumnych otazok. Situédcia aj atmosféra sa v institacii prakticky denno-denne meni, preto
su konkrétne findlne otazky konsenzom suhlasu vedenia SND s navrhom autorky diplomo-

vej prace.
VO St divéci citlivi na $pecifické kampane SND?

VO: Aké informécie a ich prezentacie st pre divakov najddlezitejSie?
VO; Co povazuju divéci za najdodleZitejie v pozitivnom a negativnom zmysle?
VOy4 Kto su zakaznici divadla, aké st ich socio-demografické charakteristiky?

3.5 Vyskumny predpoklad

Vychédza z polozenych vyskumnych otdzok. Ako priklad uvedieme moznosti: Divéci si re-
gistruju Specifické kampane.; Cud'om najviac vyhovuju programové tlacoviny, ktoré su
l'ahko citatelné, pretoze obsahuju len zdkladné informacie.; Do divadla chodi najviac diva-

kov — zien, v strednom veku s vysokoskolskym vzdelanim.

3.6 Utel zistovania

Pokial’ vysledky prieskumu preukazu, Ze miera vnimania inStiticie je negativna, bude orga-
nizacii odporuc¢ena zmena komunikacie a ucinnejSie nastavenej marketingovej komunikécie.
Z titulu otazok sa ocakava, ze respondenti poukazu aj na sprievodné javy v suvislosti s pre-
vadzkou inStitacie. Tie bude pravdepodobne nutné komunikacne upravit’ alebo vyuzit’ pre

podporu zvysenia pozitivneho vnimania institicie a vysSej navstevnosti divadla.

3.7 Timing — nacasovanie
Pre ucely prieskumu vnimania znacky SND, bol pdvodne predpokladany termin konania

pilotného prieskumu zaciatok marca, zvys$né prieskumy na zaklade vyhodnotenia koncom
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marca 2020. Avsak z dévodu priprav gala vecera toto nebolo mozné uskutoc¢nit’. Nasledovne
plany narusila nariadena karanténa v divadle a obmedzenia suvisiace s ochorenim COVID-
19. Preto sa aj aktivity v suvislosti s prieskumami presunuli na koniec sezony, ktory (ob-

vykle) byva koncom jina. Oba prieskumy sa realizuji sibezne, v rovnakom obdobi.

3.8 Respondenti

Diplomova praca, rovnako ako nadvézujlice procesy, boli konzultované s vedenim Sloven-
skeho narodného divadla, nakol’ko autorka je internym zamestnancom institticie. Vysledky
prieskumov budt sluzit’ pre nasledujuce marketingové aktivity SND. Oslovenie Specializo-
vanej agentury za ucelom vykonania uvedenych prieskumov by bolo finan¢ne naro¢né a v si-
tudcii, v akej sa SND aktudlne nachadza, aj absolutne nepripustné. Institicia musi ako sucast’
Statnej spravy dbat’ na nakladanie s finanénymi prostriedkami, ktoré su ¢iasto¢ne hradené aj

z prostriedkov danovych poplatnikov. Prieskumy budu realizované vo vlastnej rézii, interne.

Boli vytvorené dve ciel’ové skupiny. Primarne sa mal uskuto¢nit’ zber informacii formou
pilotazneho dotaznikového opytovania na vygenerovanie podnetov, zistenie postojov, nazo-
rov a skusenosti laickej verejnosti s divadlom. Pre kvalitativny prieskum vo forme individu-
alneho osobného rozhovoru face-to-face sme planovali oslovit’ okolo 25 participantov, mimo
divadelné prostredie za i¢elom vygenerovania podnetov. Uvazovali sme o vytvoreni expert-
ného panelu, ktorého sucastou by bola focus group uz vyssie spomenutych participantov.
Zékladny subor mal byt’ tvoreny na zaklade dostupnosti (oportunistickej vzorky) oslovenim
navstevnikov obchodného centra Eurovea v blizkosti novej budovy SND s prosbou o uc¢ast’
na danom vyskume, vo forme polo Struktirovaného rozhovoru ¢i testu. Zaujem mal byt
upriameny predovsetkym na vyjadrenia, ktoré komunikuji parametre tykajuce sa znacky
a inStitacie SND. Ich podnety mali vygenerovat’ potrebu, na podrobnejsi prieskum, ¢i pred-
metnl doterajSiu komunikdciu menit’ alebo nie. Na zdklade vyvinu situdcie v institicii sa
mal vyskum modifikovat’ a dopliat’ v priebehu vyskumu, aby mohli byt’ lepsie osvetlené
pri¢iny urcitych negativnych javov (HENDL, 2008). Avsak situacia okolo pandémie (zatvo-
rené obchodné centrum, neochota I'udi zdruZovat’ sa v uzavretych priestoroch a skupinach),
zmenila povodny zdmer tak, Ze sme museli ustipit’ od moderovanych skupinovych diskusii,
pri ktorych by sa vytvoril audio ¢i videozdznam a to prijatim ndhradného rieSenia, nasle-

dovne:

Prvou ciePovou skupinou pre kvalitativny prieskum, boli vybrani novinari, PR manazéri,
dramaturgovia €1 ini odborni pracovnici kultirnych institacii a divadiel z celého Slovenska.

Tito budi osloveni autorkou mailom dotaznikov formou otvorenych otazok. Kvalitativny
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vyskum k danej diplomovej praci bude chapany ako doplnok tradi¢ného kvantitativneho vy-

skumu. Bude vyuzitd moznost’ zmieSaného pristupu.

Druha cielPova skupina respondentov pre anonymny kvantitativny prieskum bola tvorena
sympatizantami a nadvstevnikmi divadla. Po dohode so zad4vatel'om prieskumu, sa kvantita-
tivny prieskum realizoval pomocou formularového néstroja Google Forms. Distribucia pre
priaznivcov divadla prebehla prostrednictvom inteligentného néstroja SmartEmailing., ktory
je urceny pre efektivny email marketing. Jednalo sa o quasi reprezentativne vyberoveé Setre-

nie.

Prieskumy, formou polostruktirovaného dotaznika, boli zacielené na celu Slovensku repub-
liku. Pre vykonanie prieskumu a moznost’ vyuzitia internej databazy sme poziadali o sthlas

vedenie SND. Uvedeny zékladny subor databazy je dostatocne vel’ky.

3.9 Zvolena metodika
Teoreticka Cast’ diplomovej prace vychadza z reSer$i k danej téme z dostupnej literatury a

online zdrojov.

Prakticka cast’ vyuZila na ziskanie relevantnych odpovedi formu (poloanonymného) kvali-
tativneho prieskumu a (anonymného) kvantitativneho prieskumu. Oba prieskumy boli jed-
norazové, distribuované formou online. Vedenie institicie ich vyhodnotilo ako najvyhovu-
jucejsie. Ziskané data spracovala a vyhodnotila autorka. Déta na d’alSie spracovanie v tabul-

kach budu kédované.

Po legislativnej tiprave uvedenia Zakona o ochrane osobnych udajov €. 18/2018 Z. z. spolu
s nariadenim a smernicou GDPR?! s platnostou od 25. méja 2018, prisla institicia o kom-
pletnt databazu, ktord v tom obdobi Cinila 46 334 respondentov (!). Adresare museli byt

vymazané. Databazu bolo nutné vybudovat’ nanovo.

Aktuélna interna databaza sympatizantov Slovenského narodného divadla je tvorena pro-
strednictvom online ndkupného systému ORES od zriad’'ovatel'a — Ministerstva kultury SR.
Databéza sa pravidelne mesa¢ne dopliiia a aktualizuje na zaklade stthlasu divaka po zrealizo-
vanom nakupe vstupeniek na jednotlivé predstavenia. Pravidelne mesaéne sa dopliia a aktu-
alizuje. Po dvoch rokoch (k 30. junu 2020) sa v databaze nachadza sumarne 6 205 respon-

dentov.

2l General Data Protection Regulation
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Budeme vyhodnocovat nasledovné socio-demografické kritéria:

Geografické kritéria — cela Slovenska republika, bez blizsej Specifikacie. Az pri vyhodno-
teni bude zrejmé, z ktorych Casti Slovenska pochadzaju jednotlivi uc€astnici dotaznikového

prieskumu.

Demografické kritéria — Meno krstné (len pri kvalitativnom prieskume)
— Povolanie (len pri kvalitativnom prieskume)
— Pohlavie muzi/zeny
— Vek (15+ rokov)
— Ukonéené vzdelanie (zakladné — VS II. stupiia)

— Geografické hl'adisko
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II. PRAKTICKA CAST
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4 NAVRH PRIESKUMOV
Ako uz bolo uvedené v predoslej kapitole, vyhodnocované boli dva prieskumy. Ako prvé
boli odoslané dotazniky kvalitativneho prieskumu. V nasledujtcich kapitolach budu po-

stupne predstavené vysledky jednotlivych prieskumov.

4.1 Primarne data — Kvalitativny prieskum

Pri osloveni expertného panelu boli pouzité otvorené otazky. Rozhovor (vo forme mailového
dotazniku) zahfiial otdzky o uplynulej sezone, o marketingovej komunikacii, vnimani aktivit
divadla ajeho dramaturgie. Bol tak zamerany na ,,subjektivne* vnimanie problematiky
a spontannu znalost’ prostredia. Findlna podoba dotazniku je konsenzom poZiadaviek a vy-

sledného suhlasu SND a autorky navrhu.

4.2 Databaza
Pre oslovenie respondentov bola pouzita sukromna databaza autorky, ako aj dostupné adresy
oslovenych pracovnikov vo vybranych kultarnych instituciach. Celkovo bolo oslovenych 25

respondentov.

4.2.1 Dotaznik

Respondenti boli osloveni formou mailu, v neviditel'nej kopii kvoli dodrzaniu GDPR, s vy-
zvou na spétnt odpoved’ a vyplnenie predmetnych otdzok, bud’ priamo do tela mailu alebo
do prilozenej prilohy vo Worde, ak by nastali komplikécie pri spracovani. (Jednotlivé pre-
hliadace sa chovaju pri preposielani mailov ro6zne.) Povodny prieskum prebehol v ¢ase od 1.
jula 2020 do 6. jila 2020, aviak z dovodu nizkej odozvy bol predizeny do 13. jila 2020,
kedy bol realne pozastaveny. Pri prediZeni terminu bolo zaroven upustené od zverejnenia
plného mena ¢i presnej funkcie, ¢im urcita ¢iastocna anonymita umoznila dostat’ viac odpo-
vedi. Po predizeni poslali vyplnent anketu d’al§i $tyria respondenti. V zavere dotazniku uva-
dzali o sebe len zdkladné idaje ako krstné meno (¢im bolo uréené aj pohlavie), povolanie,

vek a ukoncéené vzdelanie.
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4.3 Vysledky

Hoci bolo celkovo oslovenych 25 respondentov z celej republiky, redlne sa, napriek predi-
zeniu terminu dodania odpovedi o d’alsi tyzden, zapojilo do prieskumu ateda vytvorilo
vzorku len 8 respondentov (N = 8 ; 32%). Z toho 5 Zien a 3 muzi. VSetci zGCastneni ziju
v Bratislave a majt vysokoskolské vzdelanie II. a I11. stupna. Z pohl'adu zastupenia veku je
celkova priemernd vekova hodnota 40,5 rokov. Pri porovnani vo¢i pohlaviam, je vekovy
priemer zien 41,8 rokov (n=5) voci 38,33 rokov muzov (n=3). VSetci zacCastneni sa pravi-
delne zicastiiuju navstev divadla a st ekonomicky ¢inni, prevazne v kultiirnej oblasti. Pozri

tabul’ka v prilohe.

Mimo z4dznam, medzi dovodmi neucasti na prieskume, bol spomenuty nedostatok casu alebo

neochota zaoberat’ sa danou problematikou, v kontexte pandemickej situacie.

Co sa tyka vyhodnotenia dat, nebude sa z dovodu nizkeho poétu respondentov pouzivat
kvantifikovanie s uplatnenim matematicko-Statistickych metod, ani kédovanie (otvorené,
axialne ¢i selektivne) ale urobi sa stru¢ny selektivny prepis odpovedi. V odpovediach sme

hl'adali pri¢inu a suvislost’, zinterpretuju sa vyznamy.

4.3.1 Hlavné otazky a interpretacia odpovedi

Uvedieme polozené otazky a pod nimi bude nasledovat’ interpretacia odpovedi.

1 Ktoré premiéry ste zaznamenali v ostatnej sezéne SND a na ziaklade ¢oho?

V odpovediach spontanne oznacilo zaznamenané tituly premiéry Dnes vecer nehrame
62,5% respondentov (n = 5) a premiéru Divadelny romdn 25% respondentov (n = 2).
Oba su tituly ¢inohry. Medzi d’alSie tituly ¢inohry patrili Ruské denniky, Tichy bic, Polnocna
omsa, Morena, Elity a Celé zle. Operny titul Rusalka oznacilo 25% respondentov (n = 2).
Baletny titul uviedol len jeden respondent (n = 1), jednalo sa o Popolusku. Co sa tyka pohla-
via, pri vybere opern¢ho predstavenia bola zastiipena zena aj muz, baletné predstavenie si
vybral 1 muz. Vyber ¢inohernych predstaveni bol zastipeny obomi pohlaviami v pomere 5
zien a 2 muzi. Dvaja respondenti zhodne uviedli dve menované inscenacie Dnes vecer ne-

hrame a Rusalku. Jeden muz neuviedol ziadnu konkrétnu inscenaciu. (N = 8)

Uvedené tituly zaznamenali zhodne n = 4 respondenti na zaklade vizuilu an = 4 na
zaklade inscenac¢ného timu alebo osobnosti. Na zéklade titulu uviedli (n = 2) respondenti.
Vlastné aktivne vyhl'addvanie inscenécii bez ovplyvnenia marketingom uviedlo 23,08 % (n

=3)(N=28).
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Z uvedenych odpovedi vyplyva, ze respondenti si vyberaji naro¢nejsie inscenacie, nez byva
Standardom (domnienka vyplyva z divadelnych kritik k uvedenym inscenaciam). Tomu zod-
poveda aj vyber na zéklade inscena¢ného timu a osobnosti (rezisér, autor) ako aj vizualneho
vnimania zobrazenych kampani k premiéram. Aj napriek malej vzorke respondentov, boli
vyberom zastiipené inscenacie vSetkych suborov, ¢o pravdepodobne vyplyva z umeleckého

zamerania a zaujmu o kultaru vybranej vzorky respondentov.
2 Aky merchandising (reklamné predmety) ste si v suvislosti s ostatnou sezénou v§imli?

Uvedena otdzka sa tykala ostatnej sezony v kontexte ,,storo¢nice®, imyselne to vSak nebolo
uvedené, nakol’ko nds zaujimala spontdnna znalost’. 62,50 % respondentov (n = 5) odpo-
vedalo, Ze nezaznamenalo Ziadnu aktivitu. Len traja jednotlivci uviedli samostatné mar-
ketingové aktivity (logo a pismo k 100. rokov SND; letaky a Specidl ¢asopis Portdl k 100
rokov SND; tenisky ,, Chodim do divadla*) v suvislosti s jubilejnou sezénou. Mozna inter-
pretacia je, ze ak by bolo v otazke taxativne uvedené, ze sa jedna o 100. sezénu, respondenti
by si spomenuli. Druhd moZnost’ je, Ze vybrani respondenti nespadaji do ciel'ovej skupiny

pre dané marketingové aktivity, nakol’ko su viac intelektuadlne ladeni.
3 Zaregistrovali ste nejaké kampane okrem premiér? Ak ano, ktoré?

Recipienti uviedli viac odpovedi (n = 12). Nadpriemerna je odpoved’ Kampan 100 rokov
SND , ktord spontanne oznacilo 41,67 % (n =5), ¢iuz sa jednalo o tzv. ,,zrkadla* vo forme
citylightov po meste oblepenych zrkadlovou foliou s claimom Uz 100 rokov nastavujeme
zrkadlo spolocnosti, alebo samotného Gala vecera. Zvy$né spomenuté kampane na predaj
Abonentiek v roku 2019, Der otvorenych dveri alebo predvianocnd kampan na predaj Dar-
cekovych poukazok, ani aktivity pocas pandémie vo forme kampane #SND doma a open air
koncert po uvol'neni situacie na zaver sezony Divadlo pred divadlom, sa javia ako podprie-
merné. V pripade inych nez premiérovych kampani, oznacil len jeden respondent (8,30 %),
ze nezaznamenal ziadnu kampan. Mozné vysvetlenie je, ze kampane sa svojim cielenim ne-

dotkli uvedenej skupiny respondentov.

4 Spajaju sa vam so SND nejaké aktivity, kauzy ¢i udalosti, ktoré u vas v uplynulej

sezone zarezonovali?

Na otazku ohl'adom celkového vnimania diania okolo Slovenského narodného divadla
uviedli respondenti nasledovné viaceré odpovede N = 14. Nadpriemerné su nasledujuce od-
povede. Odvolanie riaditel’a ¢inohry Vajdi¢ku na zaciatku sezony uviedli traja respon-

denti (n=3) ¢o je 21,43 %. Situaciu okolo postu generalneho riaditel'a SND, ¢i uz odvolanie
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byvalého a nasledovné vymenovanie nového GR bez vyberového konania (ktory nakoniec
v januari 2020 odstupil) uviedlo 14,29 % opytanych (n = 2). Tragicku udalost’ umrtie ¢lena
suboru ¢inohry uviedli detto dvaja respondenti (n = 2) prieskumu, 14,29 %. Rovnaky pocet
14,29 % (n = 2) recipientov uviedlo aj kauzu okolo moznej trasy elektricky pred novou bu-

dovou SND.

Z uvedeného vyplyva, Ze opytana vzorka respondentov sa aktivne zaujima o dianie
v divadle a zaujima ich spolocensky aj socialny rozmer. Zodpovedaju tomu aj ostatné
odpovede jednotlivcov, tykajuce sa situacie okolo havarijného stavu historickej budovy
SND, zlej techniky v novej budove SND. S tym suvisi aj poukdzanie na kauzu ohl'adom
ziskania bytu pre ucely SND a zameny pozemkov a pre ucely developera. Spomenuta bola
aj kauza technikov z HB SND, ktora spustila odvolanie byvalého GR. Tieto zvysné odpo-

vede sa vsak javia ako podpriemerné.

5 Vyhovuje dramaturgicky plan divadla vasim predstavam? Co by ste upravili ¢i zme-

nili?

Pri poslednej otazke uviedli respondenti tieZ viac odpovedi, sucet vietkych odpovedi je N =
13. Nadpriemerna je odpoved’ spokojnosti s dramaturgiou ¢inohry, uviedli ju spon-
tanne (n = 3) respondenti. S dramaturgiou baletu bol spokojny jeden respondent (n = 1).
Ostatni respondenti uvadzaju jednotlivo bud’ nespokojnost’ alebo navrhy na tpravu drama-
turgického planu jednotlivych stiborov, nespokojnost’ s operou celkovo, alebo s nenaplne-
nim oc¢akdvani s oslovenim slovenského autora/autorky pre napisanie si¢asnej opery pri pri-
lezitosti 100-ro¢nice. Od dvoch respondentov prisiel navrh zaradit’ v opere inscendcie pre
koloraturny sopran alebo sa pri inscenovani inSpirovat’ tvorbou multi zdnrovej umelkyne
a rezisérky Gilhuus (posobiacej v Norsku) alebo vyrazného ¢eského reziséra Hefmana, ak-
tualne pdsobiaceho na scéne ND Brno. Storo¢nica bola uvedena aj kvoli celkovej absencii
predstavenia dramaturgie v ivode sezony. Balet bol z jednej strany vnimany kriticky za jeho
zameranie na ruskl klasicku baletnu Skolu, na druhej strane bola ocenena spolupraca tan-
demu Andrade-Davis ako aj inscenacie si¢asného tanca. Cinohra sa rovnako nevyhla kritike.
Bola jej vycitana nevytazenost' ur€itych hercov suboru na tkor inych, ked’ nedostavaju
»podstatné herecké prilezitosti®. Jednej respondentke chyba v repertoari inscenacia od Sha-
kespeara. Nezostala opomenuta ani absencia predstaveni pre deti, ktora sa pravdepodobne
tykala vSetkych stiborov. Iba jeden respondent sa zdrzal komentara k spokojnosti alebo zme-

nam, nakol’ko v minulosti pracoval v SND (do roku 2017) a pozna komplikovany proces
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tvorby. Celkovo sa vSak d& zhodnotit, Ze postrehy a navrhy skupiny respondentov su z ka-

tegorie znalcov repertoaru SND a ich ndvrhy st podnetné.

4.3.2 Zhrnutie kvalitativneho prieskumu

Nakol’ko si autorka nebola pri tak nizkom pocte respondentov istad nutnostou kédovania,
postupovala preto podl'a Hendla, vyberom a prepisom poznamok do stipca, ¢o cheeli res-
pondenti svojou odpoved’'ou na otazku povedat’. (Pozri prilohu). Pisanie pozndmok je dole-
zitym prostriedkom zakotvenej tedrie (HENDL, 2008, s. 229). Hendl spomina tri druhy ko-
dovania — otvorené, ktoré odhal'uje v datach urcité témy, axialne kodovanie, ¢o je pojmova
analyza moZnych hodnd6t znakov (vyskumnik zvaZzuje pric¢iny a dosledky, podmienky a in-
terakcie, stratégie a procesy). Axialne kddovanie ma stimulovat’ uvazovanie, avSak vznikaji
nové otazky. Posledné tretie je selektivne kodovanie, pri ktorom sa identifikuji hlavné témy
problému. Vychadza z axidlneho kodovania (HENDL, 2008, s. 247-251). Z uveden¢ho do-
vodu nebol vytvoreny frekvencny slovnik, ¢ize slova a slovné spojenia, ktoré sa najviac pri
kazdej odpovedi vyskytovali. V Hendlovej publikacii je takyto odklon od metddy zakotvene;j
teorie oznaceny ako eroézia, konkrétnejsie ,,Predcasné zakonceni “, Cize je to oznacenie au-
torkinej ,,povrchnej analyzy, nakol’ko neprepracovala d’alej, nez na ¢iasto¢nu prva uroven

koédovania (HENDL, 2008, s. 258).

K dispozicii boli odpovede 6smych respondentov. Jednalo sa o tzv. Standardny evaluacny
prieskum. Bol vykonany jednorazovo, formou online dotaznika ako ddsledok pandemického
obdobia. Vysledné evaluiacie mézu sluzit’ pre zlepSenie pri tvorby dramaturgickych pla-
nov, ako aj zamyslenim sa nad moznym zlepSenim cielenia marketingovych aktivit

SND na skupinu verejnosti s ,,hIb§im zdujmom* a orientaciou v divadle?2.

22 PII Tabulky k prieskumom — kvalitativny sa nachadzaji v prilohe
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4.4 Primarne data — Kvantitativny prieskum — divaci

Pre potreby zasielania dotaznika sme vychadzali z predpokladu, Ze nakol’ko sa respondenti
nachadzaju v internej databaze, si sympatizanti divadla alebo ho v minulosti navstivili. For-
muldre z néstroja Google Forms neboli spracované automaticky. Otazky prieskumu vyhod-
nocovala autorka a to formou filtrovania pomocou kontingen¢nych tabuliek. Pre prehl'adné
znazornenie jednotlivych odpovedi prieskumu boli vytvorené tabul’ky a grafy. Jednak z po-
¢etnosti zucastnenych respondentov, tak aj socio-demografickych kritérii. Otazky boli kon-
cipované tak, aby odpovede poskytli dostato¢ny pohl'ad na vnimanie divadla. Odpovede Set-
renia napomohli k ¢iastoénému zodpovedaniu nastavenych vyskumnych otdzok, aj ked’ nie
v plnej miere ¢i rozsahu, pretoze vzdy je o zlepSovat’ a skimat’. Rozhodne vSak k poznaniu
divackeho spravania a jeho oCakavani v kontexte skimania poznatel'nosti Slovenského na-

rodného divadla.

4.5 Databaza — divaci

Slovenské narodné divadlo ma ambiciu ponukat kvalitny kultirny zézitok a vypredané saly
by mali patrit’ medzi jeho prioritu. Preto sa pri tvorbe dramaturgického planu prihliada na
vyber inscenacii z dlhodobého hl'adiska. Kolisava navstevnost’ ako aj zmieSané reakcie na
socialnych sietach SND vyprovokovali poziadavku zistit' dany stav pomocou prieskumu.

K tomuto ucelu posluzila forma prieskumného dotazniku.

