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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva problematikou marketingu a propagace divadla. Prvni Cast
ptiblizuje teoretické poznatky problematiky kultury a divadla a otazku marketingu v kul-
turnich institucich, konkrétn¢ divadel. Definuje specifika marketingu v divadlech a charak-
terizuje marketingovy a komunikacni mix divadla. Prakticka ¢ast nejprve charakterizuje
vybrané divadlo (Jihogeské divadlo v Ceskych Bud&jovicich) a jeho marketingovy a ko-
munika¢ni mix. V souladu s vysledky uskuteénéného vyzkumu (dotaznikového Setieni)

formuluji vlastni ndvrhy na zménu a inovaci komunikace s ptredplatiteli divadla.

Kli¢ova slova:

Marketing, propagace, marketingovy mix, komunika¢ni mix, divadlo, marketing kultury,

predplatné, vyzkum, Jihoceské divadlo

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the marketing and promotion of theatre. The first part
describes the theoretical knowledge of the issues of culture and theatre and marketing is-
sues in cultural institutions, specifically in the theatres. It defines the specifics of marketing
in theatres and characterizes the marketing and communication mix of theatre. The practi-
cal part describes selected theatre (Theatre of South Bohemia in Ceské Budgjovice) and its
marketing and communication mix. In agreement with the results of realized research (the
questionnaire survey) | formulate my own proposals for the change and innovation of

communication with theatre’s subscribers.

Keywords:

Marketing, promotion, marketing mix, communication mix, theatre, culture marketing,

subscription, research, South Bohemian Theatre
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UvVOD

Kulturni organizace a divadla jsou sice nekomerc¢ni instituce, presto ale pouzivaji veskeré
marketingové nastroje. V letech minulych v divadlech nebyl kladen diiraz na propracova-
nou propagaci. V posledni dobé se situace méni, protoze divadliim narGsta velka konku-
rence v podob¢ dalSich volnocasovych aktivit. Tyto organizace tedy musi zaméfit svou
pozornost nejen na produkci, ale také na propracovany a promysleny marketing a propaga-
ci. Mély by si udrzet své stavajici navstévniky, ale také se pokouset o ziskani novych, ktefi
by se stali pravidelnymi a vérnymi divaky, coz zvysi nejen navstévnost, ale i zisk. Kulturni
instituce byvaji ziizovany a financovany piedevsim z méstskych nebo krajskych rozpocti.
Nékdy byva tento piispévek nejvétsi polozkou ve vydaji mésta, jako je tomu napi. v Ces-
kych Bud¢&jovicich. Tim, jak se rozrasta kulturni nabidka ve mésté, se zvysuje 1 pocet za-
dosti o ptispévky z méstského rozpoctu. Divadlo by tedy mélo stale dokazovat, ze si po-

skytované vetejné prostiedky zaslouzi jak zvySovanim navstévnosti, tak kvalitou produkce.

Teoreticka ¢ast bakalarské prace ma tii ¢asti, které ptiblizuji poznatky z problematiky kul-
tury a divadla obecné. Prvni ¢ast se zabyva obecnymi informacemi o divadle, typy divadel
a zpusobem realizace a vedeni divadla. Druhd ¢ast se vénuje otazce marketingu v kultur-
nich institucich, resp. divadlech. Pfiblizuje specifika marketingu v divadlech a charakteri-
zuje marketingovy mix divadla. Tteti ¢ast se v€nuje jednotlivym castem komunika¢niho
mixu. Prace vychazi z odborné literatury, ktera formuluje marketingové teorie a problema-

tiku marketingu v kultufe a v divadlech.