Aktualna sumarna databaza, ako uz bolo uvedené, obsahuje 6 205 respondentov. Ak by sa

databdza uzsie segmentovala, delenie po stiboroch by bolo nasledovné:

Cinohra SND 5 998 respondentov
Opera SND 4 805 respondentov
Balet SND 4 855 respondentov

Stcet suborov nesuhlasi s velkostou celkovej databazy, nakol’ko niektori recipienti sa na-
chadzaju v jednej, dvoch ale aj vSetkych troch databazach. Vzniknuté duplicity boli preto v
systéme odfiltrované kontrolou mailovych adries. Netreba opomenut’ aj fakt, Ze sucast'ou

databazy na odber newsletterov a noviniek je aj urcita cast’ zamestnancov.

4.5.1 Dotaznik
Respondenti dotaznikového Setrenia boli osloveni formou direkt mailu, s vyzvou na vyplne-
nie dotaznika. Uvedeny prieskum je vo vysledku forma ankety, kde sa respondenti sami

dobrovol'ne rozhodli o vyplneni prieskumu. Vsetky odpovede, az na jednu, boli v dotazniku
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podmienené povinnou odpoved’ou. Systémom pontkana Statistika uvadza vysoku mieru pre-
kliku 34,6% (2 150 respondentov), pricom sa odhlasili len 3 kontakty. Z celkovo doru¢enych
623 odpovedi, po vycisteni databazy od chybnych adries a nedokon¢enych odpovedi, bolo
korektnych tplnych odpovedi od 565 respondentov. Prieskum prebehol jednorazovo v ¢ase

od 1. jula 2020 do 5. jula 2020, kedy bol realne ukonceny.

Co sa tyka konstrukcie dotazniku, boli vytvorené tri kategérie otazok s nasledovnou §truk-

tarou:
Hlavné otazkynavstevnost’
propagacia
online
predaj
vnimanie SND
Vedl'ajsie otazky Casopis Portal
storo¢nica
vSeobecné povedomie

Doplnkova otdzka  néazor na navrhovant trasu elektricky

Hlavné otazky tykajuce sa problematiky v nadvaznosti na projektovu Cast’, su analyzované

v nasledovne;j kapitole.

Vedrajsie a doplnkové otazka sa nachadzaju v prilohe tejto prace®.

23 PIII Tabulky, grafy, analyzy k prieskumom — kvantitativny
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01.07.2020 - 6205 odeslanych emaild

OTEVRENYCH KLIKLO
34*6 2150 EMAILU 1 2*2 754 KONTAKTU
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D-O % 3 KONTAKTU 0*1 % 6 EMAILL

Obr. 8 Statistika o odoslani mailov kvantitativny — divdci
Zdroj: SmartEmailing SND

4.6 Vysledky — divaci
Respondenti sa na baze dobrovolnosti a samostatne rozhodli uvedené prieskumné otazky
zodpovedat, vyplnit’ a odoslat’. Z oslovenych 6 205 respondentov sa zi€astnilo 9,11 % (N =

565) respondentov. Z toho 24,60 % muzov (n = 139) a 75,40 % zien (n = 426).

Uvedené grafy ¢i tabul’ky prezentuju pocty t€astnikov na zéklade sociodemografickych kri-

térii (gender, vek, vzdelanie, pracovné zaradenie a geografické hl'adisko).

Pohlavie

Pomer muzov a Zien na prieskume - divaci

muzi
25%
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Graf 1 Pocet zastupenia muzov a Zien zapojenych do divackeho prieskumu

Zdroj: viastny

Ochota zien navstevovat, resp. vSeobecny zaujimat’ o kultiirne akcie je celkovo vyssi. Preto
tento vysledok nie je prekvapivy. Colbert uvadza, ze ,,je podiel Zien v publiku roznych kul-
turnych akcii pdtdesiat az osemdesiatpercentny — najvdcsi pri balete, mensi pri divadle
a koncertoch viznej hudby. Vyskum obyvatel'ov CR, skiimajuci nakupné chovanie na trhoch
kultarnych produktov, dospel k podobnym zaverom (BACUVCIK, Marketing kultury :
divadlo, koncerty, publikum, vetfejnost, 2012, s. 75).

Vek

Nadpriemernt skupiny tvoria respondenti v produktivnom veku, vekové rozpitie 31 az 70
rokov, spolu 77,18 % (N = 524). NajpocetnejSie je zastiipena vekova kategoria 41 — 50
rokov 22,48 % (n = 127). Podpriemer tvoria v pripade tohto prieskumu este ekonomicky
necinni, ¢i malo ¢inni vo vekovom rozpiti 15 — 18 (n =6), 19 — 25 (n =26) a 26 — 30 rokov
(n=52), spolu 14,86 % (n = 84) a respondenti v déchodkovom veku nad 70 rokov, 7,96 %
(n=45).

Vek respondentov podla pohlavia
(N =565)
120
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Graf 2 Pocet a pomer muzov a Zien vzhladom na vek — divaci (N = 565)

Zdroj: vlastny
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Pri porovnani veku respondentov voci pohlaviam je v produktivnej vekovej kategorii 31 az
70 rokov pomer zien 58,94 % (n = 333) voci 18,23 % muzov (n = 103) (N = 565), ¢omu

zodpoveda aj Colbertov vyrok pri vyhodnoteni Gi€asti podl’'a pohlavia.
Ukoncéené vzdelanie

Nadpriemerne je zastipené vysokosSkolské vzdelanie II. stupiia (n =507) 89,75% a stre-
doskolské vzdelanie s maturitou (n = 120) 21,24 % (N = 565). Vysokoskolské vzdelanie
I. stupiia sa pohybuje v strednej hranici (n = 50) 8,85 % respondentov. Z pohl'adu tcasti je
vyrazne podpriemerné vzdelanie stredoskolské bez maturity a zdkladné vzdelanie, spolu (n

— 8) 1,42%.

Vysledné hodnoty ucastnikov prieskumu vykazuju predpoklad, ze SND navStevuju najma

divaci s vyssim stupiiom vzdelania.

Ukoncené vzdelanie

Zakladné  SS bez'maturity
1% 1%
S8 s maturitou
| 21%

. VS I. stupria
9%

VS II. stupiia
68%

Graf 3 Ukoncené vzdelanie respondentov - divaci

Zdroj: vlastny

Pre lepsie pochopenie divackej zékladne a buduce cielenie, je zaujimavé aj porovnanie ukon-
¢eného vzdelania z pohladu pohlavia. Vysokoskolské vzdelanie II. stupiia ma ukonce-
nych 50,97 % zien (n = 288) a 17,52 % muzov (n = 99) z radov respondentov. Nasleduje
stredoSkolské vzdelanie s maturitou, ktorého ukoncenie deklarovalo 17,52 % zien (n = 99)
a 3,72 % muzov (n = 21) a vysokoskolské vzdelanie 1. stupiia uviedlo 6,37 % Zzien (n = 36)

a 2,48 % muzov (n = 14) (N = 565).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Ukoncené vzdelanie k pomeru pohlavi
(N =565)
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Graf 4 Pomer ukonceného vzdelania voci pohlaviu - divaci

Zdroj: viastny

Kraj, v ktorom Zijete

NajvyraznejSia skupina obyva hlavné mesto Bratislava, az 67,97 % (n =384). Ak k hlav-
nému mestu pripocitame aj zvySny bratislavsky kraj, tak sa jedna o lokalitu o objeme az
77,88 % respondentov (n = 440). Urcité vysSie zastipenie vykazuju respondenti v skupine
Trnavsky, Trenciansky a Nitriansky kraj, priemerna hodnota na kraj v§ak ¢ini len 28 respon-
dentov. Zastiipené boli vSetky navrhnuté kraje, vratane prihrani¢nych oblasti voc¢i hlavnému

mestu, avSak v zanedbatelnych hodnotach.
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Miesto pobytu podla krajov
(N = 565)

Bratislava 384
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Graf'5 Grafické znazornenie miesta pobytu respondentov - divdci

Zdroj: viastny

4.6.1 Hlavné otazky - navstevnost’
Batéria otdzok bola zamerana na spravanie respondentov z radov divakov a sympatizantov

v suvislosti s navstevou divadelnych predstaveni SND.
1 Navstivili ste v ostatnej sezéne Slovenské narodné divadlo?

VSetci osloveni respondenti odpovedali kladne, icast’ v divadle z ich strany v uplynulej

sezone bola 100 % (n = 565) pri (N = 565).
2 Ako casto navstevujete predstavenia SND?

Respondentov navStevujucich predstavenia SND 1 — 3x roc¢ne je 45,31 % (n = 256),
nasleduje navstevnost’ 1x mesacne 32,74 % (n = 185) a 2 — 3x ro¢ne 19,12 % (n = 108). To
znamena, ze divacka zakladia je relativne kompaktné a verna a v buducnosti pri planovani

kampani sa na niu bude dat’ spol'ahnut’.

Divadlo navstivilo 1x ro¢ne len 2,65 % (n = 15). Ako chybnt odchylku mézeme v kontexte

predoslej otazky chapat’ odpoved’ ,,nenavstivil som divadlo za posledny rok ani raz*“ 0,18 %

(n=1).
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Frekvencia navstev v SND
(N =565)

za posledny rok

ani raz
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Graf 6 Grafické zndzornenie frekvencie navstev SND - divdci

Zdroj: viastny

3 Predstavenia ktorych stiborov ste navstivili za posledny rok najcastejsie?

U divakov a sympatizantov divadla vyrazne prevy$uje navitevnost’ Cinohry SND 72,21
% (n = 408). Nasleduje Opera SND 17,17 % (n = 97) a Balet SND 10,62 % (n = 60) (N =
565). Takéto odpovede boli predvidatel'né a zodpovedaju vSeobecnému vnimaniu stiborov

v SND.

Preferencia suboru SND
(N = 565)

Opera Balet
17% 11%

Cinohra
72%

Graf 7 Grafické zndzornenie preferencie suborov SND - divaci

Zdroj: vlastny
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Pri porovnani pohlavi sa preukéazalo, Ze dominancia zien je naprie¢ subormi. Najviac v po-
mere k sthrnu odpovedi v balete (88 %), v ¢inohre je podiel 74 %, v opere o nieCo menej

(73,20 %).

Preferencia suborov podla pohlavi

(N = 565)
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Graf 8 Grafické znazornenie preferencie suborov SND podla pohlavi
Zdroj: viastny

4 Splnila navsteva divadla vaSe o¢akavania?

Navsteva divadla urdite splnila o¢akavania u 66,90 % respondentov (n =378) a skor 4no
129,56 % (n=167) (N =565). Skor nesplnila u 2,83 % (n = 16). Urcite nesplnila a nevedelo
posudit’ svorne 0,35 % (n = 2). Je pozitivne, Ze navStevu kladne sithrnne vnima az n =
545 respondentov (96,46 %) a negativne len n = 18 respondentov (3,19 %), Co je pre d’alSie

smerovanie divadla relativne zasadnéa odpoved'.
5 Vyhovuje vam termin konania predstaveni — od 19.00 h?

6 Preferovali by ste v zimnych mesiacoch (november — februar) skorsi zacdiatok pred-

staveni — od 18.00 h?

Obe otazky uzko stvisia, preto sme ich vyhodnotili si¢asne. Odvijaju sa od informaécii a po-

ziadavky ,,z druhej ruky* (pokladnice, uvadzaci...), Ze star$i divaci — dochodcovia, nechcti
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chodit’ v zimnych mesiacoch do divadla, pretoze je skoro tma a oni sa boja ist neskér domov
(na spoje). Chceli by, aby sa zac¢inalo skor. V minulosti (cca dva roky dozadu) sa napr. v ne-
del'u hravalo o 18.00 h, avsak toto bolo zrusené a zvolil sa rovnaky ¢as zaCiatkov predstaveni

na 19.00 h.

Overili sme si tato tézu. Aktudlny termin zaciatkov predstaveni o 19.00 h vyhovuje az
92,57 % (n = 523). Nevyhovuje 7,43 % (n = 43) (N = 565). Zapornu odpoved n = 42 (len
7,43 %) uviedli respondenti naprie¢ vekovym rozpétim, ale v kategérii dochodcov 61 —nad

70 bolo len 16 divakov. Najviacsia skupina bola 31 — 60 (n = 21).

U druhej otazky uz bol podiel odpovedi takmer vyrovnany. Navrhovany moZny zaciatok
predstaveni o 18.00 h pre zimné obdobie by uvitalo 52,92 % (n = 299). Len nepatrne

mensi pocet respondentov 47,08 % (n = 266) nie je za uvedeny skorsi Cas.

Preferencia €asu 18 hv porovnanis vekom
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Graf 9 Grafické znazornenie preferencie zmeny casu na 18.00 h x vek

Zdroj: vlastny

Ako je vidiet’ na prilozenom grafe, poziadavku tpravy ¢asu na 18.00 h uviedli vo vicsej
miere respondenti 41 — 60 rokov 21,77 % (n = 123), ¢ize v produktivnom veku a netykala sa
skupiny v predpokladanom déchodkovom veku 61+. Doterajsie zdovodnenie legitimnosti
poziadavky, ze star$i I'udia sa boja chodit’ v zime do divadla, kvoli skorSiemu stmievaniu,

tak nezodpoveda vystupu z prieskumu.
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Skupina respondentov, ktori oznadili, Ze by preferovali skorsi zac¢iatok predstaveni bola este
preverena z pohl'adu navstevnosti. Napriek uvodnej odpovedi, ze aktudlny ¢as 19.00 h vy-
hovuje, zaujalo, ze az n = 262 respondentov, ktori v druhej odpovedi uviedli, ze by im ne-
vadila zmena na skor$i termin, chodi do divadla pravidelne a to nasledovne. 1 — 3x ro¢ne n
= 124, 1x mesa¢ne n = 97 a 2 — 3x mesacne n = 41. Bolo by zaujimavé sa v budicnosti

zaujimat’ na dovody alebo zvazit’ moznost’ k ndvratu skorSieho zaciatku vo vybrany dei.

Navstevnost divakov za skorsi zaciatok
(N =565)

1x ro¢ne 4
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Graf 10 Grafické znazornenie preferencie zmeny casu na 18.00 h x vek

Zdroj: viastny

4.6.2 Hlavné otazky - propagacia
Pre Centrum marketingu je zdsadné mat’ informacie, odkial’ divaci Cerpaju rozne informacie

o divadle a akd maju celkovo nazor na propagéciu pre d’alSiu pracu s divakom.
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7 Odkial’ sa dozvedate o predstaveniach SND

Zdroj informacii o divadelnych predstaveniach

(M =1476)
500
450
400
350
300
250
200 157143 131 128
100 63 55 49 47 34
50 9 8 8 4
o | B B B T
@ N Q OO S A o
\Qf B ‘q, @b, & \'b ef*(\ < &0\?} S S é‘e & &
o o\ SHFCEFSERS & 0 PNy &L
SRR AR AN @SS L
SRR T ¥ S
2 ’ N L 2
L AT & 0 & K REINCAR S
N D v 2 NN OV e
e N R N & &
< &O c,o < AN N
<& O ¥ &
(& &b q,Q} N
) ® RS

Graf 11 Zdroj informdcii o predstaveniach SND
Zdroj: viastny

Respondenti mohli uvadzat’ rézne moznosti odpovedi, bez obmedzenia poctu, vratane vlast-
nych. Najfrekventovanej$im zdrojom informacii, odkial’ sa divaci dozvedaju o predsta-
veniach, je z prostredia online reklamy (soc. siete, vyhI’addavace, webové stranky roz-
neho druhu, emailing) n = 434 (29,40 %) pri (N = 1476). Nasleduji PR ¢lanky n = 206
(13,96 %). Medzi nadpriemerné patria aj informécie ziskané priamo v divadle n = 157
(10,64 %) a od znamych n = 143 (9,69 %). K relativne slusne zastipenym, ¢o do poctu od-
povedi, st informécie z outdoorovej offline reklamy (plagaty, letaky, citylighty, billboard)
n =131 (8,88 %) a ¢asopis Portal (interny ¢asopis SND) n = 128 (8,67 %).

Slabsie su na tom tzv. teplé média, ktoré pdsobia skor na Zenské publikum, TV (n = 63), roz-

hlas (n = 55), web SND (n = 49) spolu z nich ziskava informéacie 11,31 %.

Sice nizsi pocet, ale stoji za povsimnutie, je ziskanie informacii v pokladnici n = 34, kde sa
jedné pravdepodobne o informacie popri nakupe vstupeniek. Tuto informaciu uviedla sku-
pina respondentov vo vekovom rozpéti 31 — 60 rokov (n = 16), takze sa nejedna len o starSich
respondentov, ako by sa mohlo predpokladat’. Bude potrebné preverit’ komunika¢né moz-

nosti pracovni¢ok pokladnic.
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Zvysné zdroje informacii, ako inzercie v ¢asopisoch alebo novindch, newslettery, informacie
predplatitel'om abonentiek, prostrednictvom portalu Navstevnik a pripadne iné, si v mini-

malnom objeme odpovedi, len n =76 (5,15 %) (N = 1476).

Tieto informacie su podstatné pre pldnovanie marketingovych kampani a d’alSie cielenie.
Prostredie online sa dostalo do popredia najmé v ostatnom obdobi, ked’ boli 'udia odkazani
byt doma a vytvorili si ur¢ity vzt'ah k vybranym subjektom, ktorych aktivity sledovali. Toto
treba vyuzit’ pre najblizsie obdobie a divakov si tak eSte viac naklonit’. Ostatné uvedené mé-
di4, samozrejme, netreba zrusit’ ale bude potrebné zvazit’ spdsob komunikacie, aby bola za-

znamenana vo vacSom meritku.
8 Miyslite si, Ze propagacia divadelnych predstaveni je dostato¢na?

Propagaciu divadelnych predstaveni pozitivne hodnoti aZ 369 respondentov (65,31 %)
Za skor dostatoénu propagaciu predstaveni ju povaZuje 49,73 % respondentov n = 281.
Svornym podielom 15,58 % (n = 88) hodnoti ako urcite dostatocni. Rovnaky pocet n = 88
respondentov sa vyjadrilo neutralne, nevie ju posudit’. Na druhej strane spektra sa negativne
vyjadrilo celkovo 108 respondentov (19,12 %), pricom len 16 respondentov si mysli, ze ur-
Cite nie je dostatocna, o je vel'mi malé ¢islo pri (N = 565). Samozrejme aj tito skupinu
respondentov treba vnimat’ a v buducnosti sa zaujimat’, co by sa dalo v komunikacii a pro-
pagacii zlepsit.

9 Ktoré informacie preferujete na divadelnom programovom plagate?

Na programovom plagate divaci preferuju
(N = 1545)
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Graf 12 Grafické zndzornenie preferencie informdcii na programovom plagate

Zdroj: vlastny
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Stuhrn vsetkych moznosti odpovedi bol 1545, respondenti mohli uviest’ ktortkol'vek odpo-
ved’ bez obmedzenia odpovedi. Vsetky nasledovne menované odpovede st nadpriemerné.
Na divadelnom plagate preferuji respondenti najpocetnejSie informacie o predstaveni
(struény opis) 31,26 % (n = 483). Nasleduje obsadenie, ktoré uviedlo 29,84 % (n = 461).
Fotografie by si zelalo vidiet’ 15,53 % (n = 240), inscenacny tim (rézia, dramaturgia, scéna,
kostymy...) zaujima 11,85 % (n = 183), nasleduju informacie o hostujucich divadlach 8,16
% (n=126). Podpriemerna je len odpoved’ preferujiica na programovom plagate sprievodné

podujatia 3,36 % (n = 52).

Z uvedeného mnozstva odpovedi sa dd odvodit’ zdujem respondentov o propagacné progra-
mové tlacoviny. Tie za posledny rok zaznamenali rebrand a divakom ponukaju typograficka
textovu verziu bez fotografii. Zaroven doslo k rozdeleniu programu nie podl’a budov (histo-
rickej a novej), ako tomu bolo predtym, ale podla suborov. Uvedend poZiadavka na fotogra-
fie je tak skor nostalgickou spomienkou za minulym obdobim. Napriek preferencii obsade-
nia na programoch je toto skor na urovni ,,sci-fi*, ked’ze program je zadavany do tlace 2
mesiace pred planovanym zverejnenim. To znamend, ze umelecké prevadzky v tom Case
eSte nemaju uzatvorené zmluvy ani potvrdenych tc¢inkujacich. Toto sa tyka priamo opery,
kde sa poziadavka na menovanie so6listov vyskytla najCastejsSie. Balet na programe neuvadza
svoje obsadenie, nakol'ko sa alternacie menia aj na posledna chvil'u podl'a dispozicii €in-
kujtcich, tie si divdk najde na webovej stranke prislusnej inscenacie. Cinohra ma zastabili-

zované obsadenie.

4.6.3 Hlavné otazky - online
Socialne siete v dneSnej dobe zohravaji doleziti ulohu. Nahradzaju realny socialny kontakt.

Preto je poznanie nazoru divackej obce na profily SND na mieste.

10 Na ktorych socialnych siet’ach sledujete SND?
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Socialne siete SND
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Graf 13 Sledovanie socialnych sieti SND
Zdroj: vlastny

Pri stihrne viacerych odpovedi, ¢ini univerzum N = 946. priemer 94,16. Vysoko nadprie-
merné je sledovanie webu SND, ktory sleduje takmer polovica opytanych, 49,47 % res-
pondentov (n = 468). Nasleduje Facebook SND 27,8 % (n = 263). Tesne za nim je sledo-
vanie YouTube kanalu 9,94 % (n = 94), nasledované profesiondlnou sietou Instagram SND
8,46 % (n = 80). Novinku na trhu socialnych sieti TikTok oznacili len 2 respondenti (0,21
%). Ziadnu zo socialnych sieti SND nesledujii len 4,12 % (n = 39) (N = 946).

11 Ako ste spokojny s obsahom na Facebooku?

12 Na Facebooku by ste uvitali viac
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Na Faceboku by divaci uvitali viac
(N =1024)
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Graf 14 Grafické vyjadrenie obsahovej stranky profilu SND na Facebooku - divici
Zdroj: vlastny

Pozitivne vnima obsah FB az n = 247 (43,72 %), pricom n = 172 je skor spokojnych an =
75 je urcite spokojnych. Negativne vnima obsah len 20 respondentov (3,54 %) pri N = 565.

Napriek tomu, ze v predoslej odpovedi uviedlo sledovanie Facebooku (n = 263) 27,80 %,
tak v otdzke na spokojnost’ s obsahom Facebooku SND, nevie jeho obsah posudit’ 52,74 %
(n=298).

Uvedena otdzka ohl'adom obsahovej stranky FB rovnako umoziovala respondentom viac
odpovedi. Celkom sme ziskali 1024 odpovedi. Vysoko nadpriemerné su poziadavky na
viac fotografii zo zakulisia 20,31 % (208) a faktov o divadle 20,22 % (n = 207), s roz-
dielom jedného respondenta. Nadpriemer su aj poZiadavky na viac informécii zo zékulisia
(n = 168), sutazi (n = 114) a videi (n = 106), celkovo 37,89 % (n = 388). Poziadavka na
,bulvarne* informacie vyslovilo len n = 29 (2,83 %). Aktualny stav vyhovuje a ni¢ by ne-
menilo 18,75 % (n = 192) (N = 1024), ¢o vyjadruje urcitu spokojnost’ so status quo. Pri
tvorbe postov moze online manazér zohl'adnit’ uvedené poziadavky a zaradit’ viac fotogra-

fického materialu napriklad aj do FB pribehov.

»Bulvarne* informécie sice pozaduje zanedbatelnych 29 respondentov (2,83 %) (N = 1024),
o to viac vSak zaujme ich socio demografické pozadie. Z pohl'adu genderu sa vyjadrilo 20

zien a 9 muzov. Prekvapivé je, ze 11 respondentov ma tplné stredoskolské vzdelanie s ma-
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turitou, 3 VS 1. stupiia a az 13 respondentov ma vysokoskolské vzdelanie II. stupiia. Res-
pondenti zaujimajuci sa o ,,bulvarne* informacie, st naprie¢ celym vekovym spektrom, ale

najviac respondentov je vo vekovej kategorii 41 — 50 rokov (n = 8); (1 SS a 6 VS vzdelanie).
13 Ako ste spokojny s aktualnym webom SND?

Respondenti mohli zvolit’ pri danej otdzke jednu odpoved’. S aktuialnym webom SND je
spokojnych a dobre sa orientuje aZ 187 respondentov (33,10 %). Web ako prehl'adny, na
ktorom by ni¢ nemenili oznacilo 20,35 % respondentov (n = 115). Na kladnej strane $kély

je aj kupa vstupenky, ktort povazuje za jednoduchu 13,81 % (n = 78).