Prakticka ¢ast navazuje na teoretické poznatky a jejim cilem je analyza marketingového a
komunika¢niho mixu Jiho&eského divadla v Ceskych Budg&jovicich. Shrnuje pouzité pro-
sttedky, analyzuje soucasny stav marketingové strategie Jihoceského divadla se zamétenim
na komunikaci s predplatiteli a zjistuje, jak divadlo vyuziva komunika¢ni mix ke své pro-
pagaci. Vyzkumné otazky se tykaji komunikace s danou cilovou skupinou. Formou dotaz-
nikového Setfeni mezi predplatiteli budou zjistény jejich informacni potieby a diivody pro
zakoupeni / nezakoupeni predplatného. Vysledky dotaznikového Setieni jsou piiblizeny v
samostatné kapitole. Dal$i ¢ast formuluje silné a slabé stranky soucasného stavu marketin-
gové komunikace divadla a posledni kapitola navrhuje stru¢ny plan moznosti zmén v mar-

ketingové komunikaci smérem k piedplatiteliim.
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1 KULTURAADIVADLO

1.1 Kulturni prostredi

Kulturni prostfedi je soubor kulturnich hodnot dané spole¢nosti — hodnoty, piesvédceni a
zvyklosti sdilené Cleny této skupiny. Kulturni hodnoty jsou dilezitym urcujicim faktorem
spotrebitelského chovani. Je tomu tak proto, ze vytvaieji na lidi tlak, aby jednali ur¢itym
zptisobem nebo pokladali n¢které véci za vyznamné. Kulturni hodnoty pfevazujici v urcité
¢asti trhu nebo spole¢nosti je tfeba zvazit pii vyvoji produktu a pfi vytvareni strategie mar-

ketingového mixu. (Clemente, 2004, s. 96)

1.2 Divadlo, divadelni hra, divadelni inscenace, divadelni prostor

Pojem divadlo je uzivan ve velkém mnozstvi vyznami. Jedna z definic tika: ,, Cilem diva-
dla je tvorba uméleckého obrazu, odrazejiciho skutecnost prostiednictvim jedndni postav.
V divadle tvori kolektiv tviircii (herci, rezisér, scénograf, hudebni skladatel, choreograf,
dramaturg a casto i dramatik) a technickych spolupracovnikit (jevistni technici, zvukari,
osveétlovaci) divadelni inscenaci, ktera je predvadeéna jednorazove nebo na vice predstave-
nich (reprizach) divakum. Divadlo plni vedle estetické radu dalSich funkci (estetickou, vy-

chovnou, politickou, zabavnou, nabozZenskou), které urcuji jeho postaveni a prestiz v dané

kulture. “ (Kol. autorti, 2000, s. 409)

Uz ve starSich kulturach se pfi ritudlech, obfadech a slavnostech setkavame s prvky diva-
dla. V obdobi renesance, humanismu, baroka a klasicismu se tvofila novodoba forma diva-
dla tak, jak ji zndme dnes. Formovaly se ndrodni divadelni kultury — alzbétinské divadlo,
italské renesan¢ni a barokni divadlo, francouzsky klasicismus — a vznikaly profesiondlni
divadelni spolecnosti a rostl pocet novych divadelnich budov. Od konce 19. stoleti se stii-
daly umélecké styly a sméry, uzivaly se nové metody herecké prace, moderni rezie, mo-

derni scénografie a vznikaly nové formy divadla (experimentalni, alternativni, studiova).
Divadelni hra je literarni text, ktery je urCen k predvadéni na jevisti pted divaky. Divadelni
inscenace je divadelni umélecke dilo ve vyznamu urcité konkrétni rezie.

Divadelni prostor je prostor pro akci na jevisti a komunikaci mezi herci a divéky. Jsou to

veskeré prostory, kam miuize herec béhem predstaveni vstoupit a které mize divak pfi pied-

staveni vidét a slySet — zékulisi, chodby, orchestfisté, vodicska lavka pro loutky atd.
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1.3 Realizace divadla

Pojem realizace divadla vystihuje jak vznik divadla ve svém celku (jako instituce, jako
pusobisté, jako divadelni proces), tak i co nejkonkrétnéjsi realizaci projektu a dila a také

konkrétni realizaci pfedstaveni. Je to uskute¢néni vizi, zdmérii a projekta.

Novy koncept realizace divadla pojima motivy, funkce, mody, modely, systémy a pravidla

aktd divadla, a to v konkrétni situaci, obecné€ i v kontextu.

Divadelni sit’ v Ceské republice tvoii divadelni budovy se stalymi soubory (Narodni diva-
dlo Praha, Jihoceské divadlo, Divadlo J. K. Tyla v Plzni ad.) a divadelni budovy bez stalé-
ho souboru, tzv. stagiony, ve kterych pouze hostuji soubory ze stalych scén (Divadlo O.
Nedbala v Tabore, Méstské divadlo v Ceském Krumlové ad.).

1.4 Typologie divadla

V soucasné dobé rozliSujeme tii zakladni zpisoby provozovani divadla. Tvofi je statni

sféra, komercni sektor a iniciativy ob¢anské spolecnosti. (Dvotak, 2004, s. 33)
Verejné a kulturni sluzby divadla

Kulturni sluzba vetejnosti je zédkladni typ provozniho modelu divadla. Divadlo je zfizova-
no statem, krajem nebo obci a zaloZené na zdklad¢ statutu. Je to typ divadla kontinudlné
subvencovaného, tzn. divadlo statni a dotované. Tato divadla tvofi patef stavajici divadelni
sité v Ceské republice (Narodni divadlo v Praze, Moravské divadlo Olomouc, Jihoceské
divadlo, Divadlo Na zabradli, Dejvické divadlo ad.). Do této kategorie nalezi divadla re-
pertoarového typu (maji na programu vice titull), ansamblova (se stdlym souborem), se
stalym pisobistém (tradi¢ni divadelni budova nebo sal), jedno- nebo vicesouborova (zpra-

vidla balet, ¢inohra, opera). (Dvotak, 2004, s. 33)

Tato divadla nazyvame také ,,kamenna divadla®, coz oznacuje jejich zékladni charakteris-

tiku — neménnost, stalost, trvani, tradice i stabilitu, ale i konzervativnost nebo nepruznost.
Soukroma divadla

Soukromé divadlo je zalozeno a provozovano z individudlniho zajmu jednotlivcem nebo
skupinou za ucelem zisku, oznacujeme ho tedy jako divadlo komer¢ni. Mize mit formu
akciové spole¢nosti, spolecnosti s ru¢enim omezenym nebo byt provozovano na zivnosten-

sky list svého zfizovatele. Miize byt spjato se stalym prostorem i se stagionou. V Ceské
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republice se jedna napt. o Divadlo Kalich, Divadlo Ungelt, velké muzikélové produkce,

Divadlo Na Fidlovadce a dalsi.

wewvr

ty*, standardizace a stereotyptl, z hlediska ryze uméleckého vyvoje typ konformni az dege-

nerativni. (Dvorak, 2004, s. 34)
Divadlo jako neziskova organizace

Tato forma byva zaloZena ptedevs§im z obCanské iniciativy subjektem obcanské spoleénosti
a tvofi alternativu ke dvéma ptedchozim modelim. Jako neziskové organizace tak mohou
pusobit soubory, skupiny i jednotlivci naprosto autonomné bez jakéhokoli zasahovani ze
strany zfizovatele. Tyto skupiny vét§inou nemaji stalé pasobists. V CR puisobi napt. Diva-

dlo Continuo, Buchty a loutky, Divadlo DNO, Studio dell arte Ceské Budg&jovice a dalsi.

1.5 Divadelni management

Managementem rozumime fizeni, planovani, organizovani, vedeni a ovladani podniku ne-
bo instituce. Je to soubor metod a ¢innosti vedoucich k tomu, aby byl podnik co neuspes-

néjsi. Management je o piistupu, mysleni a jednani ve vztahu k organizaci zdrojt a lidi.