Negativne vnimanie suc¢asného webu SND je len u 156 respondentov (27,61 %) (N = 565),
pricom uplnu nespokojnost” a potrebu vytvorit’ novy web oznacilo len n = 40. Kupu vstu-
penky povazuje za komplikovanu len n = 23. Pri porovnani s vekom respondentov, oznacu-
jucich dant odpoved’, sa nepreukézalo, ze by sa to tykalo vymedzenej vekovej kategorie,
nakol’ko pocit z komplikovanosti ndkupu sa tyka vSetkych vekovych kategorii. Najvyssi po-
Cet respondentov je vSak vo vekovej kategérii 41 — 50 rokov, €o je produktivny a nie ,,do-

chodcovsky* vek.

Neutralne ,,neviem sa vyjadrit*, odpovedalo len 5,13 % (n = 29). Nebola prezentovana
otazka, ¢i respondenti vobec web SND sleduji. Vychadzali sme z predpokladu, Ze je to za-
kladné médium pre sledovanie programu SND, pravdivost’ tohto predpokladu sa vSak ab-
senciou otazky nepotvrdila. Celkovo je stranka SND vnimana pozitivne az 380 respon-
dentami, ¢o je 67,26 %. Povodné reakcie po spusteni nového webu (1. decembra 2017), ze
je neprehl'adny a neda sa v iom orientovat’ sa potvrdili uz len u 93 respondentov, ktori pou-

kazali na to, ze s spokojni len Ciasto¢ne, lebo v hracom plane (programe) sa tazko orientuje.

4.6.4 Hlavné otazky — predaj
Predaj tvori dblezitu sti¢ast’ marketingovych aktivit. Je to finalna bodka za snahou upriamit’
pozornost’ divaka na produkt — predstavenie. Preto je nutné poznat’ spravanie a vnimanie

predaja na oboch stranach.
20 V priebehu sezony nakupujete vstupenky

Pri moznosti vyberu len jednej z troch odpovedi sa najviac divakov vyjadrilo pre nakup vstu-
peniek prostrednictvom portalu NavStevnik.sk (zriad’ovatePa MK SR), kde nakupuje
vstupenky 51.86 % respondentov (n = 293). Nasleduje nakup prostrednictvom webu SND

32,21 % (n = 182) a nakoniec predaj Standardnym spdsobom v kamennych pokladniciach
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15,93 % (n = 90). Situécia preferencii ndkupu vstupeniek prostrednictvom online sa tyka

celej sezony, nielen ostatného obdobia v suvislosti s koronou, ako potvrdzuju pokladnice.

V kontexte porovnania veku a formy nakupu sa ukazalo, Ze online najviac uprednostiuju
divaci v rozpiti 31 — 70 rokov, pri¢om top tvori vekova skupina 41 — 60 (n = 136). Naopak
konzervativny nakup vo forme navstevy ,.kamennej* predajne uprednostnili respondenti
vo vekovej kategorii 60 — 70 rokov (n = 61), ktord zodpoveda konzervativnemu chovaniu,

urcitej neschopnosti ovladat’ ,,moderné média“ a zaroven potreby osobného kontaktu.

21 Komunikacia a informovanost’ pracovnicok pokladni je...

Divaci si mali moznost’ vybrat’ len jednu z troch moznosti. AZ 96,28 % respondentov(n =
544) kladne hodnoti komunikaciu pracovni¢ok pokladnic. Respondenti zhodnotili, ze
komunikacia je dostatocna, zodpovedali na ich otazky, poradili (n = 401), za nadStandardnt

komunikdaciu, ochotné, informované a milé pracovnicky ich oznacilo (n = 143).

Len 21 respondentov vyhodnotilo komunikéciu ako nedostatocnu, bez adekvatnych odporii-
¢ani a informacii. Moznou pricinou je pretazenost’ pokladnic poc¢as Standardnej prevadzky
v Case obeda alebo vecer pred predstavenim, ked’ pokladnice nestihaju redlne obsluhovat’
vel'ké mnozstva zakaznikov a este poskytovat’ plnohodnotné informacie. Jednym z moznych
rieSeni je poskytnuti Skolenia novym pracovnickam ohl'adom repertoaru ¢i pripravovanych
premiér. Nakol'ko ide o pracovnic¢ky prvého kontaktu, ktoré svojim spravanim davaji nav-
Stevnikom pokladnic impulz na vnimanie divadla aj prostrednictvom tejto sktisenosti. Stoji
za zvazenie odporucanie vedeniu SND na zabezpecenie Skolenia v oblasti asertivity. Prob-

1ém totiz mdze byt na oboch strandch prepazky.

22 Pokial’ mate skusenost’ so zruSenim predstavenia, bola podPa vas komunikacia dos-

tatocna?

Uvedena otazka bola nepovinna. Skusenost’ so zruSenym predstavenim tak vyjadrilo N
= 489, ¢o je dost’ vysoké Cislo vzhl'adom na celkovl ucast’ respondentov (N = 565). Je po-
zitivne, Ze azZ n = 390 respondentov (79,75 %) uviedlo komunikacia pri zruSenom pred-

staveni za dostatoénu.

Negativna skusenost’ nikoho netesi, ani ked’ sa jedna o 99 respondentov, ¢o je takmer Stvrtina

opytanych. Tu stoji za zvaZenie analyza pri¢iny negativnej skiisenosti a obdobia, ktoré¢ho sa
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tyka. Na jednej strane suvisi s predoslou otazkou a odpoved’ami o nedostatocnej komunika-
cii pracovnicok pokladnic (n = 21), na druhej strane je mozné, Ze sa odpovede vzt'ahuji na
momentalnu situaciu v suvislosti S COVID-19, ked” prislo do pokladnice viac ako 8 000
mailovych Ziadosti (od marca do 30. 6. 2020) o vratenie vstupného alebo vymenu za vo-
ucher. K uvedenému datumu pokladnice spracovali 3 500 ziadosti o vratenie vstupného (v
objeme 200 000 Eur) a 1 500 ziadosti o vymenu vstupenky za voucher (suma 60 100 Eur).
S postupnym uhradzanim sa zacalo v juli 2020 (SND, Sprava o ¢innosti a hospodareni za 1.
porok 2020 : Slovenské narodné divadlo, 2020). Zo zdkona ma SND uhradit’ vstupné do 13
mesiacov. Finan¢ny vypadok je obrovsky a bez podpory zriad’ovatel’a k uspokojeniu ziada-

telov ani tak rychlo nepride.

23 Ceny vstupeniek sa vam zdaju

Navzdory sktisenosti zo zruSenymi predstaveniami, maju divaci zaujem vstupenky nakupo-
vat’. Za adekvatne povaZuje vySku vstupného v SND 86,02 % (n = 486). Ako nadhodno-
tené ho vnima len 9,73 % (n = 55) a ako podhodnotené 4,25 % (n = 24), ¢o je zanedbatelné
mnozstvo. Preto nasledujiice odpovede poukdzu, ktora cenova hladina je t4, ktord aktualne

divakom vyhovuje.

24 Aku maximalnu sumu ste ochotny zaplatit’ za vstupenku? ¢inohra

Tab. 5 Vyber hodnoty vstupného v c¢inohre Zdroj: viastny

Aku maximalnu sumu ste ochotny zaplatit’ za vstupenku?

kod?** | ¢inohra Pocet %

20 2. Kategoria 20 Eur 267 47.26%
25 1. Kategoéria 25 Eur 208 36.81%
10 3. Kategoria 10 Eur 81 14.34%

24 Cislo pred odpovedou je kéd (,labels) pre dotaznikovii tabulku. Nakolko &iselny kod
nebol sucastou dotaznikového nastroja Google Forms, bol spracovany a doplneny doda-
toéne manualne za Géelom spracovania jednotlivych dat. Cislo za odpovedou zodpoveda
poctu jednotlivych unikatnych odpovedi respondentov, nasleduje percentudlne hodnotenie.
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‘ 4. Kategoria 5 Eur

| 9

1.59%

25 Aku maximalnu sumu ste ochotny zaplatit’ za vstupenku? Modry salon; nezavislé

projekty — ¢inohra

Tab. 6 Vyber hodnoty vstupného v c¢inohre — Modry salon a dalsie projekty Zdroj: viastny

Akt maximalnu sumu ste ochotny zaplatit’ za vstupenku?

kod | Modry salon; nezavislé projekty - ¢inohra | Pocet %

12 | 12 Eur 311 55.04%
7 7 Eur 200 35.40%
5 5 Eur 40 7.08%
3 3 Eur 14 2.48%

26 Aku maximalnu sumu ste ochotny zaplatit’ za vstupenku? opera

Tab. 7 Vyber hodnoty vstupného v opere Zdroj: vilastny

Aku maximalnu sumu ste ochotny zaplatit’ za vstupenku?

kéd opera Pocet %

30 3. Kategoria 30 Eur 278 49.20%
40 2. Kategoria 40 Eur 119 21.06%
10 4. Kategoria 10 Eur 111 19.65%
50 1. Kategoéria 50 Eur 57 10.09%

27 Aka maximalnu sumu ste ochotny zaplatit’ za vstupenku? balet

Tab. 8 Vyber hodnoty vstupného v balete Zdroj: viastny
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Akt maximalnu sumu ste ochotny zaplatit’ za vstupenku?

kod balet Pocet %

25 2. Kategoria 25 Eur 249 44.07%
15 3. Kategoria 15 Eur 132 23.36%
35 1. Kategoria 35 Eur 107 18.94%
10 4. Kategoria 10 Eur 77 13.63%

Z uvedeného vyberu v tabul’kach (zoradené zostupne) za vSetky subory vyplyva, ze takmer
49 % divakov je ochotnych platit’ vstupné vo vysSej cenovej hladine. Pre ,,nezévislé pro-
jekty* je to dokonca najvyssia cenova hladina 12 Eur (n =311), hoci cena sa v porovnani so

Standardnymi predstaveniami ¢inohry pohybuje v niZSom spektre.

Za vstupenky na predstavenia opery, si ochotni respondenti zaplatit’ najvyss$iu sumu ,,len*
v III. kategorii (n = 278), treba si vSak uvedomit’ Ze suma 30 Eur je v porovnani s ostatnymi

subormi vysSsia, nez aktualna ponuka v I. kategoriach ¢inohry (20 Eur) a baletu (25 Eur).

Pri porovnani veku respondentov k pomeru vybranej ceny vstupeniek (priemerna cena 25
Eur za predstavenia suborov) hlasovali respondenti vo vekovom spektre 41 — 70 rokov,
celkovo 29,38 % (n =166). Tuto skupinu tvoria respondenti vo vysSom produktivnom veku,
pravdepodobne s ustdlenym pracovnym aj rodinnym zazemim. Tito divéci tak dali najavo,
ze su za kvalitné predstavenia ochotni zaplatit’ za vstupenky vo vyS$Som cenovom pasme
a netreba uvazovat’ o znizovani vstupného napriklad vo forme ,,akcii* ¢i zliav. Naopak, je
dodlezité udrzat’ a zvySovat kvalitu predstaveni, aby bolo mozné s cenami pracovat’ a v ramci

vybranej exkluzivity (hostujici umelci na vybrané predstavenia) ju aj zvySovat.

28 Ktory ¢len rodiny rozhoduje o kipe vstupeniek?
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Spravidla o kipe vstupeniek rozhoduje respondent sam v 69,20 % (n =391) a spolocne
28,50 % (n = 161). Len vynimoc¢ne boli menovani ostatni ¢lenovia domacnosti, ako part-

nerka (n =9), dieta (n = 3) alebo partner (n = 1).

Tato otazka by sa dala v budticnosti skumat’ aj podrobnejsie, v sociologickom kontexte, ¢i
zije kupujtci v rodine alebo je single? ZvysSujlci sa pocet slobodnych jedincov naznacuje,
ze tento trend zivotného Stylu bude pokracovat. Do skupiny singles patria podskupiny —
doteraz slobodni; rozvedeni, v separécii, ovdoveli; a vylic¢eni z manzelského zviazku (homo-
sexuali, knazi, ¢lenovia/Clenky ndboZenskych radov, vyliceni zo zdravotnych dovodov).
Kotyzova odporuca Specifika singles reSpektovat’ v komunikécii aj obsahu a forme ponuky,
pretoZe sa jedna o skupinu, u ktorej sa da oakavat’ dopyt po luxusnom tovare aj Specific-
kych sluzbach. Medzi vybrané znaky singles patri ukoncené vyssSie vzdelanie i vyznamna
jazykova vybavenost’. Je to najmé kvalitna vzdelan4 kvalifikovana motivovana pracovna sila
svysokym vykonom ateda potrebuje aj kvalitni regeneraciu a odpocinok
(VYSEKALOVA, Chovani zékaznika : Jak odkryt tajemstvi "Serné skiiiiky", 2012, s. 264,
265). Tym moze byt kvalitny kultarny zazitok na divadelnom predstaveni, aj narocnejSicho
typu akym je opera alebo balet. Marketing so singles zatial’ vel'mi nepocita. V divadle, ¢o sa
tyka ponuky, sa zameriaval skor na rodiny (rodinna vstupenka). To znamena, ze v ramci
cielenia by mal marketing zacat’ pracovat’ v rdmci contentu priamo s respondentami, ktori

su v databaze direct mailov alebo followerov na FB.

4.6.5 Hlavné otazky — vnimanie SND
Nasledujlica batéria otazok bude zistovat’ vnimanie respondentov zo strany pozitiv a negativ

prevadzky a procesov v suvislosti s navStevou SND.

29 Co najviac oceiiujete na SND?
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Co najviac ocefiujete na SND?
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Graf 15 Grafické zndzornenie vnimania pozitiv v SND

Zdroj: vlastny

Otazky umoziovali odpovedat’ na vSetky uvedené priklady bez obmedzenia poctu vyberu
moznosti. Za vysoko pozitivne vnimana je moZnost’ vidiet’ predstavenia Spickovych so-
listov 28,28 % (n = 468), moZnost’ vidiet’ predstavenia poprednych autorov 23,76 % (n
= 393), dostupné parkovanie v NB SND 11,54 % (n = 191), umiestnenie HB SND v centre
mesta 9,85 % (n = 163), nasleduju titulky na predstaveni v opere 7,31% (n = 121), ceny
vstupeniek 6,16 % (n = 102).

Tesne nad priemerom (pri N = 565 je priemer odpovedi na otazku 56,5) sa radia eSte infor-

macie v bulletine 4,95 % (n = 82) a primerana dizka prestavky 4,17 % (n = 69).

Do podpriemeru spada sprievodny program (diskusie) svojimi 3,2 % (n = 53) a iné moZnosti,

ktoré oznacilo 0,78 % (n = 13).

V ,,inych* odpovediach nedominovala ziadna konkrétna téma. Bola vSak napriklad vyzdvih-
nuta praca uvadzacov, kvalitné predstavenia ¢i predstavenia pre deti, ale aj atmosféra histo-
rickej budovy, ¢i vystavy v novej budove. Zarovei je pozitivne, ze divaci vo vys$Sej miere
oceiiuju vybrané moznosti, comu nasvedcuje aj pocetnost’ odpovedi (N = 1655), nez v pri-
pade negativ v nasledujucej otazke. Je dolezité, ze SND ma spitnu vdzbu v oceneni angazo-

vania solistov aj vyberu dramaturgie jednotlivych suborov.
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30 Co vam najviac prekaza v SND?

Co vam najviac prekaza v SND?
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Graf 16 Grafické znazornenie vnimania negativ v SND

Zdroj: viastny

Divak si rovnako ako v predoslej otdzke mohol vybrat’ z niekol’kych alebo vsetkych odpo-
vedi, bez obmedzenia poctu. Na otdzku ohl'adom negativneho vnimania divadla z pozicie
divéka prislo o nieco menej odpovedi — 1588. Preto je urcite pozitivne, Ze aZ 180 respon-
dentov (11,34 %) odpovedalo, Ze im neprekaZza ni¢, v moznosti ,,iné¢ (moZnost’ otvorenej
otazky)“. Ako vyrazne negativne vSak respondenti vnimaju dlhé rady po predstaveni
v Satni, ktoré uviedlo 22,36 % respondentov (n = 355), nasledované dlhymi radmi v bu-

fetoch 13,79 % (n = 219) a nedostatkom toaliet 13,29 % (n = 211).

Za povSimnutie stoji aj nedostupné parkovanie pri historickej budove (n = 186) a nizka ka-
pacita parkovacich miest pred novou budovou (n = 113). Problémy s parkovanim eviduje
divadlo dlhodobo a vnimanie divakov potvrdilo, ze dany problém bude treba do buducna
vyriesit. Vnimanie diZky predstavenia (viac ako 3 hodiny) ako problematické 141 respon-
dentami, nie je sice zanedbatelné, avSak dramaturgiu ¢i réziu jednotlivych predstaveni to
neovplyvni. D4 sa v§ak pracovat’ s mnozstvom &i dizkou prestavok (za kratku ju povazuje
len 19 respondentov) v jednotlivych inscenéaciach, nakol’ko tieto maju dopad na kritizovany
nedostatok toaliet. Pri dlhSich alebo CastejSich prestdvkach by problém nemusel byt taky
vypukly.
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Ako marginalny sa javi sortiment v bufetoch (n = 74) a zakaz vstupu do saly po zaciatku
predstavenia (n = 25). Co sa tyka sortimentu, ten je plne v kompetencii ndjomcov, SND im
moze len tlmocit’ nazor divakov, nakolko aj takato zdanlivo banalna zalezitost’ akou je ob-
cerstvenie, ovplyviiuje kulturny prezitok. (poznadmka respondenta v otvorenej otazke sa ty-

kala enviro dopadu ako aj estetického vnimania podavania napojov v plastovych fl'asiach).

Pri vlastnych odpovediach divaci najviac komunikovali nedodrzany dresscode divakov, stav
toaliet v HB SND, obmedzeny sortiment a vysoké ceny v bufetoch, ¢asté rusenie predsta-
veni (pred koronou), vulgarizmy a fajcenie na scéne. VSimali si aj okolie budov, neupravené

chodniky v zime, ¢i taz$iu dostupnost’ pre osoby so zdravotnym postihnutim v HB SND.

31 Odradilo vas nieco v poslednom case/sezone od navstevy SND?

Odpoved’ bola vyrad’ovacia. Pokial’ respondent odpovedal ,,nie*, mal skocit’ na otazku 33.

32 Co vas v poslednom ¢&ase/sezone odradilo od navstevy SND?
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Graf 17 Grafické znazornenie dovodov nenavstivenia SND

Zdroj: vlastny

AzZ 81,24 % respondentov ni¢ od navstevy neodradilo. Tato otdzka mala byt po zadani

negativnej odpovede vylucovacia, respondenti mali preskocit’ na otazku 33.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

Pravdepodobne doslo k systémovej chybe v nastroji Google Forms pri vyradovacej odpo-
vedi, nakol’ko pri sucte kladnych odpovedi (n = 106), nemoze byt’ ani na zaklade uvedenia
viacerych odpovedi (bez obmedzenia poctu) uvedené medzi najcastejSimi dévodmi, preco
nenavstivili v poslednej dobe divadlo, uvedené nedostacujiice PR v nadlimitnom pocte n =
129 (31,39 % ). Rozdiel ¢ini 23 respondentov nad limit. Nedostacujuce PR uzko suvisi s od-
poved’ami na otazku 7 ,, Odkial’ sa dozveddate o divadelnych predstaveniach? “, kde takmer
14 % respondentov uviedlo, ze z PR ¢lankov, o znamena, Ze verejnost’ tieto informacie

priamo vyhladava.

Pred¢asné ukoncenie sezény pre COVID-19 oznacilo 41 respondentov. V strednej hladine
pocetnosti st odpovede ohl'adom vysokého vstupného (n = 29), menovanie riaditel'a ¢inohry
bez vyberového konania (n = 23) a odvolanie generalneho riaditel’a (n = 22). K zanedbatel-
nym dévodom vnimania negativ v stvislosti s SND, mézeme priradit’ odstipenie GR pred
koncom roka (n = 6), orientdciu opery na koncerty (n = 6), ndzor na dramaturgiu baletu (n =
5). (N =411) Aj pri uvedenej suctovej odchylke 23 respondentov, je poukézanie na nedos-

tatocné PR vyrazné a bude sa nim treba zaoberat’.

4.6.6 Otazky — vSeobecné povedomie
Divadlo mé okrem inscenovania aj d’alSie aktivity, ktoré majui sociadlno-spolocensky a edu-
kacny rozmer. Bolo ddlezité zistit, do akej miery je laickd verejnost’ informovana v danej

problematike.

35 Zaznamenali ste vznik projektu pre mladych umelcov Operné Stadio SND?
36 Zaznamenali ste vznik MecenasSskeho klubu v opere?

37 Viete, Ze v divadle uZ niekol’ko rokov posobi pre deti Baletna pripravka SND?

38 Evidujete Nadaény fond priatePov Cinohry SND, tzv. Cinfond, kam sa méZu odva-

dzat’ 2 % z dani?
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Vseobecné povedomie o projektoch suborov
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Graf 18 Grafické zndzornenie povedomia o projektoch SND
Zdroj: viastny

Pri vSetkych odpovediach na uvedené otdzky bola vysoka miera nepoznania uvedenych
aktivit. Najmenej zaznamenany bol Mecenassky klub opery (nepoznalo 512 respondentov
(90,62 %) a Operné¢ stadio SND (nepoznalo 456 respondentov (80,71 %). O nieco lepSie st
na tom Baletna pripravka SND, ktord ma v pomere odpovedi najvyssi podiel poznatel'nosti
40,35 % (n = 228). Nasleduje Nadaény fond ¢inohry ,,Cinfond“ s poznatelnostou 37,70 %
(n=213) (N =565).

V pripade ostatnych dvoch menovanych mdze byt ddévodom lepSej poznatel'nosti napriklad
to, ze Baletna pripravka ma od roku 2016 vlastni webovu stranku
(https://www.baletnapripravkasnd.sk) a k menovanému ¢inohernému fondu prebiehala po-
¢as pandemického obdobia kampaii, nakolko bol prediZeny termin na podanie datiovych

priznani.

Vysokd miera negativnych odpovedi pravdepodobne tieZ priamo suvisi s otdzkou 32, o ne-
dostato¢nom PR. V danom kontexte bude treba vyrazne podporit’ vSetky spominané projekty

a informovat’ o danej problematike, aby si ju divacka verejnost’ osvojila.
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5 ZHRNUTIE

Napriek tomu, Ze prieskum nezahriioval reprezentativnu vzorku respondentov (z dovodu vy-
uzitia internej databdzy institicie) a nie je mozné vysledky ploSne zovSeobecnit’, je mozné
vytvorit’ si predstavu o povedomi sympatizantov a navstevnikov, ktoré maju o Slovenskom
narodnom divadle. Vysledné hodnoty su ukazovatel'om, na zaklade ktorého mézeme vyko-

nat’ vyhodnotenie vyskumnych otazok.

5.1 Vyskumna otazka 1

Su divaci citlivi na Specifické kampane SND? Na zaklade oboch prieskumov, kvalitativ-
neho aj kvantitativneho, sme dospeli k nasledovnym zaverom. Spontdnne si respondenti
kvalitativneho prieskumu boli schopni v§Simnit’ a vymenovat’ kampane na premiéry (n = 8),
ale aj kampane v stvislosti s vyro¢im /00 rokov SND (n = 5) alebo kampane pocas pandémie
#SND doma. Skupina respondentov zo spektra kvantitativneho prieskumu vysoko hodnotila
tu ista kampan #SND doma, zaregistrovalo ju az 72,92 % respondentov (n = 412). Taktiez
vécsina, az 59,74 % (n = 506) zaznamenala kampan a sprievodnt propagéciu v stvislosti

s oslavami 100. vyro¢ia SND .

Na druhej strane si divaci (kvantita) nevSimli kampane k edukacnym a socialno-spolocen-
skym projektom. Vyjadrené v percentach, az 73,32 % (n = 1657) respondentov stthrnne na
odpoved’ nezaznamenali kampane na Operné studio, Mecenadssky klub, Baletnu pripravku
ani Nadacny fond cinohry. Miera citlivosti u divakov je tak vnimana ako vyrazne kolisava.
Podporu jednotlivych projektov bude treba naplanovat’ na dlhodobejSie obdobie aby boli

kampane dlhSie ,,na o¢iach* a zaroven v médiach, ktoré su sledované (online, PR ¢lanky).