Kultura je dillezity ekonomicky faktor s fadou zakonitosti pfi organizovani a fizeni, hovo-
fime tedy o managementu kultury. Divadelni management vyZaduje znalosti psychologie,
sociologie, ekonomie, obchodni, pravni, vypocetni a komunikacni techniky a médii z obo-
ru. (Dvorak, 2004, s. 72)

Divadelni prostiedi je natolik specifické, Ze neni mozné urcit, zda bude lepsi manazer ,,di-
vadelnik* nebo ufednik, vzdy zalezi na konkrétni osobnosti. Divadelniho manazera mtize

zastupovat kompetentni specialista, kterému bude delegovat specifické tkoly.

Zakladni a vychozi funkci managementu je piedvidani a pldnovéni. Je to proces diagnozy
stavajici situace, vychoziho stavu v aktualnim konkuren¢nim prostiedi, analyza vlastnich
silnych a slabych stranek, analyza konkurence, stanoveni cilll a vizualizace rozvoje institu-

ce. (Dvorak, 2004, s. 73)

Neméné¢ dulezitou funkci managementu je kontrola plnéni rozpoctu, kvality vysledki a

analyza a srovnavani s uréenymi cili.
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Organizacni struktura

Typy organizacnich struktur jsou urovany cili, prostiedim, velikosti spolecnosti, vybave-
nim apod. U divadel rozliSujeme dv¢ zékladni organiza¢ni struktury: divadlo jednosoubo-
rové a divadlo vicesouborové, coz je konglomerat nékolika divadelnich druhti v jednom
organiza¢nim celku (zpravidla balet, ¢inohra a opera, v pfipadé JihoCeského divadla i lout-

kohra). (Dvorak, 2004, s. 77)
Slozky divadelniho provozu
Divadlo tidi feditel (popf. intendant), ktery ma k dispozici sviij tym:

1.Um¢élecky provoz - v Cele souboru stoji umélecky $éf, dale tajemnik uméleckého provo-
zu, rezisér, dramaturg, choreograf, baletni mistr, dirigent, vytvarnici scény a kostymu, her-

ci, zpévaci, tanecnici, orchestr, korepetitor, sbor, kompars, asistenti, inspicienti, ndpoveédy

2.Umélecko-technicky provoz — v ¢ele stoji $¢f UTP, dale zvukati, osvétlovaci, jevistni
mistfi a technici, vyroba dekoraci, kostymu a scény, rekvizitafi, garderobiérky, vlasenkar-

ky, doprava, sklad a fundus

3.Administrativné-ekonomicky a spravni usek — je fizen ekonomickym naméstkem, patii
sem zabezpeceni provozu, produkce, pravni agenda, personalista, obchodni a marketingové
odd¢€leni, fundraising, ekonomické a ucetni operace, sprava budov a majetku, hlediStni

personal, archiv
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2 MARKETING V KULTURE

2.1 Charakteristika marketingu

Kotler (1992, s. 5) definuje marketing jako lidskou ¢innost zaméfenou na uspokojovani

potieb a ptani zakaznikl prostfednictvim sménnych postupti.

Hannagan (1996, s. 11) fika, Ze marketing je soucasti procesu fizeni, zaméfenou na identi-
fikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkl zakaznika s cilem vytvofit zisk. Miize se plné
aplikovat na jakoukoli organizaci schopnou identifikovat své zakazniky. Pro neziskové

organizace se d4 definice upravit jako ,,uspokojovéani pozadavkl zédkaznika.