5.2 Vyskumna otazka 2

Aké informacie a ich prezentacie su pre divakov najdolezZitejSie? V oboch pripadoch
prieskumov sa ukézali ako ddleZité informdacie o inscena¢nom time a uc¢inkujicich osobnos-
tiach, v pripade kvantitativneho prieskumu informécie o predstaveni (stru¢ny opis) 31,26 %
(n = 483), obsadenie 29,84 % (n = 461) a fotografie 15,53 % (n = 240) . Z pohl'adu médii
uprednostiluju divéci a sympatizanti divadla online reklamu (soc. siete, vyhl'adavace, we-
bové stranky rézneho druhu, emailing) n = 434 (29,40%), nasledujii PR ¢lanky n = 206
(13,96 %). Divéci sleduju najmi web SND 49,97 % (n = 468) respondentov, Facebook 27,8
% (n = 263). Na FB by privitalo viac fotografii zo zékulisia a faktov o divadle (n = 415)
respondentov (N = 1024). Casopis Portdl pozna 60,35 % (n = 341) a pravidelne &ita 48,15
% (n=272). Aktudlny stav vyhovuje a ni¢ by na ¢asopise nemenilo 25,82 % (n = 252). Viac

fotografii zo zakulisia a faktov o divadle by privitali aj Citatelia Casopisu. Menej zastlipene
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je ziskavanie informacii v divadle (n = 157), od znamych (n = 143) a este prostrednictvom
outdoorovej reklamy. Televiziu a rozhlas v stvislosti s SND vnima n = 118 (N = 565). Vy-
brana skupin n = 34 respondentov uviedla, ze ziskavaju informdacie v pokladnici SND. Po-
tvrdili sme si aktudlne trendy, Ze do popredia sa dostal online marketing, comu treba prispo-
sobit’ nasledovni komunikéaciu. Celkovo vSak propagaciu predstaveni hodnoti pozitivne

65,31 % (n = 369) respondentov.

5.3 Vyskumna otazka 3

Co povazuji divaci za najdéleZitejie v pozitivnom a negativnom zmysle? Spontanne
respondenti uviedli kauzy s odvolanim riaditel'a ¢inohry na zaciatku sezény, vymenovanie
nového GR bez vyberového konania (2018), ale aj tragickt udalost’ iimrtia v ¢inohre, hava-
rijny stav historickej budovy, ¢i kauzu elektricky pred novou budovou SND. Je mozné, ze
kolisava navstevnost je dosledkom negativnych konotacii v stivislosti s divadlom. Ako ne-
gativum vnimaju respondenti aj dlhé rady po predstaveni v Satni n =355 (22,36%), dlhé rady
v bufetoch n = 2019 (13,79%) a nedostatok toaliet n = 211 (13,29%). Medzi negativa res-
pondenti este radia nedostacujuce PR n =129 (31,39 %).

V kvantitativnom prieskume uviedli divaci, Ze najviac oceniuji moznost’ nazivo vidiet’ $pic-
kovych sdlistov n = 468 (28,28 %), predstavenia poprednych autorov n = 393 (23,76%)
a ocenili aj prevadzkové zalezitosti, ako dostupné parkovanie v novej budove SND n = 191
(11,54 %) a dostupnost’ historickej budovy v centre mestan= 163 (9,85 %). Celkovo je SND

vnimané relativne pozitivne a ni¢ neprekéza az n = 180 respondentom (11,34%).

5.4 Vyskumna otazka 4

Kto su zakaznici divadla, aké su ich socio-demografické charakteristiky? V zmysle kva-
litativneho prieskumu sa jedna o intelektudlne zalozenti vzorku respondentov, skor zeny,
priemerny vek 40,5 roka, zijucich v hlavnom meste, ekonomicky stabilnych, va¢sinou single
(Cast’ je vylucend z manzelského zvizku/osobné znalost’ autorky), ktori sami iniciativne vy-
hl'adévaju program a vyber inscenécii SND, ktoré navstivia, naprie¢ spektrom vsetkych

troch suborov — ¢inohry, opery aj baletu.

Pri kvalitativnej vzorke majoritnym divakom SND zena, vekové zastupenie 31 — 70 rokov,
najzastupenejsia je vekova skupina 41 — 50 rokov n = 100 (17,70 %); s vysokoSkolskym
vzdelanim II. stupiia n = 288 (50,97 %), Zijica v Bratislave a okoli, navstevujica divadlo
pravidelne 1 — 3x ro¢ne n = 83 (14,69 %), nasleduje pravidelna navstevnost’ 1x mesacne n =

68 (12 %), o ¢ini takmer 27 % celoro¢ne pravidelnych navstevnikov divadla.
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Uvedené zistenia a skutoc¢nosti z prieskumov zakladaju domnienku, Ze na zvyseni povedo-
mia o znacke a zvySenia navstevnosti divadla bude potrebna cielend praca a aktivnejSie mar-
ketingov¢ aktivity, napriklad aj v oblasti socialnych sieti na prilakanie mladSieho divaka do
divadla, zv1ast’ do opery a baletu, nakol’ko tu sa ukédzali byt najvécsie rezervy. Zaroven nam
uvedené vysledky napomdézu k vytvoreniu projektovej Casti na podporu zvysenia predaja

a mozného prieniku na d’alSie trhy.
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 VYCHODISKA
Projektova Cast’ diplomovej prace obsahuje vypracovanie marketingovej produktovej a pre-
dajnej stratégie spojenej so zameranim na zvysenie predaja divadelnych vstupeniek a zvy-

Senim navstevnosti predstaveni Slovenského narodného divadia.

Na zaklade realizovaného prieskumu sme zistili urovne vnimania a poznania znacky Sloven-
skeho narodného divadla z externého prostredia. Vybrané vysledky pouzijeme v projektove;j
Casti, ktord sa bude zaoberat’ segmentaciou trhu a cieleniu marketingu kvoli zvyseniu nav-
Stevnosti. Ako uz bolo spomenuté, ambiciou projektu je navrhnit’ prienik na zahrani¢ny trh,

konkrétne Rakusko.

Néavstevnici SND si uz davnejsie vSimli, Ze v hl'adisku alebo vo foyeri najcastejSie znie nem-
¢ina. Nasu prvu scénu radi navStevuju rakaski fantiiSikovia baletu a najma opery. Spociatku
to bola najmi geograficka blizkost’ dvoch hlavnych miest Viedne a Bratislavy a lacné vstu-
penky, ako aj moznost spojit’ vylet s obedom ¢i vecerou na brehu Dunaja na blizkej prome-
nade. Za tridsat’ rokov sa situdcia zmenila a raktsky divak k ndm chodi za kvalitou. Za to

obdobie navitivilo vyse pol miliona rakuskych divakov. (BERANOVA, 2015).

O tom, Ze su RaktiSania kultirny narod a umenie ich zaujima, sved¢i aj nasledujuci prihovor
k ¢lanku Umelecke dielo - clovek ,, Pri pomysleni na kulturu nas napadnu rozne veci. Mladi
ludia myslia pravdepodobne skor na aktualne popové rebricky, druhi na gotické stavebné
umenie alebo na renesancnu malbu, dalsi zas na klasické oratorium alebo na vynimocnu
knihu. Umenie je roznorodé a uz po starocia ovplyviuje nase kultury. Vytvorit nieco pekné

a tesit sa z toho, je hlbokd ludska potreba”?> (KRAUTWASCHL, 2020).

2 Das Kunstwerk Mensch

., Wenn wir an Kunst und Kultur denken, kommt uns Unterschiedliches in den Sinn. Junge
Menschen mégen eher an aktuelle Popcharts denken, andere an die gotische Baukunst oder
die Malerei der Renaissance, andere wiederum an ein klassisches Oratorium oder ein her-
ausragendes Buch. Kunst ist vielfiltig und prdgt seit Jahrhunderten unsere Kulturen. Etwas
Schénes zu machen und sind daran zu erfreuen, ist ein zutiefst menschliches Bediirfnis. *
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7 ANAL)'{ZA SEGMENTACIE A IDENTIFIKACIE CIECOVYCH
SKUPIN

Sucast'ou budovania znacky je aj spravna segmentacia ciel'ovej skupiny pre vybrany pro-
dukt, v nasom pripade divadlo (divadelné predstavenia) a nasledné vytvorenie profilu danej
ciel'ovej skupiny pre komunikdciu navstevnikov divadla na zdklade identifikécie segmentov
(CS). Prakticka cast’ diplomovej prace bude obsahovat vypracovanie marketingovej produk-
tovej a predajnej stratégie spojenej so zameranim na zvysenie predaja divadelnych vstupe-

niek a zvySenim navstevnosti predstaveni institcie.

7.1 Identifikacia problému ¢i prilezitosti
Navstevnost’ divadla je z roka na rok vel'mi nekonzistentnd. Jednou z moZnosti je slaba mar-
ketingova stratégia vyplyvajica z vonkajsich faktorov, ktoré na fiu priamo vplyvaji. Preto

vidime prilezitost’ tito domnienku realizaciou prieskumu potvrdit’ €i vyvratit.

Tab. 9 Vykonové ukazovatele SND Zdroj: web SND

Vykonové ukazovatele SND

Trzby z predstaveni
Rok | Premiéry | PocCet predstaveni | Pocet navstevnikov v Eur
2017 | 18 699 264 801 3236 995
2018 | 17 692 265932 3377526
2019 | 13 674 236 103 3245139

Tab. 10 Prehlad trzieb SND za uplynulé obdobia po suboroch Zdroj: web SND

PrehlPad trzieb SND za stbory

Rok ¢inohra opera balet
2017 1 647 354 887 500 617 804
2018 1855167 818 359 610 532
2019 1752 589 869 764 622 253
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Ako uz bolo spomenuté v metodike prace, nebola realna moznost’ robit prieskum v Raktsku
kvoli absencii prislusnej zahrani¢nej databazy. Po uplatneni pravidiel GDPR sa predosla da-
tabaza zrusSila a nenadviazalo sa na fiu. V budtcnosti by sa podobny prieskum mohol reali-
zovat’ prostrednictvom spolupracujucich cestovnych kancelarii v Rakasku. Preto sa prie-
skum realizoval na Slovensku a na zaklade vysledkov, budeme hl'adat’ argumenty pre zvy-

Senie navstevnosti.

7.2 Vychodiskové udaje

Vlastnosti produktu — Dlhoro¢né tradicia inStitlcie, ktora je na trhu uz 100 rokov. Divadlo
je trojsuborové — ¢inohra, opera a balet. Interpretuje inscendcie domdcich aj zahrani¢nych
autorov, skladatel’'ov a choreografov. Jedna sa o nehmotny Specificky produkt, emociu, po-
cit, zazitok z navstevy predstavenia. Zazitky, ktoré je mozné si vychutnat’' v dvoch budovach,
v historickej v centre Starého mesta alebo novej budove SND pri novovytvorenej obchodne;j
z6ne na brehu Dunaja. Prvll scénu reprezentuju naprie¢ subormi vynikajtci solisti zvuénych
mien, mnohi znami aj z televiznych obrazoviek. Cena vstupeniek zavisi od kategorie a typu

predstavenia. Priemerna cena sa pohybuje okolo 13,75 Eur.
Priemerna trzba za predstavenie je 4 814,75 Eur.
Odohranych celkom 674 predstaveni.

Navstevnost’ celkom 236 103 divakov.

Priemerna navstevnost’ je 350 divakov/predstavenie?®,

Tab. 11 Vykonnostné ukazovatele. Struktira odohranych predstaveni — rok 2019 Zdroj:
Sprava o c¢innosti a hospodareni SND 2019

Ukazovatel Cinohra Opera Balet Ostatné
podujatia

Pocet premiér 9 2 2 0

Pocet predstaveni 474 125 73 2

Pocet divakov 137 366 55326 43 174 237

Trzby 1752 589 869 764 622 253 533

26 Uvedené tidaje st (od 1. 1. 2019) k 31. 12. 2019 (SND, 2020)
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Tab. 12 Vykonnostné ukazovatele. Struktiira dosiahnutych trzieb — rok 2019 Zdroj: Sprava
o c¢innosti a hospoddreni SND 2019

Ukazovatel’ Opera Balet Cinohra  Ostatné SND spolu
podujatia
Trzby z predstaveni na | 1 677 409 817 264 606 484 533 3101 690

domacej scéne

Trzby z predstaveni na | 18 166 11 940 5669 0 35775

domacej scéne - KP

Trzby na tuzemskych | 31 561 0 9500 0 41 061
zajazdoch

Trzby na zahrani¢nych | 25454 40 560 600 0 66 614
zajazdoch

Trzby spolu 1752 589 869 764 622 253 533 3245139

Pri uvedenych trzbach 3 245 139,- Eur, Cinil prijem z online predaja okolo 54 %, hoto-
vostny prijem okolo 36 % a prijem cez faktury bol priblizne 10 % v roku 2019. Vzhl'adom
na situaciu okolo pandémie a zatvorenie pokladnic od marca, sa pomer vyrazne zmenil
v prospech online. Priamo v pokladnici m6zu aktualne nakupovat len zdravotne znevyhod-

neni divaci. Zl'avy pre dochodcov aj Studentov boli kvdli aktudlnej financnej situacii zruSené.

Slovenské narodné divadlo dosiahlo v 1. polroku 2020 v porovnani s 1. polrokom 2019 tieto

vykonnostné ukazovatele:

Ukazovatel’ 1. polrok 2019 1. polrok 2020
Pocet premiér 9 2
Pocet predstaveni 413 147
Pocet navstevnikov 141 123 55786

Trzby z predstaveni v € 1 854 888 1037 827
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V 1. polroku 2020 odohralo SND celkom 147 predstaveni (Cinohra SND 109, Opera SND
22, Balet SND 16), ¢o je 0 266 predstaveni menej ako v 1. polroku 2019. Pocet navstev-
nikov v 1. polroku 2020 klesol o 85 337 osob oproti 1. polroku 2019.

Trzby z predstaveni cudzich siborov boli v 1. polroku 2020 v sume 21 299 €, ¢o je
oproti 1. polroku 2019 (162 584 €) menej o 141 285 €.

Na vSetky uvedené nepriaznivé vysledky ma momentéalne vplyv mimoriadna situacia spdso-
bena koronavirusom COVID-19. Opatrenim na eliminaciu Sirenia nakazy COVID-19 bolo
diia 10. 3. 2020 uzatvorené SND a zruSené vSetky predstavenia (SND, Sprava o ¢innosti a

hospodareni za 1. porok 2020 : Slovenské narodné divadlo, 2020) .

Obdobie predaja prebicha celorotne pocas divadelnej sezony, okrem divadelnych
prazdnin, ktoré su v juli a auguste. Divadelna sezéna zacina v septembri a koncom juna
nasledujiceho roku konéi. Obdobie dopytu vstupeniek pre repertoarové predstavenia nie
je celkom koncentrované na konkrétne obdobie, ale je rozlozené. V pripade premiér je kon-
centracia dopytu priblizne mesiac pred a po premiére. ZvysSeny zaujem je aj v predvianoc-
nom obdobi a v Case predaja tzv. Abonentnych balickov na nasledujucu sezénu od 2. maja

do 15. augusta (SND, 2020).

Miesto predaja a forma prebieha vo virtudlnom priestore online predaja, ako aj v kmeio-
vych internych kamennych pokladniciach (viac kapitola o image). Vstupenky si mozu di-
vaci zarezervovat’ ¢i priamo zakupit' na stranke www.snd.sk alebo prostrednictvom mobil-
nych zariadeni a na stranke zmluvného partnera www.navstevnik.sk. Pokladnice SND ak-
ceptuju aj platbu platnymi kultirnymi poukazmi vydanymi Ministerstvom kultary SR, ktoré
su urcené¢ ziakom a Studentom, Cize vSeobecne Skolam (SND, 2020). ,,Kamenny predaj*
ostane primarny (v zavislosti od opatreni), ale snaha bude zvysit’ zdujem o internetovy pre-
daj.

Typ cielenia a spésob predaja Z vlastnosti produktu mézeme produkt oznadit’ ako prile-
Zitostny. Zo Specifikacie produktu vyplyva, Ze v kontexte divadla ako takého, bude oslovo-
vat’ $ir§i segment trhu. AvSak pri vyberovej Specializacii z pohl'adu jednotlivych stiborov,
ako napriklad opera a balet, budeme hovorit’ o segmentovanom marketingu, zameranom na
$pecificki ciePovi skupinu. Formou dotaznika zameranym na zaujem o tento produkt sme

zhromazdili informacie o moznych charakteristikdch potencialnej ciel'ovej skupiny.

7.3 Segmentacia

Ako bolo spomenuté v tvode kapitoly, segmentécia je prvy krok, ktory sluzi a smeruje ku


http://www.snd.sk/
http://www.navstevnik/
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kvalitnému cielenému marketingu. Pozndme niekol’ko druhov segmentécie zékaznikov. V
praxi sa na uréenie cielovej skupiny pouzivaju dve zakladné skupiny premennych: demo-
grafické a socialne charakteristiky. V poslednych rokoch sa tieto dve Statistické premenné
stale viac dopiiaju o psychografické vzorce Elenenia cielovych skupin, tzv. ,,Consumer In-
sight“ (KALKA, J., 2007). Segmentaciu spotrebitel'ského trhu, vzh'adom na $pecificku cie-
Povl skupinu, sa bude charakterizovat’ z pohl'adu vSetkych troch vysSie uvedenych charak-

teristik.

Segmentacia sa sklada z troch etdp. Prva etapa spociva v neformalnom dopytovani s cielom
pochopenia zédkaznika a identifikdcie jeho motivacnych $truktir a postojov. V druhej faze
sa prostrednictvom analyz dat z prvej fazy vytvori najvacsi mozny pocet heterogénnych seg-
mentov — odliSnych ciel'ovych skupin, ktoré st vo vnutri podobné. V tretej faze sa vytvara
profil jednotlivych segmentov a tym sa definuje cielova skupina (SOUKALOVA, 2015).
Vzhl'adom k rozsahu prace a limity vlastného prieskumu sa budeme venovat’ SirSie iba tretej
faze, ktora vychadza z vysSie spominané¢ho neformalneho predbezného dopytovania spome-

dzi znamych v okruhu autorky, ale aj vysledkov oboch realizovanych prieskumov..

Z pohl'adu efektivnej segmentécie sa zameriame na meratel’nost’, vyznamnost’, pristup-
nost’ a akcieschopnost’. Profil zakaznikov/divakov SND vzhl'adom k vychodiskovym tida-
jom je nasledovny — druhy sledovanych socioekonomickych Kkritérii vo vykonanom prie-

skume:

Geografické kritéria — Slovenska republika ako $tat, prihrani¢né oblasti

Demografické kritéria — vek, pohlavie muzi a zeny, (prijem sa neskiimal pre nesuhlas in-
Stitacie), vzdelanie, miesto pobytu (kraj, v ktorom ziju, vratane samostatne uvedeného hlav-
ného mesta Bratislava)

Psychografické kritéria — (len ¢iastocne) trdvenia vol'ného Casu (obmedzenie zo strany in-

Stitucie)

Pri demografickych kritériach sa pristavime. Segmentécia podl'a pohlavi k najbeznejSim me-
todam, k deskripcii trhu. Hoci pri marketingovych tivahéach sa skor nez o pohlavi (sex) ho-
vori o gendere, ako pojme, ktory zdoraziuje spolocensku rolu cloveka skor nez biologicku
danost. T4 moéze mat’ blizSie k muzskému alebo zenskému principu. V stvislosti s trhmi
v oblasti kultarnych produktov, ma zmysel uvazovat o Specifikich chovania sexualnych
mensin. Tato skupina sa stdva z obchodného hl'adiska zaujimavou aj kvoli nadpriemernému

vztahu k umeniu. Na druhej strane uz spominany Colbert v suvislosti s publikom uvadza
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zensku ,,dominanciu® 50 — 80 %, muzi su skér doprovod partnerky, ktora iniciovala navstevu
akcie. Zameranie Cisto na zeny moze byt zavadzajice, pretoze v oblasti kultury sa nejedna
0 ,,zeny‘ obecne, ale o osoby urcitého veku, spolo¢enského postavenia, vzdelania a spdsobu

travenia volného ¢asu (BACUVCIK, Zena a muz v marketingové komunikaci, 2010, s. 179).

7.4 Alternativna segmentacia

V snahe n4jst’ jednotné, jednoduché¢ a relevantné kritérium pre segmentéaciu eurdépskeho trhu,
boli vyuzité Styri hodnoty narodnych kultarnych dimenzii podl'a Hofstedeho. Krajiny Eu-
ropskej unie boli rozdelené do troch skupin, pri€om sa bral ohl'ad aj na jazykové a geogra-
fické blizkosti (SVETLIK, 2003). Blizsie budi rozobraté v kapitole o vstupe na zahraniéné
trhy.

Uvedeny spdsob segmentacie podl'a kulturnych dimenzii ma svoje vyhody aj nevyhody. Vy-
hodou je jeho prehl'adnost’ a jednoduchost’. Nevyhodou je prili§ Sirok4 miera agregacie pri
ignorovani motivov, hodndt, postojov, vnutri tychto velkych skupin. Preto je potrebné brat’
tuto segmentaciu iba ako zaklad pre d’alsiu segmentaciu eurdpskych trhov. Navyse vysledky
Hofstedeho merania mali v danom obdobi znizent validitu, nakol'’ko prebehli len v jedne;j
spolo¢nosti (IBM). Napriek tomu st zdvery vyskumu platné pre marketing zamerany na spo-

trebitel'sky trh (SVETLIK, 2003, s. 50-51).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

7.5 Sociopsychologické kritéria
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Graf 19 Ciel'ové skupiny Sinus-tried Sinus sociovizie v Ceskej republike v roku 2003.

Zdroj: (SOUKALOVA, 2015, s. 44), grafick4 uprava Z. Barysz

Pre potreby prace sa bude vychadzat’ zo sociopsychologickych charakteristik podl'a Sinus-
Meta-Milieus modelu a pracovat’ s nasledovnymi skupinami/sinusmi — AB12 konzervativni,
B1 etablovani, B2 postmaterialni, AB23 konzervativny stred. Vyber tried je podmieneny ich
charakteristikami, pozri grafické stvarnenie cielenia znazornené modrou farbou. Pre
ucely projektu v kontexte cielenia marketingovych aktivit sme vyber zzili na nasledujuce

charakteristiky:

7.5.1 Sinus A12 konzervativni

Zastapenie populacie v CR 5 %.

Proti upadku dobrych zvyki Florian Allgayer

Pre konzervativnu skupinu su tradicie a hodnoty vel'mi ddlezité. Neholduja povrchnému
konzumu ani modernému navigovaniu. Maji vybrané spolocenské chovanie, ziju v rodine

s tradiénym rozdelenim roli. Pocituju zodpovednost’ k spolo¢nosti, zachovavaju uctu k tra-

dicnému umeniu a kultire. Su to vzdelani mestania zo ,,starej Skoly*, maji humanisticky
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formovany zmysel k povinnosti. Prevazne sa jedna o osoby nad 60 rokov s akademickym
titulom a vysokou uroviiou prijmov. Medzi ich zal'uby patri divadlo a opera (KALKA, J.,

2007, s. 10 - 14).

7.5.2 Sinus B1 etablovani
Zastlpenie populacie v CR 7%.

Nad v§im je nadech luxusu Raoul Fisher

Tvoria asi jednu tretinu veducej triedy spolo¢nosti. Tesia sa vysokej pozornosti, su predsta-
vite'mi hlavnej spolo€enskej triedy, etablovani. Kto si ich chce ziskat’, musi sa mat’ na po-
zore, pretoze sa u nich ni¢ neprihodi bez Grovne. Jednd sa o sebavedomu, nadpriemerne
vzdelant vrstvu. Cielavedom, pracovne na dobrej urovni, ktora disponuje s vysokym Zi-

votnym prijmom. Radia sa k ,,Early Adoptes’’*

. Maji vyhranené naroky na exkluzivitu.
Estetika u nich zohrava doleziti rolu. Medzi ich zaluby tiez patri divadlo a opera

(KALKA Jochen, 2007, s. 17, 18, 21).

7.5.3 Sinus B2 postmaterialni

Zastapenie populacie v CR 15%.

Neustalé hledani informaci Raoul Fisher

Jedna sa asi o 15 % obyvatel'stva CR. Postmaterialni su nel'ahkou klientelou pre reklamu.
Pre ich Gspesné oslovenie, musia byt reklamné stratégie vel'mi presne cielené, musia sa pri-
spdsobit’ zivotnému rytmu a byt’ s nimi v kontakte. St liberalne orientovani, s postmaterial-
nymi hodnotami a intelektualnymi zaujmami. Kupuju skor kvalitné produkty, o to viac su
vyberavi. Prevazne su vysoko vzdelani, kozmopolitni a tolerantni. D6leZita je pre nich an-
gazovanost’, nie spoloCensky status. Nenechaju sa zldkat’ ideoldégiami a populizmom. Nad
reklamou premyslaja, Sancu oslovit’ ma televizia, nie klasicka reklama. Funguje aj ambient
a ,,stratégia prenasledovania“ (inzercie, radio, plagaty, web). K zal'ubam patri kultira vse-

obecne, rovnako vSak divadlo a opera (KALKA Jochen, 2007, s. 25 - 27, 30).

7.5.4 Sinus AB23 konzervativny stred
Zastupenie populacie v CR 16%.

Okruh pratel v harmonii  Florian Allgayer

27 Spotrebitelia, ktori si osvojuji product medzi prvymi, so silnym vplyvom na ostatnych
(IDF, 2018)
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Konzervativny stred sa usiluje mat prijemny Zivot, istotu s rodinou a priatel'mi. Zastupcovia
uvedenej triedy su ako konzumenti priatel'ski, k detom vel'mi sebavedomi. Je to hlavny prad
spoloc¢nosti, orientovany na dobré postavenie a status. Usiluji sa o pracovné a socialne etab-
lovanie, rovnako tak o zaistené a harmonické pomery. Vekovy priemer sa pohybuje medzi
30 — 50 rokov. Ako trieda sa radia k najvicsej skupine modelu tried Sinus sociovizie. Ne-
maju radi experimenti. Radi by si vybudovali mierny blahobyt, av§ak ob¢as mavaju exis-
tencné problémy, ktoré suvisia s poziciou na trhu prace. Su cielavedomi a usiluju o pracovné
uspechy. Zasadna je pre nich ¢innost’ a hranie s ich det’'mi. Vd’aka spojitosti s detmi Zije
»stred* doslova s médiami a reklamou pre svoje malé deti. Majt vel’ky vyznam pre televizny

trh (KALKA Jochen, 2007, s. 83 - 86, 90).

Pri navrhovani marketingovej stratégie, vychadzajic z vysSie uvedeného vyberu charakte-
ristik, je nutné mat’ na pamaéti rozdiely ¢eského a slovenského trhu, nakol’ko ¢esky divak je
historicky inak kultirne orientovany. Vyplyva to aj z historického hl'adiska, nakol’ko Nda-
rodni divadlo v Prahe vzniklo uz v roku 1881, ¢ize 0 39 rokov skor ako na Slovensku

(NARODNI DIVADLO, 2020).

7.6 Cielova skupina
Planovanu ciel'ovu skupinu tvoria hlavne navstevnici divadla a kulturnych podujati. Na za-

klade vysledkov zrealizovaného prieskumu by cielenie bolo nasledovné:

Pohlavie Zeny/Muzi
Vek 41 — 50 rokov (rozsirené aj na rozpitie 31 — 70 rokov)
Vzdelanie VS vzdelanie (alebo tplné SS)

Prijem na osobu od 1 092,- Eur (O prijem v roku 2019, pri minimalnej mzde 520,- Eur)
(MINIMALNA MZDA, 2020) Odhad na rok 2020 je 1 163,- Eur, pri

minimalnej mzde 580,- Eur.

Mesto a kraj primarne Bratislava a okolie; a mesta nad 50 tis obyvatel'ov ( KoSice,
Presov, Zilina, Banska Bystrica, Nitra, Trnava, Trenc¢in, Martin, Pop-

rad, Prievidza®® (TREND, 2014).

Navstevuje divadlo  pravidelne 1x mesa¢ne a 1 — 3x roc¢ne

28 Poradie miest je zostupne podl’a velkosti, nie podl'a blizkosti k hl. mestu
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7.7 Profilovanie

Na Slovensku bolo v roku 2018 celkovo 80 divadiel*’. K tomu treba pripo¢itat’ 203 stalych
scén a divadelnych subjektov. Z toho v Bratislavskom kraji 42 divadiel a 123 stalych scén
a divadelnych subjektov. Len Bratislava mala 38 divadiel a 63 stalych scén a divadelnych
subjektov (SUSR, 2020). Z uvedeného vyplyva, Ze napriek postaveniu Slovenského narod-
ného divadla ako prvej divadelnej scény, je konkurencia z celospolocenského hl'adiska nao-
zaj vel'ka. Obzvlast stoji za povSimnutie skokovy narast divadelnych subjektov v Bratislav-

skom kraji (rok 2017 x 2018).

Divadla [ku5009rr] Divadla [ku5009rr]
® eREE-  [EEw @ O BEE- | [E=

Riadky: Stlpee: Riadky: Stipce:

;| JKraje | : Rok - : 3Kmje | ; Rok L
[nuts15] [kuS00%_rok] W [mutsis] [kuS00arT_rok]

[ Q 2018 2017 2016 2015 l—q 2018 2017 2016 2015
Bratislavsky kraj 42 40 37 37 Bratislavsky kraj 123 52 53 59
Trnavsky kraj 2 3 4 4 Trnavsky kraj 3 3 5 4
Trendiansky kraj 1] 1] 1 1 Treniansky kraj o o 1 2
Nitriansky kraj 7 B 7 I Nitriansky kraj 12 11 12 11
Filinsky kraj 5 5 4 4 Zilinsk kraj 1w 1w 8 8
Banskobystricky kraj 10 11 11 11 Bansiobystricky krag)30 |17 |26 |17
PreZovsky kraj 5 6 7 6 Presovsky kraj ] 8 11 8
Kodicky kraj 9 9 10 10 Kogicky kraj 16 13 13 19

Graf 20 Pocet divadiel (vlavo) a stalych scén a divadelnych suborov (vpravo) v roku 2018

Zdroj: http://datacube.statis-
tics.sk/#!/view/sk/VBD_SK_ WIN/ku5009rr/v_ku5009rr 00 00 00 sk

7.7.1 Vystupy z analyzy

Pre potreby analyzy je dolezité vidiet’ konkurenciu aj z pohl'adu susediacich krajov, akymi
su Trnavsky, Nitriansky a Trenciansky, kam divak nemé problém kvoli dostupnosti (vzdia-
lenostnej ani finan¢nej) zavitat’ osobnou dopravou alebo vlakom, ¢i autobusom. K tomu po-
sluzil prieskum, kde bolo zohl'adnené aj geografické hl'adisko. Ako sa ukazalo, pocet res-
pondentov bol z Trnavského kraja n =37 (6,55%), Nitrianskeho n =26 (4,6 %) a Trencian-
skeho n =21 (3,72 %), spolu z okolitych krajov v okoli hl. mesta sa jedna o n= 84 (N = 565)

¢ize necelych 15 % moznych navstevnikov divadla.

2 Posledna Statisticka aktualizacia idajov je zo 17. 1. 2020, aviak udaje z roku 2019 nie st
aktualne spracované


http://datacube.statistics.sk/#!/view/sk/VBD_SK_WIN/ku5009rr/v_ku5009rr_00_00_00_sk
http://datacube.statistics.sk/#!/view/sk/VBD_SK_WIN/ku5009rr/v_ku5009rr_00_00_00_sk
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7.8 Cielenie a praca s image znacky

V kontexte metodologie zivotného $tylu, sa spolo¢nost’ SND, konkrétne Balet SND vyme-
dzilo do ,, High-touch positioningu ““. Ide o vyuzitie tak v tuzemskom, ako aj medzinarodnom
positioningu. Komunikdcia je ¢iastocne zamerana po vzore franctzskeho stylu ,, Art de vie —
Umenie zit' *. Jedna sa o produkty, pri ktorych je vhodné pouzivat’ globalny positioning a za-

roven nie je nutné prili§ zdorazitovat socidlno-kultirne odlisnosti (MACHKOVA, 2003).

Claim Baletu SND na webe znie ,, Zazi skutocénu vasen ‘. Na stranke sa uvadza ,, Ponukame
vam cenovo dostupny zazitok, vynikajiice vykony medzindrodného suboru Spickovych tanec-
nikov zo 17-tich krajin sveta. Snazime sa vas pocuvat, aby sme si zasluzili vasu déveru.
Nielen krasou nasich vykonov, ale aj kvalitou nasich sluzieb. A tym vam sprostredkovali

uzasny zazitok a krasne pocity (SND, 2020).

Praca na image znacky za¢ina uz vyberom a designom predajnych miest. Tie v pripade SND
su orientované priamo v oboch budovach — historickej (v centre mesta) a novej budove (v
dostupnej komunikécii v blizkosti OC Eurovea), comu zodpoveda aj dizajn a mobiliar da-
nych priestorov. Zakaznik/divak uskutociiuje predaj online alebo offline, priamou navstevou
pocas otvaracich hodin na prevadzke pokladnice, kde ho cez pult spoza skla, obsluzia po-

kladnicky.

Predajny personal v SND stoji tieZ za zmienku a nemalou mierou prispieva k some 3° znacky.
Pracovnicky pokladnice, ¢i lepSie povedané manazérky predaja, prechadzaji vyberovym ko-
nanim a st zaskolené. Nemali by byt neochotné, ani vtieravé ¢i povySenecké. Nemaju svo-
jim chovanim ¢i vystupovanim pdsobit’, ze dany zakaznik ¢i zdkaznicka na vybrany produkt
(napr. vstupenky I. kategorie) ,,nemaju‘. Mali by pdsobit’ ako ,,dobré priatel’ky*, ktoré vedia
poradit’ kazdému, bez ohl'adu na obsah peniazenky. Zakaznici by sa mali citit’ prijemne a radi
sa vracat. Manazérky zaroven aktivne pracuju aj na takzvanom hromadnom predaji (ces-

tovné kancelarie ¢i Skoly) alebo majl na starosti zahrani¢ny trh a vel’ké firmy.

30 Soma znacky — emocie znagky, ,,pocity na pozadi* pri raciondlnom rozhodovani
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7.9 Vstup znacky na zahrani¢né trhy

V kapitole o segmentacii sme spomenuli Hofstedeho hodnoty narodnych kultirnych dimen-
zii, ktoré charakterizuju jednotlivé narody, ktoré spomina aj Svétlik. Skor nez sa blizSie po-
zrieme na prienik SND na zahrani¢né trhy, povedzme si nieco z tedrie. Sicasna Eurdpa sa
stava homogénnym priestorom z pohl'adu hodnoét, priani, Zivotného $tylu, kde sa rozdiely
medzi narodnymi trhmi v mnohych pripadoch stieraju. Na druhej strane odliSnosti medzi
narodmi, regiéonmi a etnickymi skupinami predovsetkym z pohl'adu kultirnych rozdielov
nielen pretrvavaju, ale su zretel'nejSie nez skor. Zakladom osobnych, spolocenskych, pra-
covnych ¢i Specifickych znalosti (pravne predpisy, etika, zahrani¢né obchodné operacie) su
aj znalosti mentality a kultary obyvatel'ov tychto zemi. Je dlezité ndjst’ spolo¢nu re€ s part-
nermi a zakaznikmi inych zemi, hoci to mdze byt dost’ narocné, no pre obchod je to vel'mi

dolezité (SVETLIK, 2003).

Aj z tohoto dovodu zacalo SND opatrne. Najprv sa etablovalo v domacom prostredi, kde
vyuziva moznosti priameho kontaktu so zakaznikmi/divdkmi na domovskej scéne v hlav-
nom meste, ako aj pri host'ovani v mensich mestach, primarne vSak s ¢inohrou. Ako sme
spominali, pre obchod je dobré a dblezité, ak so zahrani¢énym trhom zdiela urcité spolo¢né
kultirne znaky a cti si socialne a kultirne prostredie. Tieto prostredia st vyznamnymi fak-
tormi, ktoré odliSuji tuzemsky marketing od marketingu medzinarodného. Prave tieto fak-
tory mézu rozhodnut’ o uspechu ¢i netispechu marketingovej stratégie. Kultirne odlisnosti
sa prejavuji mnohym formami. Najviditelnej$im prvkom je jazyk (MACHKOVA, 2003).
V ramci stratégie sa SND zameralo na mikro segment opery a baletu, ktory je svojim ume-
leckym vyjadrenim prakticky bezbariérovy. Tanec v balete je univerzalnym jazykom. Co sa
tyka opery, t4 je spievana v niekol’kych jazykoch, pre divakov je vSak titulkovand v sloven-
¢ine a nemcine. Preto sme pre prienik SND zvolili Rakusko, konkrétne metropolu Vieden,
prostrednictvom cestovnych kancelarii. Viedenn mé dlhorocnu umeleckt (divadeln) tradi-
ciu. Rozpétie divakov, ktori praktizuju divadelnu turistiku nie je malé a je tu potencial na

zvysenie dopytu.

Uspech spoloénosti, aj takej, akou je kultirna institiicia, zavisi od viacerych faktorov. Ako
uvadza profesor Novy, vyznamny ¢esky odbornik pre interkultirny management ,, Problém
interkulturni komunikace nespociva jen v dokonalé znalosti ciziho jazyka a schopnosti ori-

entovat se v jeho odborné terminologii. Uspéch této komunikace zavisi i na dobré vzdajemné
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znalosti kultury, a zejména kulturnich odlisnosti partnerii, protoze ty mohou sice zcela ne-
napadné, avsak o to vyznamneji ovlivnit cely proces komunikace a nasledné spoluprace *

(PRUCHA, 2010, s. 148).

Austria = § Czech Republic =

100 100
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70 74 »
57 55 98 57
I I I I I I I 2‘? 28
Power Individualism Masculinity Uncertainty Long Term Indulgence
Distance Avoidance COrientation

Graf 21 Kompardcia Hofstedeho 6 dimenzii medzi Rakiiskom, Ceskom a Slovenskom.
Zdroj: https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/ireland,slovakia/

Pre lepSie porozumenie grafu je dolezité objasnit’ najma poslednu kultirnu dimenziu — index
pozitkarstva, ¢iZe do akej miery pracujeme, aby sme Zili. Jedna sa o porovnanie pdZzit-
karstvo verzus zdrzanlivost. V podstate z grafu vyplyva, ze Rakusko (tradicionalisticka kra-
jina so sklonom ku galantnosti a $tylovosti) ma ovela vyssi index pozitkarstva, ako d’alSie
dve porovnavané krajiny. Cesi (kreativita a pozitivny pristup ku vzdelavaniu a vzdelaniu) aj
Slovaci (k zédkladnym hodnotdm patri reSpekt ku vzdelaniu, kultira a umenie) st na tom
v podstate rovnako, viac a tvrdSie pracuji a zdbave venuji podstatne menej Casu, ako su-

sedni Rakugania (HOFSTEDE INSIGHTS, 2020).

Takato segmentacia trhu podl'a narodnych kultirnych dimenzii ma pre institiciu vyznam,
pretoze dava moznost’ zamerat’ sa pri cielenom marketingu na trh susednych krajin, kon-
krétne Ciech a Rakuska a pracovat’ na zvyseni povedomia o intiticii. V pripade Ciech sa

jedna aj o prakticky zanedbatelnu jazykovu bariéru.


https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/ireland,slovakia/
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Co sa tyka §tadii medzinarodného rozvoja, SND si preslo od svojho vzniku dvomi zo §tyroch
faz. Cez podnikanie na tuzemskom trhu (rozumej slovenskom) po vyvozné aktivity (host’o-
vania v Ceskej republike, ale aj v krajinach Eurdpy s ¢inohrou, JuZznej Ameriky ¢i Azie s ba-
letom a operou). Nevenuje sa medzinarodnému podnikaniu na viacerych trhoch ani global-

nym podnikatel'skym aktivitim, nakol’ko to z titulu svojej podstaty ani nie je mozné.
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8 NAVRH KAMPANE

8.1 Komunikacia

Navrhnutd komunikécia znacky SND, pre ucel projektu, sa bude opierat’ o vysledky prie-
skumov. Z nich vyplynulo, ze nezanedbatel'na pre divéka je aj komunikécia na pokladnici.
Hoci je pre ucely predaja a komunikaciu v pokladnici vy€leneny obchodny zéastupca pre za-
hranicie, je tato pozicia poddimenzovana a bolo by vhodné uvazovat’ o personalnom posil-
neni. Zameranie z dlhodobého hl'adiska by malo byt’ na rozsirenie komunikécie s rakiaskou
klientelou v oblasti cestovného ruchu, konkrétne cestovnymi kancelariami, napriklad Spe-
cializujiicimi sa na kultirnu turistiku (Opern Reisen), kde sa nemusi jednat’ len o Vieden ale
napriklad aj Salzburg. Takéto cestovné kancelarie sa totiz neobmedzujt len na presun auto-
busmi, ale napriklad aj lodni dopravu (pristup po Dunaji s blizkym pristavom je idedlny
pristupovy bod). Zaroven by bola podporena lokalna turistika a ndvsteva hlavného mesta aj
na viac nez len jeden den. Potencial spoluprace ja aj v osloveni domovov déchodcov v pri-
hrani¢nych oblastiach, prostrednictvom siete klubu ,,Kneipp activ club**'. Blizkost’ k hlav-
nému mestu umoziuje oslovit’ Studentov na druhom stupni obecnych $kél ,, Volks Hoch
Schule*. Urcity potencial maju aj hotely v navstevovanych oblastiach, ako napriklad v okoli
jazera Neusiedler See, odkial’ si m6zu navstevnici v ramei aktivneho odpo€inku odskocit’ za
blizkou kultirou do Bratislavy. UZSia spolupraca je aj v segmente predajnych online porta-
lov, akymi st v Raktsku napriklad RM Ticketing Services, Vienna Tickets alebo Amadeus

Ticketing.

8.2 Propagacia

Propagacia produktu je ddleZitou sucast'ou predajnej stratégie. Pri navrhu musime mat’ na
pamiti Specifika ciel'ovej skupiny, uvedené v kapitole o sociopsychologickych kritériach.
Zaroven si treba uvedomit’, Ze propagacia je suCastou Marketingu, ktory sa riadi ,,4P*, ktoré
predstavuju product (vyrobok, sluzba), place (miesto distribucie), promotion (propagacia
vyrobku ¢&i sluzby) a price (cena). McEwen dopliia aj — piate people (P'udia). Hovori, Ze ,,za-
mestnanci musia znacke verit, aby ju mohli presvedcivo prezentovat zakaznikom *
(HEALEY, 2008). Vsetky prvky marketingového mixu musi kazdy brand manazér ovladat’,

pokial’ ma byt’ znacka ispesna.

31 ¢lenska zakladiia seniorov Osterreichischer Kneippbund ma vyse 30 000 ¢lenov
(https://kneippbund.at)
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Pri obmedzenych finanénych moznostiach institiicie a oddelenia marketingu, je mozné sa
spolahnut’ aspon na kvalitné kreativne grafické vystupy oddelenia audiovizualnych komu-
nikacii, ktoré vzniklo relativne nedavno. Vlastna prezentacia je uz priamo zavisla na vyjed-
navacich schopnostiach manazéra zmluvnych vzt'ahov, ktory oslovuje partnerov na spolu-

pracu.

8.2.1 Naklady na kamparn

Uz spominané nizke finanéné moZznosti divadla davaju priestor na vyjednavanie. Napriklad
v Rakusku je to spolupraca s Radio Services, ktoré poskytuje divadlu sluzby v rdmci roz-
hlasu. V pripade nasadenia kampane by vSak komer¢na cena bola od 3 500 — 7 000 Eur.
Nakol’ko st vSak uzatvorené zmluvy o partnerstve, na tieto sluzby nam poskytna 97,50 %
zl'avu. Podobne divadlo spolupracuje aj s dalSimi subjektami, ktoré mu poskytnii 90 %
zl'avy na komer¢né sumy za reklamné plnenie. Nakol'ko vyuzitie ,,bartera‘ nie je v Statnych
organizaciach pripustné, riesi sa to vzajomnym vysporiadanim v ramci faktar, pricom plne-
nie zo strany divadla je bud’ financné alebo v podobe zmluvne dohodnutych vstupeniek.
Néklady na grafiku spadaji pod interné v rdmci mzdy, nakol’ko ju spracovavaju interni za-
mestnanci, za zlomok ceny, ktoru by si t¢tovali reklamné agentury. Tla¢ printov zabezpecuje
vysut'azena tlaCiarenl v rdmci verejného obstavania na zmluvné obdobie 2 roky. Vylepy rea-
lizuju spolo¢nosti na zaklade partnerskym zmlav. Online kampan na premiéru prostrednic-
tvom Facebooku sa pohybuje okolo 200,- Eur. Findlnu sumu za kampan preto neuvedieme,
nakol’ko nie je redlne ju vyc¢islit. Medialna hodnota sa pohybuje medzi 45 000 az 50 000

Eur. Realne naklady su neporovnatel’'ne nizSie, pohybuju sa max do 2 500 Eur (!).

8.2.2 Navrh kampane

Vizualna stranka kampane je v kompetencii spominaného oddelenia audiovizualnych komu-
nikécii, vratane grafiky aj vyroby video produkcie pre TV spoty. Grafika vizualov zavisi od
toho, ¢i sa jedné o produkt alebo premiéru. Offline printova reklama sa realizuje (vylep) len
v Bratislave (v pripade OOH), kde st redlne néklady (pocty) skutocne vel'mi nizke. Pre pos-
tery vo formate Al je ndklad max 100 ks, citylighty sa objedndvaju naraz vylep s tlaou.
Ostatna printova kampan sa tyka este inzercii v lifestylovych ¢asopisoch (zazmluvneni part-
neri), u¢innejsia je vSak forma PR ¢lankov, ¢o potvrdil aj prieskum. Na zaklade znovu vy-
tvorenej pozicie PR manazéra majii umelci moznost’ ¢astejSie sa prezentovat’ v roznych pub-
licistickych aj divacky sledovanych relacidch verejnopravnej aj sikromnych televiziach, ¢i
rozhlasovych staniciach. V neposlednom rade je tu online reklama, ktord bude pre tento trh

nosna. Prispevky by mali byt naplanované pre socialne siete, kde ma SND svoj profil, ¢ize
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pre Facebook, Instagram aj LinkedIN. Segmentaciu cielenej reklamy na FB a Insta treba
vyuzit’ aj prostrednictvom PCC reklamy Vieme zacielit aj na rakuskeho divaka, vratane con-
tentu v nemc¢ine alebo v anglictine, avSak doteraz sa s tym aktivne nepracovalo, rovnako ako
s obnovou databaz s uvedenou klientelou pre potreby zasielania newsletterov a direct mai-
lov. Tu vidime vel'ké rezervy, ktoré vSak treba riesit’ koncepcne vratane personalnej podpory

vo forme vytvorenia patri¢nych pozicii ¢i uz na oddeleni predaja alebo online.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

OPER
DES SLOWAKISCHEN
NATIONALTHEATERS

ERSTE PREMIERLE
NACH DER WIEDEREROFFNUNG
DER BUHNE

PREMIERE
27. SEPTEMBER 2020

NEUES GEBAUDE DES SND

Obr. 9 Navrh vizualu pre kamparn cielenu na rakuskeho divaka k premiére Aida

Zdroj: archiv CM SND, autorka vizualu Barbora Sajgalikova, august 2020
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8.2.3 Casovy harmonogram kampane

Dobré nastavenie marketingovej stratégie vyzaduje pochopenie potrieb spotrebitel’a a dobré
planovanie. Ako uvadza Kaiser, ,,marketingovy kalendar zacina den po skonceni predoslej
sezony a trva az do posledného predstavenia aktudlnej sezony. (Podpora predaja v skutoc-
nosti zacina behom predchadzajucej sezony) “ (KAISER, 2009, s. 75). Zlozitost’ kalendara
zavisi od poctu predstaveni usporiadanych v dany rok aj na ¢asovom rozpéti, v ktorom sa
predstavenia konaju. Na pripade pripravovanej premiéry opery Aida si nalrtneme ,,fermi-

novnik* realizacie kampane.

Planovana premiéra je 26. 9. 2020. Priprava vizualov v idealnom pripade, ako tomu bolo
v roku 2019, sa urobila pocas divadelnych prazdnin na celu nasledujacu sezonu, Cize pre
vSetky premiéry. Prax je vSak, ze vizual musi byt’ pripraveny a schvaleny (vedenim stboru,
dramaturgiou, réziou, Centrom marketingu a generalnym riaditel'om, po jazykovych ko-
rektirach) najneskor 2 mesiace. Nasleduje tvorba tzv. derivatov, ¢ize tlatovin ako pozvanky
(zasielanie 3 tyzdne pred premiérou), plagaty a CLV pre tlac a vylep priblizne 5 tyzdiiov
vopred. Priebezne sa pripravuje bulletin (pre operu a balet spolu s jazykovou nemeckou a an-
glickou mutéciu, ktora je sucastou jedného bulletinu), tak aby bol z tla¢e dodany najneskor
v deni konania tlacovej konferencie a bol tak sucast'ou press kitu pre novinarov. TlaCova
konferencia sa spravidla kona v tzv. generdlkovy tyzden, ktory mé presah max 14 dni pred
premiérou. Na tlacovu konferenciu st pozyvani zastupcovia tla¢enych médii ale aj TV a roz-
hlasu, ktori si mézu prednostne pozriet’ generdlnu skusku, vypocujt rezijny a dramaturgicky
zamer a mozZu urobit’ rozhovory s realizaénym timom a sélistami, o byva najatraktivnejSou
castou. Pozyvani byvaji aj zastupcovia uz spominaného rakuskeho rozhlasu. V pripade, ze
sa nemozu dostavit’, je im dorucend zlozka obsahujuca tlacovu spravu a set fotografii pre PR
ucely. Rovnako, len presnejSie po ditoch a hodinach, su planované aj online posty.

(Pozri samostatnu prilohu).

8.3 Cena produktu

Produkt ako uz bolo uvedené je ¢isto emocionalny. Ma vsak aj ,,hmatateI'nii” podobu reélne;j
papierovej alebo virtualnej vstupenky. Na zaklade prieskumu respondenti deklarovali, ze
cena vstupeniek je adekvatna. Za operu je ochotnd zaplatit’ cenu v I. kategorii (max 50 Eur)
sice len (n=57) asi 10 % , vac¢sina by volila cenu III. kategorie 30,- Eur. Za balet v 1. cenove;j
(max 35,- Eur) kategorii je ochotnych zaplatit’ takmer (n = 107) 19 %, pricom vécSia Cast’

divakov baletu je za II. kategoriu 25,- Eur (n = 249) cez 44 %.
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Pokial’ si vSak porovname ceny napriklad s Wiener Staatsoper alebo Wiener Staatsballet,
tak ceny st neporovnatel'ne vysSie. Cena za vstupenku na operu Madama Butterfly (WS) sa
miestami az o 50,- Eur (STAATSOPER, 2020). Porovnatel'na premiéra opery Aida v SND
ma planované ceny v rozpati 30,- Eur az 10,- Eur. V pripade baletu je to obdobné. Cena
vstupenky za balet Ballet: A Suite of Dances (WB) sa pohybuje od 151,- po 12,- Eur. Zauji-
mavé je, ze pod hlavickou rovnakej inStiticie sa v pripade premiéry baletu vstupné nenavy-
Suje. Pre pripravovanu premiéru SND klasického ruského vypravného baletu Popoluska st

ceny naplanované od 25,- Eur po 10,- Eur (interny zdroj SND).

Rozdiely v cenach su markantné, preto je pozitivne, ze SND vnima tieto rozdiely a zacCina
upravovat’ cenotvorbu. Od novej sezony 2020/2021 sa planuje vytvorit’ tzv. VIP vstupenky
pre vybrané rady v séalach, pre vSetky subory, ktorych cena bude o 10,- Eur vyssia ako cena
za 1. kategodriu. Urcite bude potrebné v budiicnosti pracovat’ v rdmci cenotvorby s flexibil-
nym ocenovanim vstupeniek napr. v pripade host'ovania sélistov svetového mena, ktori

v SND sporadicky uc¢inkuju.

Velké cenové rozdiely a ,,nizke™ ceny vstupeniek SND oproti rakiskym divadlam, davaju
predpokladat’ vysoku atraktivitu a za predpokladu spravneho marketingu a komunikacie, by

mohli zvysit’ dopyt pro opernej a baletnej produkcii SND v ramei rakuskeho trhu.
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ZAVER

Diplomova praca Typologia prvkov znacky a ich vyznam v procese budovania image znacky
— Slovenské narodné divadlo bola zamerana na teoretické vychodiska pojmu znacka ako aj
na predstavenie prvkov znacky konkrétnej kulturnej institucie. Projektova Cast’ prace sa
opiera o konkrétne vystupy z prieskumov, na zaklade ktorych bola spracovany a predlozeny
navrh segmentacie ciel'ovej skupiny pre vybrany produkt — divadlo (divadelné predstavenia).
Ta ma sluzit pre lepSie postupy komunikécie znacky pri moznom prieniku SND na d’alSie

trhy.

Snahou bolo, aby vystupy z tejto prace pomohli pri vypracovani marketingovej produktovej
a predajnej stratégie na podporou zvysenia povedomia znacky SND a zvySenie navstevnosti

predstaveni instittcie

Spolocenské zmeny a celkové dianie v spolo¢nosti dennodenne ovplyviiuji vnimanie
bezného konzumenta, v naSom pripade divaka. Preto na d’alsi vyvoj situdcie v SND bude
mat’ nezanedbatel'ny vplyv vyvoj pandemickej situdcie, postoj zriadovatela Ministerstva

kultary SR, ako aj celkovy pristup vlady ku klutire na Slovensku.

Dufam a zo srdca verim, Ze jubilejnd sezona institacie, akou je Slovenské ndrodné divadlio,

ktora svoj image a postavenie v spolo¢nosti budovala 100 rokov, nebude tou poslednou, a Ze

si budeme mdct’ v septembri opat’ povedat...

~ 7&?‘

w
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Obr. priloha 1 Mestské divadlo, dobova fotografia, okolo roku 1911
Zdroj: vydavatel'stvo Ledermann

Obr. priloha 2 Manifestacia pred SND k vyhléseniu vojny medzi Nemeckom a ZSSR
Zdroj: archiv SND
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Obr. priloha 4 Schuster, Knazko, Havel, Chudik v ,, riaditel’skej 16zi* HB SND, Neznd re-
volucia

Zdroj: © foto Jozef Mytny, 1989




»
=

15
¥ 710 ¥ASHYION VAVISILVN G Q40 A NNV [ ———— v
ou 16U iy e
oMogpiet | P W g
— § 10 PYS|DYIY ‘vavpsyoag UNOGIQOMN “EXAGVS oHpIVIEE VAVISUYER B i
TR avmargy Saviiiices o e | =
: . - e B i,
g sytocmm) sdang a ango u asser oigpatoy yva-Nidvavwl e M i
q“ ON B ¥IJAA ANIGOH 01 O HOLVIDVZ % g it --!l-:-h..{ oy
o L 4 B
VHOULR Vidad HWUDOUA ANGHIBLGAT S IBIsagg pempng >=ﬂa s
"l e 2 R
s o= wmy | 9IP4AS oulasy) |sishusenyeu Pfjasnozpg| = = %
o] wz C 15 = A st 2 ! —m =1 =
i u 1joaEY Jjopny tejus g eusap 0% S
—— - 2 = = -
B F SowmnopTn a[nAeId)d BIRAQ afnAeIdua eayoupy e s
TRES T OSWt S AND i SEr e =T
Popiey L, TREe e ; : e
“fusisnda nup JAQ 92QWAU oYU (WEMSIeP jZPBW jue s
"MOMORSI |3pau |UE 0qa ‘aje[ne: sEIA eisalw B[oRS Aqe ] Eaisusseco 4 g 'TOZE NUOJRIR) ojsjy .a_._-.os ‘LL—"SL PO ® AUIPOY ‘EL—'G ID
POY %, O |uaneispaId Y b faujepealp A | /] I P 1d 5 P 3;,,
mpeid Avoig 5% PISIENG © 3ipenp A EpENO0 [aurep n [epaitpay . g
n jeso +OIPEA " esidosey i‘!. . =4
"E3NUSAREY T :J5E) BUWEISON @ PIUPIS HisKlrow . ki s " 3 1 By woEy i
WeNpIeg °f eizey PHasploy Bl - S E N sn isamis o 152 B (CIPYPSS) MR8 ' &Y 4 9% '—5 BY 4 1 S0 ] 05 W 4 Iﬂlﬂu—.—lﬁ
“WBupdyls '@ HzojeIg oy wny - S C 09NN 1055 N w1 069 5 O 1 6 R 9pmi g5y e T g Y e T8 e A MO LNOIVIN
1Py sedier) A *Auad) puaghaz awelN 1d K30 A s i
S8 NOIE1EL *(Ug28 |}) NOUBWa.A & woBojold s i o ‘e 1] ‘JUS}EIAPRLY A JRIY Bf BPRGeN 5
S o Lpmedey weey TWMALOIND WIBASIEP ¢ A BEZOW RXWONIERIY ) ooy U9KoR SULrO ‘IS FUAR ORI Eg0q prosejEng
swsvusswwsuws | NNIJA BZ BI1D et - W e
GOAYZ ANJINNIAYE LNSNVA V¥ AXSWYQ St o ol oo oy
TLNO “INVUd . | EE
:BIEBASIHEYS WENA apuspe - Arsigo UM ¥ WRWIORG  SawAopIeN Teinf - wizay e ol ]
ASYWY INIISI =dur] myguesy po GIwuEepaf £ A WYOEsIA ﬂ J‘%it s
NONNEH AOSYIA TDNEANVE g wusg “juale|dpald A ey g =h°— — N hu —— L
o '6Z6L Ellide 'S, O[IpUOd A P rot St
YIVANL T yoareEnu £ piowsf-puopsoqy (@at pasmiag Fonm
SRR et
— aluajelqp as .
=2 N 1 9—P 06 BN 4TI bik 93 4 Avrv
e ._L!.hu_n_ﬁw“»dm g rp Lo SRS e UATWIWES XUKW 1059040 JRIB0.I01 € J9S|I2d |BAOPMISEN i
epEja Ayoig *Auss pusgfaz susedon | eupnjodpo POy € © 626l elude pLnapaup | TEUISUEWLOH OBNH € Jeisse) AueH iojRaqr yoseq ii
swiga0n 1080 pry gy
P e (3GN3IDITS43S0N
WnISncm ow vm e & b 5 ik
et~}
JUImISIIgD)) ol Do
S it it
S — e
i2Udi0ajooaon) . rten el
E s T 1WEAIN 10N .—:am_.._ﬂ
AT ITIE TR ey e ] e
SepeEE e, L § VT Lo [ytindo auadnyss
pesaen FI% BL ¥ 7 VAONSTIVIO ° AOL -“M:-..lﬂ vﬂ.-!—nﬂu g
VAVISLLVHE “TAZNDL NV T ey = e T }
A 8 EEeS SRAG @ wEw o] T AoHIATS P i ‘
P ITATWAITTR, i it 2 wepors vy 4 seminy (4opBIA BJdO EujERl§) MB[JUORT BFES
T .z#!.ﬁls :.. LIt

(@ioiagnez 9 Campine o) d 1215) BAOJIBUIUEBMYIS
euIa|] §ujozny |esoipuas euedn (23 g asas autxizs e et

i "B pAONOIG fwpN] @ eaopiol euspy | -g ewos juBlEapeId A B2y ZE
Id owjw GZEL Ej4de "CL NOGOS A GZEL BlAde "L HOLAIE OA

smeen | DAB[SIJEIY A OJPEAIP 2UpPOIeN 9¥S

+1030A 'POY Y,2 © EYICE ‘Pl NIBPIU A B ECE TL HOIRId A B

meniou v
RES e W i iunzesog -y | === V¥0Z
L I‘.Hﬂ!!.nu.n“lnﬂ 20aYZ 1NGOW tﬁ=<n< LHSHYd :w.z.mw..ww-
UIOTdWYT 183anH bl (TGN e 5 pmuspiie A G L
B o ..ﬂ>m— ao A_ll...i.:. 522830
Py = aAvn :Q:ﬂ szmuﬂ jumyx w yumpzped gienges A A IDI8I0UR

s

Obr. priloha 5 Nahl'ad dobovej inzercie SND (10. 4. — 15. 4. 1929)

Zdroj: archiv SND
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Obr. priloha 6 Navrh loga z roku 1955, autor Cestmir Pechr Zdroj: archiv SND
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Obr. priloha 7 ZI'ava material k 40. vyroéiu, plagat k 50. vyrociu, autor Cestmir Pechr

Obr. priloha 8 Vlavo logo z roku 1972, vpravo verzia pre plagaty z rokov 1973 — 1992
Zdroj: archiv SND



Obr. priloha 9 Horné logo z roku 2007 (otvorenie NB SND), dole redesign z roku 2013
(zmena vedenia), autor [Q DESIGN Studio

Zdroj: archiv SND

¢inohra opera  [aElEs

Obr. priloha 10 Nutna tprava loga baletu pridanim ,,tiefiu), autor IQ DESIGN Studio
Zdroj: archiv SND, 2013
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Obr. priloha 11 Redizajn loga SND s variciami pre stibory, autor Barbora Sajgalikova
Zdroj: SND Design Manual, 2019



E‘ \ PouZivatel Slovenské narodné divadio si zmenil profilovi
fotku.
Uh-Q

100 ROKQV SND | 100 ROKOV UMENIA

#SND100

Oo 181 7 komentérov 2 zdielania

Obr. priloha 12 Logo k storo¢nici SND (2020), autor Barbora Sajgalikova
Zdroj: FB SND, februar 2020

PouZivatel Slovenské narodné divadlo pridal doCasni Pouzwater Binohra SND pridal do&asni profilovi fotku.
v profilovi fotku. @

-,/ &3 min
53 min - G

Oo Vly, Barbora Sajgalikova, Eva GajdoSova a 292 dalSich 14 komentdrov oo 97 1 komentar 1 zdielanie

Obr. priloha 13 Modifikécia loga pri prilezitosti Pride 2020
Zdroj: archiv autorky, jul 2020
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Obr. priloha 14 Inzercia na Otvaraci koncert v Hospodarskych novinach Zdroj: archiv CM
SND, 14. septembra 2019
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N \
Generalny riaditel' Slovenského narodného divadla o
Vladimir Antala o
si Vas dovoluje pozvat 14. septembra 2019 @\

na recepciu pri prileZitosti

Dakujeme partnerom premiér SND.

Y

Otvaracicho koncertu
100 sezony

po skonéeni podujatia
do Salénika na 1. poschodi historickej budovy SND.

MINISTERSTVO
SLOVENSKE) REPUBLIKY

KULTURY

Pozvanka je neprenosna a plati pre dve osoby.
Pri vstupe na recepciu sa, prosim, preukazte touto pozvankou.

Vytlagené na MUNKEN POLAR ROUGH, prémiovy papier exkluzivne od spolo&nosti Europapier Slovensko.

Zriadovatel SND

J

Obr. priloha 15 Pozvanka na Otvdraci koncert podl'a nového DM Zdroj: archiv CM SND



Obr. priloha 16 Rocenka SND pre jubilejna 100. sezonu 2019/2020
Zdroj: archiv CM SND, foto Barbora Sajgalikova, 2019
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Obr. priloha 17 Obrandovany hlavny vstup do Opery a Baletu SND logom k 100. sezone,
zlata folia - ploter

Zdroj: archiv CM SND, foto Pavol Urbanek, vedici uvadzacov Opery a Baletu SND, 2019
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Obr. priloha 18 N4hl'ad programového plagatu september 2019 k jubilejnej sezone
Zdroj: archiv CM SND



b
"
Elﬁ

Y —
-

L

-

Obr. priloha 19 Programovy citylight SND partnersky umiestneny v OC Eurovea. Navstev-
nost’ OC bola za november 2020 1.255.000 navstevnikov.

Zdroj: Ol'ga Hammer, PR & Marketing Manager
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Obr. priloha 20 Obalka casopisu Portal, oktdber 2019
Zdroj: archiv CM SND
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Obr. priloha 21 Viano¢na kampai na Darcekové poukéazky
Darujte ZMIERENIE | Darujte MOTLIDBU | Darujte ROZPRAVKU



Zdroj: archiv CM SND, november 2019
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HUDBA LLDW G MINKUS  LIBRETO MARIUS PETIPA - CHOREOGRAFIA VASILI MEDVEDEV, STANISLAV FECO
PODEA MARIUSA PETIPU A ALEXANDRA GORSKEHO | HUDOBNE NASTUDOVANIE A DIRIGENT DUSAN STEFANEK
BCENA ANDREI VOITENKO  KOSTYMY JELENA ZAICEVA UCINKUJU SOLISTI A ZBOR BALETU SND. ZIACT TANECNENO
RKONZER ORI Y JACZON ) BALETNA PRIPRAVKA SN, ORCHESTER OPERY SXD
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Obr. priloha 22 Podsvieteny citylight k premiére baletu Don Quijote pred novou budovou
SND

Zdroj: archiv CM SND, november 2019
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Obr. priloha 23 Vizualizacia vymeny zastav pred historickou budovou v procese realizacie
Zdroj: archiv CM SND

CINOHRA

Obr. priloha 24 Vizualizacia polepu novej budovy SND, z finan¢nych dévodov nerealizované
Zdroj: archiv CM SND
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Opera

Opera SND

@OperaSND
Domov
Informacie
Fotky
Recenzie
Videa
Podujatia
Prispevky

Komunita

Vytvorit' stranku

b Pacisamito= 3% Sledované ~ 4 Zdiefat'

/7ea ™ Opera SND see
|

I'-\_;'c:%/' 6h-&

Pozerate sa na £ast timu uvadzadov Opery a Baletu SND, ktori sa o vas
budu staraf v jubilejnej 100. sezone. Nezabudnite nas navstivit. Tesime
sa na vas. & #SND100

==

#SND100! I

OO0 56 3 komentdre 2 zdiefania
O Super D Komentovat’ A Zdiefat

NajrelevantnejSie ~

Napiste komentar. = &

©e

Linda Fintorova Pozdravujem... hlavne pana vpredu, dve
damy vlavo vzadu a toho zvlastneho hostessa, co sa a nimi
skryva:-)

Odpovedaf - 5h oai 2

i x‘}- Opera SND Linda Fintorova Pozdrav odovzdédme %

Obr. priloha 25 Do komunikécie na socialnych sietach s divakmi, sa zapajaja aj uvadzaci

suborov

Zdroj: FB opery SND, 2019
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Obr. priloha 26 Vizualy k Gvodu sezony /00 rokov SND a 60 rokov UDD, autorka Barbora
Sajgalikova  Zdroj: archiv SND, 2019



ERI SND

Obr. priloha 27 Dern otvorenych dveri, podpis banner pre mailovi komunikaciu
Zdroj: archiv CM SND, september 2019

AL &
ROKOV

Obr. priloha 28 Deri otvorenych dveri, polep NB SND vizualom
Zdroj: archiv CM SND, september 2019



Obr. priloha 29 Pri prilezitosti vyslo Specialne ¢islo Casopisu Portdl,
vizba lepena V2, Cierna razba, naklad 7 000 kusov

Zdroj: archiv CM SND, marec 2020



"JEIUBWOoY JEPLId

WY MIOOM 0L 0344

wisjep €
enoyiebles eioqleq 1no @leAalznod O] BS 1984

[ A QO &

zsfuegq eueznz eloynpoid

enoy|ebleg

eiogleq Buijeweapl 1§ uonJIaupILy

L

EIPEAIRHOJE OOLANSH
O|peAIPIPEIBWELE B|PEAIPARS BLUIPING
L

@ 2PEMpPABSLUIDIAK

wobelysey nl a1inbelo e niyeiboloy
NAO|PE}JZ NSeA Weu aysod 'ajpenp

A BUPIA Ipel An (e BS ¥y "uediuey o1nye]
Augos [anid [aseu adug0401s 1150UZa|1xd
ud aws y@isAwAn ‘nsougojods

eixa|jai al ejpenp Jjuejsod z whupal
aZpay ¥ "aLUIPIA IPE LIoU A SeA Aw [y
L

Si3navaa

A VS 31|dIA O]PEAIP3UPOIEUSYSUBACIS

DIPEAIP 2UDOJEU SYSUSADIS
JEAOP3[S » AIPAUPOJEUIYSUINO|S

R e

=

o
=¥

’

S Vyzvou na in-

terakciu, autorka Barbora Sajgalikova (kombinovana technika — aplikacia zrkadlovej folie

Obr. priloha 30 Kampan ,, Uz 100 rokov nastavujeme zrkadlo spolocnosti*

v

priamo na sklo, ¢ierna potlac, zlata samolepka — ploter) Zdroj: Insatgram SND, marec 2020



 Marodne Divadlo Historicka Budova.
VEera o 20:15 - Bratislava, Bratislavsky kraj - &%

@ Milina Sklabinski je s Vladislavou Fekete na mieste Slovenské
L

100 rokov Slovenského narodného divadla, je &o oslavovat, je #o
obdivovat a hlavne je £o vnimat v tom pomyselnom zrkadle, ktoré ndm
neustale nastavuje....100 godina Slovaékog narodnog pozoridta, povod za
proslavu, divljenje ali i neprestano ogledanje u tom zamisljenom ogledalu
realnosti koja nas okruZuje...
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Obr. priloha 31 Kampan ,, Uz 100 rokov nastavujeme zrkadlo spolocnosti“ bola interak-
tivna a divaci vyzvu prijali a fotky zdielali (gala ve€er 1. marca, foyer HB SND)

Zdroj: foto V. Fekete, FB profil V. Fekete, marec 2020



Obr. priloha 32 Logo k storocnici v 3D podobe na drapérii pocas slavnostného gala vecera,
zatisie sluzilo ako fotostena, foyer historickej budovy SND, na fotke realiza¢ny tim CM
s generalnym riaditelom P. Kovacom

Zdroj: archiv autorky, foto Collavino, marec 2020



Obr. priloha 33 Priamy prenos zo slavnostného galavecera, foyer historickej budovy SND,
na pozadi logo aj ,,zrkadlova* kampaii

Zdroj: RTVS, archiv autorky, marec 2020
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Obr. priloha 34 O par mesiacov, ta ista fotostena, pri prilezitosti koncertu ,,Opdt spolu “, po
uvol'neni opatreni, avSak za prisnych bezpecnostnych podmienok

Zdroj: archiv autorky, foto Tadea$ Kurka, jun 2020
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‘s DBratislava, Slovakia
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Vsetcidoma/
narodné s vami

®QYV N

Paéi sa to pouZivatelovi barbarellaluna a dalsim

opera.snd Mili divaci,

aj Slovenské narodné divadlo je doma. Vo svojej storo€nej histdrii tu bolo pre vas aj v
nelahkych &asoch. A chceme aby to tak ostalo aj dnes, ked' svet zdpasi s neviditelnym
nepriatelom. Spojili sme svoje sily naprie€ vietkymi sibormi a pripravujeme pre vas,
verime, zaujimavy program. V rdmci projektu SND DOMA sa méZete teit na ranné
rozevitky s Baletom SND, podcasty SND, program k popoludfiajgej kive s Cinohrou SND,
edukané vided zloZené z diskusii a zdznamov niektorych inscenacii (Maturita s Cinohrou
SND), kratke koncerty na3ich hudobnikov a spevékov, & Eltanie pre deti. Sledujte na3
YouTube kandl alebo stranku 100.snd.sk. Zostarite doma spolu s nami - zvladneme to.
#snddoma #somdoma

mari.in.the.city ¥

BRED 58 MIML M
PRED 56 MINUTAN

Pridat komentar...

Obr. priloha 35 Claim ,, Vietci doma/ndrodné s vami*“(2020), autor Barbora Sajgalikova
Zdroj: profil Opery SND na Instagrame
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Obr. priloha 36 Kolaz povodnych vizualov k premi¢ram sezony 2019/2020, autorka Bar-
bora Sajgalikova Zdroj: archiv SND, 2019
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Obr. priloha 37 Ukazka prace s redesignom premiérovych vizualov pocas pandémie, au-
torka Barbora Sajgalikova  Zdroj: archiv SND, 2020



Obr. priloha 38 Vylep CLV ,, SND doma — Narodné s vami“ pred novou budovou SND
Zdroj: archiv SND, april 2020

Obr. priloha 39 Banner ,, Chybate nam “ na balkobne NB SND (Kym budeme smiet otvorit

nase brany, vysielame pre vas nase najmilsie predstavenia na nasom YouTubovom kanali
#SND doma) Zdroj: archiv SND, april 2020
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Obr. priloha 40 Plagat Aida 2020 (format A1) ku kampani #SNDdoma ako stucast’ expozi-
cie vystavy Design is now! v Slovenskom muzeu dizajnu

Zdroj: foto Branislav Panis, jul 2020
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Paci sa to pouZivatelovi kicsiny a dalsim

cinohrasnd Jeji pastorkyfia je doma a aj Kubo ma rigko! =

... viac

Zobrazit vietky komentare (4)

marcikozak1 DrZte sa, mate to teraz taZké a my, verni divaci sme s vami v dobrom aj
Zlom, bude dobre a spolu to zvladneme V.R

lukasadame Da sa prosik Vas niekde pozriet program cinohier, ktore odvysielate cez
youtube 77 Strasne by ma zaujimalo, ci tam bude Madam Bovary, a tituly s p. o
Potokarovou. Dakujeem

&2

PRED & HODINAMI

Pridaf komentar...

Obr. priloha 41 Ukazka komunikécie s divakom na socidlnych siet’ach poc¢as pandémie, au-
torka Barbora Sajgalikovd  Zdroj: archiv autorky, 2020



DRZIME VAM MIESTO’

* VAZENI DIVACI, ZA EFHTUPENM' KTORE STE SI ZAKUPILI NA ZRUbENE PREDSTAVENIA
vV DOSLEDKU PANDEMIE, VAM VYSTAVIME VOUCHER, KTORY BUDETE MOCT vYUZIT
AZ DO KONCA ROKA 2021

Obr. priloha 42 Nahl'ad banneru ,, DrZime vam miesto “ pre vymenu vstupeniek zruSenych
predstaveni za vouchery, autorka Barbora Sajgalikova Zdroj: archiv SND, 2020

Obr. priloha 43 Cenu Honorary Superbrand prevzal Branislav Stanc¢ek z Centra marke-
tingu Zdroj: Slovak Superbrands, 2019



#SND100 #zijemdivadliom #rokdivadla
Co znamend divadlo pre Zuzanu Barysz? | SND

168 zhliadnuti - Odpremiéravané 6. 2. 2020 e 3 Mo & zpEAT = uoRt ...

{ Sm " Slovenské narodné divadlo 5
I'-.\ -\D/.-' 12,9 tis. odberatelov ODOBERAT
SND oslavuje 100 rokov uZ o 25 dni. Pytali sme sa kolegov, €o pre nich znamend divadlo.

Co znamena pre manazérku vydavatel'skych ginnosti Zuzanu Barysz? #SND100 #zijemdivadlom
#rokdivadla

ZOBRAZIT VIAC

Obr. priloha 44 Zdravica autorky k oslavam 700 rokov SND
Zdroj: YouTube SND, februar 2020

Link: https://www.youtube.com/watch?v=-17V7OcrTDU


https://www.youtube.com/watch?v=-l7V7OcrTDU
https://www.youtube.com/watch?v=-l7V7OcrTDU

Sezdna Umelecky sibor

2018/2020 y il m

Mesiac

tRIP
&inohra, nova budova SND - Modry

salon

Nevdacna cudzinka
&inohra, nova budova SND - Modry
9. salén

PONDELOK

Pt e -
ETEE 1000h - 11.00h ‘ L , : w EEET 1030 - 21.00h
G A ‘ J

Giselle @ Apartman v hoteli % NepolepSeny svitec %
balet, historickd budova SND Bristol inohra, nova budova SND - Madry

10. €inohra, nova budova SND - Séla salon

ginoh
UTOROK @ Predstavenic presunuté na 05.06.2020 cinenry
19:00
W 19.00h - 21.35h m 19.00h - 22.00 h m 19.30 h - 22.00 h
Zmierenie alebo Divadelny roman
Dobrodruzstvo pri Zinohra, nové budova SND - Séla

11_ obZinkoch ginohry

¢inohra, nova budova SND - Sala

STREDA
ginohry
[EXET 10.00n - 21.50h EZEET 10.00n - 21.30h
Vysoka skola divackeho Projekt 1918
umenia &inohra, nova budova SND - Sala
12 s &inohra, nova budova SND - Stddio inehry
STVRTOK

[ETEET 20.00h - 21.00h EEEET 10001 - 22.00h

Je Gzasna!
&inohra, nova budova SND - Stidio

Aida
opera, Premiéra, nova budova SND

- Séla opery a baletu, Y-VIP

K= 19.00h - 22.00h [EETEEE 1000k - 21.25h

13.

PIATOK

Obr. priloha 45 Nahl'ad programu SND, vsetky predstavenia od 9. Marca su zrusené, vra-
tane premiéry Aida, ktora sa presunula do novej sezony

Zdroj: web SND, marec 2020



Slovenské narodné divadlo + Pacilo samito
Stranks

Pribinova 17, 81901 Bratislava, Slovakia
30 tis. ludi sa tu nahlasilo

Cinohra SND + Pétilosamito v
Divadlo scénického umenia

r%@
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Opera SND v Pacilosamito v
l% Stranka
~@

18 mil' - Pribinova 17, Bratislava - Otvara sa o 60 min.
Boli tu Ludwig Bagin, lvana Satekova a dali (47)

Hviezdoslavovo nadmestie, 81002 Bratislava, Slovakia
3,2 tis. ludi sa tu nahlasilo

Balet SND + Pacilo samito »
Stranka

Pribinova 17, 819 01 Bratislava, Slovakia
835 ludi sa tu nahlasilo

Obr. priloha 46 SND ma zriadené FB konta pre celé divadlo ako aj jednotlivé subory
Zdroj: FB SND, 2020
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Obr. priloha 47 SND nahl'ad uctu ¢inohry na Instagrame, s tragicky zosnulou Monikou Po-
tokarovou

Zdroj: Instagram SND



n Opera SND

Zuzana Domov  Vytvorit

N

Opera

Opera SND
@OperaSND

Domov

Informécie

Fotky ik Pi€isamito~ 3\ Sledované v  # Zdielat

Recenzie

Vided @ N

Podujatia

@ 4,725 - Na zdklade ndzoru 53 ludf

Prispevky @ Fotka/video g Oznaéit priat... ° Nahlésit sa Komunita
Komunita

Zobrazit vietko

2L Pozvite priatelov, aby sa stali fand&ikmi
tejto stranky
Fotky

Vytvorit stranku 3823 ludom sa to paci

=y 3861 ludi to sleduje

1L Petronele Klikovej a 75 other friends sa to
padi alebo sa tu nahldsili

@D

Informacie Zobrazit vietko

ey
Nentirska

oW

¢ Hviezdoslavovo ndmestie
81002 Bratislava, Slovakia

Ziskat trasu
R, 0220472289
(= Poslat spravu
& www.snd.sk
[ Divadlo scénického umenia
(3) Cenové kategdria 33

() Otvéra o 8:00
Teraz zatvorené

2 Navrhndt dpravy

Obr. priloha 48 Nahl'ad FB uc¢tu Opery SND, head banner s vizualom premiéry Rusalka
Zdroj: FB SND, 2020
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PEUGEOT, HRDY PARTNER SLOVENSKEHO NARODNEHO DIVADLA
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PEUGEOT, HRDY PARTNER SLOVENSKEHO NARODNEHO DIVADLA

Obr. priloha 49 Kreativna spolupréca s partnermi SND — Peugeot; aktudlne repertoarové
tituly ¢inohry a baletu Zdroj: archiv CM SND, 2019
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Obr. priloha 50 Kreativna spolupréca s partnermi SND — Mitickd; k premiére Kubo, aktu-
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PRILOHA P II: TABULCKY K PRIESKUMOM - KVALITATIVNY

Navrh dotaznika pre kvalitativny prieskum
Odoslané v utorok 30. 6. 2020
Dobry den, kolegovia, priatelia, priaznivci divadla a kultiry.

Rada by som vas poziadala o chvilku vasho c¢asu. Prosim vads o zodpovedanie par otdzok,
aby sme na zaklade vasich odpovedi pomohli skvalitnit’ marketingovu komunikaciu Sloven-

skeho narodného divadla.

Anketu mozete vyplnit bud’ priamo do tela mailu alebo do priloZenej prilohy. Prosim vypl-

nené odpovede dodat’ do pondelka 6. 7. 2020.
*Povinné odpovede
1. Ktoré premiéry ste zaznamenali v ostatnej sezone SND a na ziklade ¢oho? *

2. Aky merchandising (reklamné predmety) ste si v suvislosti so sezonou 2019/2020

vSimli? *
3. Zaregistrovali ste nejaké kampane okrem premiér? Ak ano, ktoré? *

4. Spajaju sa vam so SND nejaké aktivity, kauzy ¢i udalosti, ktoré u vas v uplynulej

sezone zarezonovali? *

5. Vyhovuje dramaturgicky plan divadla vasim predstavam? Co by ste upravili & zme-

nili? *

Meno (krstné)

Vasa odpoved’
Povolanie * (okruh)
Vasa odpoved’

Vek *

Vasa odpoved’
Ukon¢ené vzdelanie *
SS s maturitou

VS I stupeit



VS II. stupent
Kraj, v ktorom Zijete *
Bratislava
Bratislavsky
Trnavsky
Trenciansky
Nitriansky
Zilinsky
Banskobystricky
PreSovsky
Kosicky
Mad’arsko
Rakusko

Cesko

Duifam, Ze ¢as straveny pri vypliani bol pre vds prijemny. Dakujem za podnetné odpovede.

Cenim si to.

Sﬁ Slovenské
narodné
N givadio

Bc. Zuzana Barysz
Manazér vydavatelskych ¢innosti
Centrum marketingu

Slovenské narodné divadlo
Pribinova 17, 819 01 Bratislava

Tel.: +421 2 204 72 281
Mobil: +421 907 723 274

Mail: zuzana.barysz@snd.sk
Web: www.snd.sk



mailto:zuzana.barysz@snd.sk
http://www.snd.sk/

Tabul’ky — kvalitativny prieskum (odborna verejnost’)

Tab. 13 Zucastneni respondenti podla socio-demografickych kritérii. Zdroj: viastny

respondent | pohlavie vek vzdelanie kraj povolanie
1 zena 47 VSII. St. | Bratislava PR manazér
N x ) odborna asistentka
2 zena 31 VS II. St. | Bratislava riaditelky SCD
3 Zena 46 VSII. St. | Bratislava VS pedagogicka
4 muz 41 VSII St. | Bratislava novinar
5 zena 52 VSII. St. | Bratislava dramaturgicka
6 zena 33 VS IIL. St. | Bratislava kuratorka SNG
7 muz 32 VS II. St. | Bratislava VSp edagog,
teatrolog
8 muz 42 VSIL St. | Bratislava marketér
a producent

Hlavné otazky a interpretacia odpovedi

2 Aky merchandising (reklamné predmety) ste si v siivislosti s ostatnou sezonou

vSimli?

Tab. 14 Zaznamenanie merchandise k storocnici. Zdroj: viastny

Merchandise k ostatnej sezone odpovedalo %

logo a pismo k 100 rokov SND 1 12,50%
letaky, ¢asopis Specidl 100 rokov SND 1 12,50%
tenisky "Chodim do divadla" | 12,50%
Ziadne 5 62,50%

3 Zaregistrovali ste nejaké mimo premiérové kampane? Ak ano, ktoré?

Tab. 15 Zaznamenané iné kampane SND Zdroj: viastny

Iné kampane odpovedalo Y%
100 rokov SND 5 41,67%
ABO 1 8,30%
uvod sezény 1 8,30%
DOD 1 8,30%
Predviano¢na 1 8,30%
#SND doma 1 8,30%
Divadlo pred divadlom | 8,30%
nie 1 8,30%




4 Spajaji sa vam so SND nejaké aktivity, kauzy ¢i udalosti, ktoré u vas v uplynulej
sezone zarezonovali?

Tab. 16 Zaznamenané aktivity, kauzy a udalosti v SND Zdroj: vilastny

Aktivity, kauzy, udalosti odpovedalo Y%

odvolanie/vymenovanie GR 2 14,29%
odvolanie riaditel’a ¢inohry 3 21,43%
odlozena Aida — COVID-19 1 7,14%
umrtie ¢lena hereckého kolektivu 2 14,29%
elektricka 2 14,29%
kauza technici 1 7,14%
zla technika NB SND 1 7,14%
stav HB SND 1 7,14%
zamena pozemkov, zisk 3-izb. Bytu 1 7,14%

5 Vyhovuje dramaturgicky plan divadla va§im predstavam? Co by ste upravili ¢
zmenili?

Tab. 17 Spokojnost’ s dramaplanom a navrh uprav ¢i zmien Zdroj: viastny

Vyhovuje dramaplan? Navrh tpravy/zmeny odpovedalo %
¢inohra ano 3 23,00%
balet - nie (zameranie na rusku klasiku) 1 7,69%
opera - nie (o¢akdvania sti¢asnej opery k 100 rocnici 1 7,69%
nedostatok predstaveni pre deti 1 7,69%
opera - zaradit’ tituly pre koloratiirny sopran 1 7,69%
opera - zaradit’ inscendcie ako J. Hefman alebo Z. Gil-

huus 1 7,69%
balet - &no (spojenie Andrade a Davis, sti¢asny tanec) 1 7,69%
chybal dramaplan k storoc¢nici 1 7,69%
¢inohra - nie (nerovnomerné vytazenie hercov) 1 7,69%
¢inohra - zaradit’ Shakespeara 1 7,69%
bez komentara, komplikovany proces 1 7,69%




PRILOHA P III: TABULKY, GRAFY, ANALYZY K PRIESKUMOM -
KVANTITATIVNY
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Ako dobre nas poznate?

Jubilejna 100. sezdna SMD sa oficidlne skondila. Bola to sezdna plna odakavani, ale aj zvratow
Niektoré situdcie sa nedali nijako predvidat, nedale sa na ne ani pripravit. Cas ukdie, aka tato
sezona bola.

Prosime vas o zodpovedanie par otdazok. Vyplite, prosim, dotaznik, ktory vam nezaberie viac ako 5
minGt. Zaujima nads va$ nazor, vd'aka ktorému budeme schopni lepsie napliat’ vase ofakavania a
potreby. PomaZete nam skvalitnit’ kemunikaciu Slovenského narodného divadla.

Difame, ¥e fas strdveny pri vypifani bude pre vas prijemny. Vopred dakujeme za podnetné
odpovede. Uzavierka ankety je 5. 7. 2020,

VYPLNIT DOTAZNIK

Obr. 10 Nahlad direkt mailu kvantitativny prieskum — divaci Zdroj: SND



Tabul’ky a analyza doplnkovych otazok — kvantitativny prieskum (di-

vaci)

Pohlavie

Tab. 18 Pohlavie respondentov - divaci Zdroj: vilastny

kod Pohlavie Pocet %
1 muzi 139 | 24.60%
2 zeny 426 | 75.40%
Vek
Tab. 19 Vek respondentov - divaci Zdroj: viastny
kod Vek Odpovedalo %
1 15-18 6 1.06%
2 19 -25 26 4.60%
3 26 —30 52 9.20%
4 31-40 88 15.58%
5 41 -50 127 22.48%
6 51-60 124 21.95%
7 61-70 97 17.17%
8 nad 70 45 7.96%
Tab. 20 Ukoncené vzdelanie - divaci Zdroj: vilastny
kod Vzdelanie Pocet %
1 Zakladné 4 0.71%
2 SS bez maturity 4 0.71%
3 SS s maturitou 120 21.24%
4 VS 1. stupiia 50 8.85%
5 VS I stupiia 387 68.50%




Pomer pohlavia voci ukoncenému vzdelaniu
(N =565)
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Graf 22 Pomer pohlavia voci ukoncenému vzdelaniu - divaci
Zdroj: viastny

Tab. 21 Respondenti podla miesta pobytu - divaci Zdroj: viastny

kod Kraj Pocet %
1 Bratislava 384 67,97%
2 Bratislavsky 56 9.91%
3 Trnavsky 37 6.55%
4 Trenc¢iansky 21 3.72%
5 Nitriansky 26 4.60%
6 Zilinsky 10 1.77%
Banskobys-
. trick§ Y 11 1.95%
8 PreSovsky 3 0.53%
9 Kosicky 5 0.88%
10 Mad’arsko 2 0.35%
11 Rakusko 2 0.35%
12 Cesko 8 1.42%

Hlavné otazky - navStevnost’

1 Navstivili ste v ostatnej sezone Slovenské narodné divadlo?

Tab. 22 Navstevnost divadla v ostatnej 100 jubilejnej sezone - divaci Zdroj: vlastny

NavStivili ste v ostatnej sezone
kéd SND? Pocet %

1 ano 565 100.00%




2 nie 0 0%

2 Ako c¢asto navstevujete predstavenia SND?

Tab. 23 Frekvencia navstevnosti za rok - divdci Zdroj: vilastny

Ako ¢asto navStevujete predstavenia
kod SND? Pocet %
1 1X mesacne 185 32.74%
2 2 — 3x mesacne 108 19.12%
3 1x ro¢ne 15 2.65%
4 1 —3x ro¢ne 256 45.31%
5 za posledny rok ani raz 1 0.18%

3 Predstavenia ktorych stiborov ste navstivili za posledny rok najcastejsie?

Tab. 24 Navstevnost jednotlivych suborov SND Zdroj: viastny

Predstavenia ktorych siborov
kod ste navstivili najéastejSie? Pocet %
1 Balet 60 10.62%
2 Cinohra 408 72.21%
3 Opera 97 17.17%
4 Splnila navsteva divadla vase o¢akavania?
Tab. 25 Ocakavania z navstevy divadla Zdroj: viastny
kod Slnila navsteva divadla o¢akdvania? Pocet %
1 Urdite ano 378 66.90%
2 Skor ano 167 29.56%
3 Neviem posudit’ 2 0.35%
4 Skor nie 16 2.83%
5 Ur¢ite nie 2 0.35%
5 Vyhovuje vam termin konania predstaveni — od 19.00 h?
Tab. 26 Vyjadrenie k sucasnym zaciatkom predstaveni Zdroj: viastny
Vyhovuje termin konania predsta-
kod veni od 19.00 h? Pocet %
1 ano 523 92.57%
2 nie 42 7.43%

6 Preferovali by ste v zimnych mesiacoch (november — februar) skorsi zaciatok pred-

staveni — od 18.00 h?

Tab. 27 Vyjadrenie k navrhu nového zaciatku predstaveni v zimnom obdobi Zdroj: viastny

Preferovali by ste v zime skorsi zacia-
kod tok predstaveni od 18.00 h? Pocet %
1 ano 299 52.92%
2 nie 266 47.08%




Hlavné otazky - propagacia

7 Odkial’ sa dozvedate o predstaveniach SND
Tab. 28 Zdroj informacii o divadelnych predstaveniach Zdroj: viastny

kod | Odkial’ sa dozvedate o predstaveniach SND? Pocet %
1 V divadle 157 10.64%
2 V pokladnici 34 2.3%
Outdoorova offline reklama (plagaty, letadky, citylighty,
3 bilbordy) 131 8.88%
4 Inzercie v Casopisoch alebo v novinach 47 3.18%
5 PR ¢lanky 206 13.96%
6 Casopis Portal (interny asopis SND) 128 8.67%
Online reklama (soc. siete. vyhPadavac. webové
7 stranky rézneho druhu. e-mailing) 434 29.4%
8 TV 63 4.27%
9 Rozhlas 55 3.73%
10 Znéami/priatelia 143 9.69%
111 | Iné... web SND 49 3.32%
112 | Iné... abonentky 8 0.54%
113 | Iné... newsletter 9 0.61%
114 | Iné... nédvStevnik.sk 4 0.27%
11 Iné (moznost’ otvorenej otazky) 8 0.54%
Spolu 1476 | 100.00%

8 Myslite si, Ze propagacia divadelnych predstaveni je dostato¢na?

Tab. 29 Vyjadrenie o dostatocnosti propagdacie predstaveni Zdroj: viastny

Myslite si. Ze propagacia divadel-
kod nych predstaveni je dostato¢na? Pocet %
1 Urcite ano 88 15.58%
2 Skor dano 281 49.73%
3 Neviem posudit’ 88 15.58%
4 Skor nie 92 16.28%
5 Urcite nie 16 2.83%

9 Ktoré informacie preferujete na divadelnom programovom plagate?

Tab. 30 Vyjadrenie preferencii informdcii na programovom plagate SND Zdroj: viastny

Ktoré informacie preferujete na programovom
kod plagate? Pocet %
1 Informacie o predstaveni (stru¢ny opis) 483 31.26%
Inscenacny tim (rézia, dramaturgia, scéna, kos-
2 tymy...) 183 11.85%
3 Obsadenie 461 29.84%
4 Informaécie o host'ujucich divadlach 126 8.16%
5 Fotografia/e 240 15.53%




6 Sprievodné podujatia 52 3.36%
Spolu 1545 100.00%
Hlavné otazky - online
10 Na ktorych socialnych siet’ach sledujete SND?
Tab. 31 Vyjadrenie sledovanosti socidalnych sieti Zdroj: vlastny
kod Na ktorych siet’ach sledujete SND? Pocet %
1 Web 468 49.47%
2 Facebook 263 27.8%
3 Instagram 80 8.46%
4 YouTube 94 9.94%
5 TikTok 2 0.21%
6 Nie. nesledujem 39 4.12%
Spolu 946 100.00%
11 Ako ste spokojny s obsahom na Facebooku?
Tab. 32 Vyjadrenie sledovanosti socidlnych sieti Zdroj: vlastny
Ako ste spokojny s obsahom na Fa-
kod cebooku? Pocet Y%
1 Urcite som spokojny/a 75 13.27%
2 Skor som spokojny/a 172 30.44%
3 Neviem posudit’ 298 52.74%
4 Skor nie som spokojny/a 17 30.44%
5 Ur¢ite nie som spokojny/a 3 0.53%
12 Na Facebooku by ste uvitali viac
Tab. 33 Vyjadrenie k obsahovej stranke Facebooku Zdroj: viastny
kod Na Facebooku by ste uvitali viac Pocet %
1 faktov o divadle 207 20.22%
2 fotografii zo zakulisia 208 20.31%
3 sut'azi 114 11.13%
4 videi 106 10.35%
5 informdcii zo zdkulisia 168 16.41%
6 ,,bulvarnych informacii 29 2.83%
7 aktudlny stav mi vyhovuje, ni¢ by som nemenil 192 18.75%
Spolu 1024 100.00%

13 Ako ste spokojny s aktualnym webom SND?




Tab. 34 Vyjadrenie k obsahovej stranke webu SND Zdroj: viastny

kod AKko ste spokojny s aktualnym webom SND? Pocet %

1 Spokojny, je prehl'adny, ni¢ by som nemenil 115 20.35%
Spokojny, v hracom plane (programe)

2 sa dobre orientuje 187 33.10%

3 Kupa vstupenky je jednoducha 78 13.81%

4 Neviem sa vyjadrit’ 29 5.13%

5 Iv(lipa vstupenky je komplikovana 23 4.07%
Ciasto¢ne spokojny, v hracom plane (programe)

6 sa tazko orientuje 93 16.46%

7 Nespokojny, je neprehl’adny, treba vytvorit novy 40 7.08%

Otazky — casopis Portal

Divadelny €asopis Portal vychddza mesacne okrem divadelnych prazdnin uZ osem rokov.

Za to obdobie zaznamenal niekol'ko grafickych aj obsahovych tprav. Preto by bolo vhodné

poznat’ ndzor na jeho aktualnu podobu.

14 Poznate ¢asopis Portal?

Tab. 35 Vyjadrenie k poznatelnosti casopisu Portdl Zdroj: viastny

kod Poznate Casopis Portal? Pocet %
1 ano 341 60.35%
2 nie 224 39.65%
15 Citate asopis Portal?
Tab. 36 Vyjadrenie k citanosti casopisu Portal Zdroj: viastny
kod Citate ¢asopis Portal? Pocet %
1 ano 272 48.14%
2 nie 293 51.86%
16 Casopis Portal preferujem...
Tab. 37 Preferencia média casopisu Portal Zdroj: viastny
kod Casopis Portil preferujem Pocet %
1 V tlacenej podobe 197 34.87%
2 Online na webe SND 130 23.01%
3 Je mi to jedno 238 42.12%

Je pozitivhym zistenim, Ze ¢asopis Portal pozna az 60,35 % respondentov n = 341).

Nepozna ho 39,65 % (n = 224). Napriek tomu doslo k praktickému pochybeniu, ked’ otazka




nezafungovala ako vyberova, respondenta neposlala zaporna odpoved’ az k otazkam o pre-

daji (N = 565).

Az 79,76 % respondentov ¢asopis aj pravidelne ¢ita (z tych, ktori uviedli, Ze Casopis po-
znaju), €iselne vyjadrené n = 272 (48,15 %) odpovedajicich. To znamend, ze okrem res-

pondentov, ktori uviedli, Ze ¢asopis nepoznaju (n = 224), ho necita len 69 respondentov.

V otazke o preferencii média, na ktorom je ¢asopis prezentovany, uviedlo preferenciu tla-

¢enej podoby n =197 (34,87 %). Online verziu zvolilo 23,01 % (n = 130).

Odpoved’ ,,je mi to jedno* mdzeme Ciastocne chapat’ ako reakciu respondentov, ktori uviedli,
ze Casopis nepoznaju. Pri krizovej kontrole porovnania otdzky 14 x 16, sa to aj potvrdilo.
149 respondentov uviedlo, Ze nepozna, zvySok (n = 55) respondentov s negativnou pozna-

tel'nost’ou sa vyjadrilo k online verzii.

Tieto odpovede su celkovo priaznivé v kontexte otazky, ¢i pokracovat’ s vyrobou a tlacou
casopisu? V ramci uspornych opatreni bude pravdepodobne potrebné prejst’ na online rezim.
Ale pre zachovanie printovej podoby média hovori silna a zd4 sa aj stabilna Citatel'skd za-

kladna.

42,12 % respondentov (n= 238), Ze im je to jedno. 34,87 % uviedlo (n = 197), ze by im

vyhovovala online verzia na webe SND. (N = 565)
17 Ste spokojny s vizualnou podobou ¢asopisu?

Tab. 38 Vyjadrenie spokojnosti s vizualnou podobou casopisu — divaci SND Zdroj: viastny

Ste spokojny vizualnou podobou ca-
kéd sopis Portal? Pocet Y%
1 ano 421 74.51%
2 nie 144 25.49%

18 V casopise Portal by ste uvitali viac

Tab. 39 Vyjadrenie nazoru na obsahovu stranku casopisu — divaci SND Zdroj:

kod V Casopise Portal by ste uvitali viac Pocet %
1 faktov o divadle 199 20.39%
2 fotografii zo zakulisia 215 22.03%
3 textu a menej fotografii na jednej strane 52 5.33%
4 sutazi 73 7.48%
5 informadcii zo zdkulisia 164 16.8%
6 ,,bulvarnych* informacii 21 2.15%




aktudlny stav mi vyhovuje, ni¢ by som ne-
7 menil 252 25.82%
Spolu 976 100.00%

V Casopise by divaci uvitali viac
(N =976)

Sy " N 5

nemenil/a

fotografii zo zékulisia || N N AN :::
faktov o divadle | NN DA 1 o°
informacii zo zakulisia ||| | | | | I 154
sutazi | 73
textu a menej fotografii na jednej strane - 52

,bulvarnych informacii || 21

Graf 23 Grafické vyjadrenie obsahovej stranky casopisu - divaci
Zdroj: vlastny

Spokojnost’ s vizualnou strankou ¢asopisu vyjadrilo 74,51 % (n = 421). Nie je spokoj-
nych 25,49 % (n = 144) (N = 565). Nakol'ko spokojnost’ vyjadril vy$si pocet respondentov,
ako ich odpovedalo kladne na otdzku 14 o poznatelnosti média, mézeme tidaje povazovat’
za skreslené. Jednou z moznosti je, ze respondent si ¢asopis dohladal v archive webu SND

a na zaklade vizudlneho zhodnotenia prezentovanych cisel, zhodnotil, co by v fiom uvital.

Pri moZnosti viacerych odpovedi v druhej otazke, bez obmedzenia vyberu moznosti, sa az
25,82 % respondentov (n = 252) vyjadrilo, Ze im aktualny stav vyhovuje a ni¢ by neme-
nili.

Nadpriemerné su aj odpovede, Ze by respondenti uvitali fotografie zo zékulisia 22,03 % (n
= 215), uvadzanie faktov o divadle 20,39 % (n = 199) a informdcie zo zékulisia 16,80 % (n
= 164). Podpriemerné su poziadavky na sitaze a stvarnenie textu a menej fotografii na jed-

nej strane, spolu 12,81 % respondentov (n = 125).



Rovnako, ako v pripade otazky 12 ohl'adom obsahu profilu SND na Facebooku, aj tu sa
objavila podobne velka skupina respondentoch, ktori by uvitali ,,bulvarne* informacie.
»Bulvarne* informacie pozaduje len 21 respondentov (2,15 %) (N = 976). Rovnako ako
v pripade otazky 12 (FB), aj tu su vzdelani respondenti. 6 respondentov ma uplné stredo-
Skolské vzdelanie s maturitou a az 13 respondentov mé vysokoskolské vzdelanie II. stupna.
V skupine respondentov zaujimajicich sa o ,,bulvarne* informacie je podl'a gendru 13 Zien
a 8 muzov. Su naprie¢ celym vekovym spektrom, ale najviac respondentov je vo vekovej
kategorii 26 — 30 rokov (n = 4); (2 SS a 2 VS vzdelanie) a 41 — 50 rokov (n = 6); (5 z nich

ma VS vzdelanie), &o je relativne ne¢akany aspekt.

19 Ste spokojny s aktualnym nazvom ¢asopisu — PORTAL?

Tab. 40 Vyjadrenie spokojnosti s aktudlnym nazvom casopisu — divaci SND Zdroj: viastny

Ste spokojny s aktualnym nazvom
kéd casopisu — PORTAL? Pocet Y%
1 Ano 378 66.90%
2 Nie 93 16.46%
3 Neviem posudit’ 72 12.74%
4 Navrhujem... 22 3.89%

Tab. 41 Viastné navrhy nazvu ¢i pripomienky k casopisu Portdl - divaci SND Zdroj:
viastny

Navrhujem... len nazvy

Divadelné Dosky

Divadelné echo.

Echo divadelnikov

Esendécko
Doska

Zivot divadiel
Noviny SND
Pod’ do divadla!
Portal SND
Predscéna

SND

Respondenti mohli uviest’ len jednu odpoved’ a pripadne sa vyjadrit’ k nazvu. Spokojnost’
s aktudalnym nizvom ¢asopisu — PORTAL, vyjadrilo 66,90 % opytanych respondentov
(n =378). Nespokojnych je 16,46 % (n = 93). Nevie posudit’ 72 respondentov, ¢o vyplyva z



odpovede na otazku ¢i poznaju uvedeny casopis. Je predpoklad, Ze respondenti, ktori na
otazku poznatel'nosti odpovedali negativne, si ho v procese vypliiovania ankety nasli v ar-

chive webu SND, ako to bolo spomenut¢ aj pri predoslych odpovediach.

Len 22 respondentov uviedlo vlastny navrh ¢i pripomienku k ¢asopisu. Vzhl'adom na nizku
pocetnost’ nebol vytvoreny frekvencny slovnik. Len 11 respondentov (necelych 24 % z uve-
denych negativnych odpovedi) uviedlo konkrétny navrh, priCom ani jeden ndvrh ndzvu sa
neopakuje. Pozri tabul’ku vyssie. Zvysni jedenasti respondenti mali pripomienku, ze sucasny
nazov Portal im neevokuje spojenie s divadlom. Moznym dovodom moze byt fakt, ze neve-
dia, ¢o je to portdl*?. Jedna pripomienka sa tykala formalnej stranky &asopisu, respondentka
by uvitala mensi format ¢asopisu. Zmena ndzvu rezonuje z ¢asu na ¢as aj na redakénych
radach Casopisu, zatial’ vSak nedoslo k jej realizacii z dovodu nizkej angazovanosti zc¢as-
tnenych stran (redaktorov a vedenia SND). Ostatne, nizkej potrebe zmeny, zodpoveda aj

nizka miera odozvy na dant tému v dotazniku.

Hlavné otazky — predaj

20 V priebehu sezony nakupujete vstupenky
Tab. 42 Sposob nakupu vstupeniek Zdroj: viastny

kod V priebehu sezény nakupujete vstupenky Pocet %
1 v pokladnici 90 15.93%
2 online na SND.sk 182 32.21%
3 online cez portal Nav§tevnik.sk 293 51.86%

21 Komunikéacia a informovanost’ pracovni¢ok pokladni je
Tab. 43 Zhodnotenie komunikativnosti pracovnicok pokladnice Zdroj: vilastny

Komunikéacia a informovanost’ pracovni¢ok pokladnic
kéd je Pocet Y%
1 Nadstandardna, st ochotné, informované a milé 143 25.31%
2 Dostato¢nd, zodpovedali moje otazky, poradia 401 70.97%
Nedostato¢na, nedostal som adekvatne odporucanie
3 ani informacie 21 3.72%

22 Pokial’ mate skusenost’ so zruSenim predstavenia, bola podPa vas komunikacia
dostato¢na? nepovinnd

Tab. 44 Zhodnotenie vysky vstupného Zdroj: viastny

32 portal div. pevna alebo pohybliva konstrukcia, ktora ramuje divakovo optické vnimanie
javiska (SAV, 2020)



Bola komunikéacia pri zruSenom
kod predstaveni dostatona? Pocet %
1 ano 390 79.75%
2 nie 99 20.25%
Spolu 489 100.00%

23 Ceny vstupeniek sa vam zdaju
Tab. 45 Zhodnotenie vysky vstupného Zdroj: viastny

kod Ceny vstupeniek sa Vam zdaju byt’ Pocet %
1 Podhodnotené 24 4.25%
2 Adekvatne 486 86.02%
3 Nadhodnotené 55 9.73%

24 Aka maximalnu sumu ste ochotny zaplatit’ za vstupenku? ¢inohra
Tab. 46 Vyber hodnoty vstupného v ¢inohre Zdroj: viastny

Aku maximalnu sumu ste ochotny zaplatit’ za vstupenku?
kod | Cinohra Pocet %
25 1. Kategoria 25 Eur 208 36.81%
20 | 2. Kategoria 20 Eur 267 47.26%
10 3. Kategéria 10 Eur 81 14.34%
5 4. Kategoéria 5 Eur 9 1.59%

25 Aku maximalnu sumu ste ochotny zaplatit’ za vstupenku? Modry salon; nezavislé
projekty — ¢inohra
Tab. 47 Vyber hodnoty vstupného v cinohre — Modry salon a dalsie projekty Zdroj: viastny

Aku maximalnu sumu ste ochotny zaplatit’ za vstupenku?
kod | Modry salon; nezavislé projekty - ¢inohra Pocet %
12 | 12 Eur 311 | 55.04%
7 | 7Eur 200 | 35.40%
5 | 5SEur 40 7.08%
3 |3Eur 14 2.48%

26 Aku maximalnu sumu ste ochotny zaplatit’ za vstupenku? opera
Tab. 48 Vyber hodnoty vstupného v opere Zdroj: viastny

Aku maximalnu sumu ste ochotny zaplatit’ za vstupenku?
kod | opera Pocet %
50 1. Kategoéria 50 Eur 57 10.09%
40 2. Kategoéria 40 Eur 119 21.06%
30 3. Kategdria 30 Eur 278 49.20%
10 | 4. Kategoria 10 Eur 111 19.65%

27 Aka maximalnu sumu ste ochotny zaplatit’ za vstupenku? balet
Tab. 49 Vyber hodnoty vstupného v balete Zdroj: viastny



Aki maximalnu sumu ste ochotny zaplatit’ za vstupenku?

kéd | balet Pocet %
35 1. Kategoéria 35 Eur 107 18.94%
25 2. Kategoria 25 Eur 249 44.07%
15 3. Kategoria 15 Eur 132 23.36%
10 | 4. Kategodria 10 Eur 77 13.63%
28 Ktory ¢len rodiny rozhoduje o kupe vstupeniek?
Tab. 50 Rozhodovanie o ndakupe Zdroj: viastny
Ktory ¢len rodiny rozhoduje o kupe
kod vstupeniek? Pocet %
1 Ja sam 391 69.20%
2 Partner 1 0.18%
3 Partnerka 9 1.59%
4 Dieta 3 0.53%
5 Spolo¢ne 161 28.50%
Hlavné otazky — vnimanie SND
29 Co najviac oceliujete na SND?*
Tab. 51 Vnimanie pozitiv divadla z pozicie divaka Zdroj: viastny
kéd | Co najviac ocefiujete na SND? Pocet %
1 Moznost’ vidiet’ predstavenia poprednych autorov 393 23.76%
Moznost’ vidiet’ predstavenia Spickovych sélistov
2 (hercov. spevakov. tane¢nikov) 468 28.28%
3 Ceny vstupeniek 102 6.16%
4 Informadcie v programovom bulletine 82 4.95%
5 Titulky na predstaveni v opere 121 7.31%
Sprievodny program (diskusie pred predstavenim/po
6 nom) 53 3.2%
7 Primerana diZka prestavky 69 4.17%
8 Dostupné parkovanie v novej budove SND 191 11.54%
9 Umiestnenie historickej budovy SND v centre mesta 163 9.85%
10 Iné (moZnost otvorenej otdzky) 13 0.78%
Spolu 1655 100.00%
Tab. 52 Vnimanie negativ divadla z pozicie divika Zdroj: viastny
kéd Co Viam najviac prekiza v SND? Pocet Y%




1 Zakaz vstupu do saly po zacCiatku predstavenia 25 1.57%
2 Nedostatok toaliet 211 13.29%
Nizka kapacita parkovacich miest pred novou budo-
3 vou SND 113 7.12%
4 Nedostupné parkovanie pri historickej budove SND 186 11.71%
5 DI1hé rady v bufetoch 219 13.79%
6 Sortiment v bufetoch 74 4.66%
7 DI1hé rady po predstaveni v §atni 355 22.36%
8 DiZka predstavenia (viac ako 3 hodiny) 141 8.88%
9 Dizka prestavky (je kratka) 19 1.19%
10 Iné (ni€ mi neprekaza) 180 11.34%
10.1 Iné (moznost’ otvorenej otdzky) 65 4.09%
Spolu 1588 100.00%
31 Odradilo vas nieco v poslednom ¢ase/sezone od navstevy SND?
Tab. 53 Vnimanie problémov ako désledok navstevnosti divadla Zdroj: viastny
Odradilo Vas nieco v ostatnej
kod dobe/sezone od navstevy SND? Pocet %
1 ano 106 18.76%
2 nie 459 81.24%
32 Co vas v poslednom &ase/sezone odradilo od navstevy SND?
Tab. 54 Dovody nenavstivenia divadla Zdroj: viastny
Co vis v poslednom &ase/sezone odradilo od
kod navstevy SND? Pocet %
1 Spolocenskd angaZzovanost’ ¢lenov suborov 14 3.4%
2 Odvolanie GR 22 5.35%
3 Odstipenie GR pred koncom roka 6 1.45%
4 Odvolanie riaditel'a ¢inohry 15 3.65%
Menovanie riaditel’a ¢inohry bez vyberového ko-
5 nania 23 5.6%
Zdravotné indispozicie €1 absencie hercov/solis-
6 tov 13 3.16%
7 Medializované kauzy 11 2.68%
8 ZruSené predstavenia bez nahrady 18 4.38%
9 Dramaturgia ¢inohry 19 4.62%
10 Dramaturgia opery 19 4.62%
11 Dramaturgia baletu 5 1.22%
12 Orientécia opery na koncerty 6 1.46%
13 Nedostacujice PR 129 31.39%
14 Nedostatok casu 11 2.68%
15 Nedostatok financii 5 1.22%
16 Vysoké vstupné na vybrané predstavenia 29 7.06%
17 Pred¢asne ukoncena sezéona pre COVID-19 41 9.98%




6.08%
100.00%

18 Iné (mozZnost’ otvorenej otazky) 25
411

Spolu

Otazky — storocnica

Nasledovné otazky zistovali vSeobecné povedomie o aktivitach v suvislosti s jubileom

SND.

33 Sledovali ste 1. marca gala vecer ... tak sme my... pri prileZitosti 100 rokov SND na

Jednotke RTVS?

Tab. 55 Sledovanost galavecera k storocnici SND — divaci Zdroj: viastny

Sledovali ste 1. marca galavecer
kod k storocnici na RTVS? Pocet %
1 ano 213 37.70%
2 nevedel/a som. Ze sa bude vysielat’ 157 27.79%
3 nie 195 34.51%

Slavnostny gala vecer ... tak sme my... v priamom prenose sledovalo 37,70 % respondentov
(n = 213). Z odpovedi vyplyva, ze vicSia ¢ast’ respondentov, az 352 (62,30 %) nevedela,
Ze sa bude vysielat’, alebo uviedla, Ze gala vecer nesledovala (N = 565). Pravdepodobne
aj tieto odpovede priamo stvisia s otazkou 32, kde respondenti upozornili na nedostacujuce

PR.

34 Ktoré propaga¢né materialy ¢i memorabilie ste zaznamenali v stvislosti s oslavami

100. vyrocia SND?

Tab. 56 Zaznamenanie propagacnych materidlov k jubileu Zdroj: viastny

Ktoré propagacné materialy zaznamenali
kod v suvislosti 100. vyro¢ia SND? Pocet %
1 Limitovanu sadu pohladnic 59 6.97%
2 Sadu roznofarebnych odznakov s vtipnymi heslami 45 5.31%
3 Ceruzky s logom 15 1.77%
4 Cukriky s logom 100 SND 22 2.6%
5 Platenné tasky 63 7.44%
6 Tenisky s claimom ,,Chodim do divadla“ od Tikoki 97 11.45%
7 Speciilne vydanie ¢asopisu Portil 112 13.22%
8 Pamitné mince vydané NBS 76 8.97%
9 Pamétni zndmku 0 0.00%
10 Strieborné ihlice s logom storo¢nice 17 2.01%
Nie, nezaznamenal/a som Ziadne propaga¢né ma-
11 terialy 341 40.26%
Spolu 847 100.00%




Na tato otazku mohli divaci odpovedat’ viacerymi alebo vSetkymi odpoved’ami bez obme-
dzenia poctu. Vicsia ¢ast’ respondentov, azZ 59,74 % (n = 506) zaznamenala propagacné
aktivity v podobe memorabilii k storo¢nici. Divaci si v§imli najmé Specidlne vydanie ¢a-
sopisu Portal (n = 112), tenisky s claimom ,,Chodim do divadla“ od firmy Tikoki (n =
97), pamétné strieborné mince vydané NBS (n = 76), ako aj platenné tasky (n = 63)
a limitovani sadu pohPadnic (n = 59). Ostatné predmety ako ceruzky, cukriky, ¢i strie-

borné ihlice boli zaznamenané len v malej miere.

Pamitni znamku nezaznamenal ani jeden respondent. Dévodom moze byt, Ze predaj pro-
strednictvom Slovenskej posty zacal, z dovodu pandémie, az v lete v ase po zaslani prie-
skumu. Zndmka vSak bola spominana v ¢lanku casopisu Portéal, kde boli predstavené aj
vSetky ostatné vyssie uvedené predmety, hned’ v tivode jubilejnej sezony. Tiez boli odpre-
zentované na tlatovej konferencii v ivode sezény a pri pripomenuté pri zahajeni predaja

limitovane;j série striebornej mince prostrednictvom NBS vo foyeri SND.

Na jednej strane nezaznamenanie slavnostného gala vecera, na druhej pozitivne reakcie na

propagacné predmety, davaju tusit’ nevyvazenost’ v informovani o aktivitdich SND.

Otazky — vSeobecné povedomie

35 Zaznamenali ste vznik projektu pre mladych umelcov Operné Stidio SND?
Tab. 57 Zaznamenanie Operného Studia SND Zdroj: viastny

Zaznamenali ste vznik projektu
kod Operné Studio SND? Pocet %
1 ano 109 19.29%
2 nie 456 80.71%

36 Zaznamenali ste vznik MecenasSskeho klubu v opere?

Tab. 58 Zaznamenanie Mecendsskeho klubu v opere Zdroj: viastny

Zaznamenali ste vznik Mecenas-
kod skeho klubu v opere? Pocet %
1 ano 53 9.38%
2 nie 512 90.62%
Tab. 59 Zaznamenanie Baletnej pripravky SND Zdroj: viastny
Viete, Ze v divadle posobi pre deti
kod Baletna pripravka SND? Pocet %
1 ano 228 40.35%
2 nie 337 59.65%




Tab. 60 Zaznamenanie Nadacného fondu Cinfond Zdroj: viastny

Evidujete Na(!aény fond priatel’ov
kod ¢inohry, tzv. Cinfond? Pocet %
1 ano 213 37.70%
2 nie 352 62.30%

Otazky — obdobie pocas karantény
Uvedené otazky smerovali na zistovanie registracie a vnimania projektov SND pocas ob-

medzeni v suvislosti s ochorenim COVID-19.
39 Zaznamenali ste produkciu SND v ¢ase pandémie?

Tab. 61 Zaznamenanie Specializovanej produkcie Zdroj: vilastny

Zaznamenali ste produkciu SND
kod v ¢ase pandémie? Pocet Y%
1 ano 412 72.92%
2 nie 153 27.08%

AZ 72,92 % respondentov (n = 412) uviedlo, Ze zaregistrovali produkciu SND.

40 Bola pre vas ponuka streamovanych (zdiel’anych) predstaveni (¢itacky, recitacie,

¢itanie rozpravok, rozcvicky, recepty tanecnikov...) zaujimava?

Tab. 62 Vyjadrenie nazoru na ponuku predstaveni v online prostredi
Zdroj: viastny

Bola pre Vas ponuka streamova-
kod nych predstaveni zaujimava? Pocet %
1 ano 380 67.26%
2 nie 185 32.74%

Zdiel'ané vided v online prostredi (streaming) vyhodnotilo 67,26 % (n = 380) ako zauji-
mavé. Ponuka bola r6znoroda, naprie¢ subormi, preto pravdepodobne zaujala vacsiu Cast’

respondentov.

41 Vsimli ste si na webe SND podstranku 100.snd.sk #SND doma?

Tab. 63 Zaznamenanie Specializovanej webovej podstranky pocas karantény

Zdroj: vlastny

VSimli ste si na webe SND pod-
kod stranku 100.snd.sk #SND doma? Pocet %
1 ano 304 53.81%
2 nie 261 46.19%

42 Sledovali ste podstranku 100.snd.sk #SND pravidelne?



Tab. 64 Sledovanie specializovanej webovej podstranky pocas karantény
Zdroj: viastny

Sledovali ste podstranku 100.snd.sk
kod #SND pravidelne? Pocet %
1 ano 128 22.65%
2 nie 437 77.35%

Vznik Specializovanej podstranky 100.snd.sk #SND doma si v§imlo vicSina opytanych,
53,8 % (n = 304) respondentov pri (N = 564). Zaroven je pozitivne, Ze Specializovanu
stranku pravidelne sledovalo az 128 respondentov, ¢o predstavuje takmer polovicu (42 %)
respondentov, ktori stranku zaznamenali. V pandemickom obdobi bola konkurencia v online

prostredi vel’ka.

Dovody nesledovania podstranky mozu byt v oboch pripadoch rézne a chcelo by to d’alSie
Setrenie. Napriklad, ¢i nezaujala ponuka, alebo kvalita ponikanej prezentacie, alebo program

sledovali na socialnych siet’ach a nie na webe.

43 Zareagovalo SND v ramci uvolnenia nariadeni zaradenim predstaveni koncom

juna podPa vas véas?

Tab. 65 Vyjadrenie ndazoru na zacatie produkcie po uvolneni opatreni po karanténe
Zdroj: viastny

Zareagovalo SND predstaveniami
kod koncom jina véas? Pocet %
1 ano 288 50.97%
2 neviem sa vyjadrit’ 224 39.65%
3 nie 53 9.38%

V suvislosti s pandemickou situdciou, kedy boli zruSené vsetky predstavenia na celom Slo-
vensku, sa v juni opatrenia uvol'nili a za prisnych bezpecnostnych opatreni bolo mozné zacat’
divadelnt produkciu. SND odohralo v juni Styri ¢inoherné predstavenia a jedno operné. Na
situaciu po uvolneni opatreni zareagovalo SND podl’a 50,97 % respondentov (n = 288)
vc€as, ¢o bolo podporené aj reakciami fantsikov na socialnych sietach. Je vcelku pozitivne,

ze len mala Cast’ divakov (9,38 %) si mysli, ze SND zareagovalo neskoro.

Uvedeny blok otazok vyznel vo vnimani respondentov vcelku pozitivne pre aktivity SND.
Snaha oslovit’ divakov aj pri staZenej praci ,,z domu* zo strany divadla, tak nasla priazniva

odozvu.



Doplnkova otazka — elektricka

44 Suhlasite s navrhovanou trasou elektricky pred novou budovou SND?

Sucastou prieskumu bola aj otdzka na vyjadrenie stihlasu s navrhovanou trasou elektricky
popred nova budovu SND. Otazka momentalne polarizuje spolo¢nost’, nakol’ko spdsob,
akym bol oznameny zdmer projektu Magistratom hlavného mesta Bratislavy, bez konzulta-
cie s architektami institacie ¢i vedenim SND, je prinajmenSom neStandardny. Avsak otazka
by potrebovala eSte doplnit’ d’alSie stivislosti, napriklad vo vztahu vnimania verejného prie-
storu pred budovou, v kontexte s verejnymi produkciami na tomto priestranstve. Preto od-
povede respondentov, ktori sa vyjadruju stthlasne v pocte 265 (46,90 %) a zamietavo 300

respondentov (53,10 %), nema Gplne vypovednll nazorovu hodnotu.

Tab. 66 Vyjadrenie suhlasu/nesuhlasu na elektricku pred NB SND
Zdroj: vlastny

Suhlasite s navrhovanou trasou
elektri¢ky pred novou budovou
kod SND? Pocet %

1 ano 265 46.90%
2 nie 300 53.10%
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