Marketing je funkce firmy, ktera definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak
uspokojit jejich potfeby a prani pii maximalni efektivnosti vSech operaci. Predstavuje
komplexni soubor ¢innosti orientovanych na cilové trhy, pro které firmy ptizptisobuji své

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

2.2 Marketing pro kulturu a uméni

V institucich a organizacich vetfejného a neziskového sektoru nepatii marketing mezi tra-
di¢ni ¢innosti. Pomérné malo neziskovych organizaci vynaklada své prostfedky na uspoko-
jeni potfeb zdkaznika. Hlavnim cilem neziskové organizace je slouzit zdkaznikovi. (Han-

nagan, 1996, s. 17)

Marketing by se mél v neziskové sféte soustiedit na image, kterou si organizace vytvaii ve
vztahu k vefejnosti, a na povést, které se t&é$i. Image organizace je nehmatatelnym fakto-
rem, ktery odrazi nézory okolniho prostfedi na ni a na kvalitu jejich sluzeb. (Hannagan,

1996, s. 36)

Marketing se uplatituje jak v podnikatelské sféfe, tak v neziskovém sektoru, u kulturnich,
vzdélavacich, zdravotnich, dobro¢innych, politickych a jinych organizaci. Marketing je

zakladnim pojmem i pro moderni divadelni provoz. (Dvoidak, 2004, s. 116)

Marketing pro kulturu a uméni ma nékolik odliSnosti: zatimco obecné pro produkt (vyro-
bek 1 sluzbu) jako nastroj marketingu plati, Ze tento produkt vznika zpravidla na zaklad¢
vyzkumu a analyzy trhu a jeho pozadavki, tak v oblasti uméni mtze byt produktem jiz
vytvofené umélecké dilo, které vzniklo bez ohledu na situaci trhu a je potfeba jej na tomto

trhu uplatnit (marketing je pfedevSim nastroj komunikace mezi dilem a divakem), nebo



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Lumélecké dilo®, které vzniklo na zakladé pozadavku trhu, jeho analyzy (Dvotak, 2004, s.

116)

Divadlo se ze své ptfirozenosti zaméiuje prednostné na kvalitu dila (produktu), pii zhorSu-
jici se situaci (vnitini ekonomické, konkuren¢ni na trhu a dalSich nepfiznivych okolnos-
tech) orientuje pozornost i na dalsi faktory — nastroje marketingu (cena, distribuce, propa-
gace). Vyznam marketingu, jeho metod a piistupii vzriistd, je-li situace divadla nepfizniva.

(Dvotak, 2004, s. 117)

Ve vztahu marketingu a kultury je mozné pfemyslet nad tim, nakolik je viibec vhodné, aby
se kulturni organizace, jejichz poslani lezi v oblasti ochrany kulturnich hodnot, péce o
umeéni a o zvySovani kulturniho povédomi obyvatelstva a povaha jejich aktivit je ¢asto
nekomer¢ni, vilbec zabyvaly marketingem jako ¢innosti, kterd vznikla v komeréni sféfe a
kterd je tradi¢né€ vnimana jako jev souvisejici s nadprodukci zbytného zbozi, rozSifovanim
konzumniho stylu Zivota mezi Sirokymi vrstvami spolecnosti a nabizenim a prodejem zbo-

71, které vlastné realn€ nikdo nepottebuje. (Bacuvcik, 2012, s. 7)

Druhd moZna Givaha o vztahu marketingu a kultury by byla spiSe tvahou marketingového
analytika. Ten vidi produkt, ktery je zajimavy pro urcitou (byt tfeba nepocetnou) cilovou
skupinu, zaroven vsak vidi, Ze Cast této cilové skupiny (tedy potencionalniho publika) o
daném produktu viibec nevi, pfipadné¢ ma urcité prekazky (naptiklad Casové, prostorové
nebo 1 volni) v jeho konzumaci. Zaroven také vidi, Ze tento produkt v sobé zahrnuje celou
fadu aspektil, které by mohly byt zajimavé také pro jiné cilové skupiny neZz pro ty, které se
jevi jako primarni. Marketingovy analytik vSak pfedevSim vidi, Ze existuje obrovské
mnozstvi nejriznéjsich pobidek, které tvoii v o¢ich cilové skupiny tomuto produktu kon-
kurenci. Pokud se mezi nimi ma prosadit, nezbyva nez zjistit, jaké s nim souvisejici benefi-
ty by vlastné pro jeho potencionalni konzumenty mohly byt zajimavé, a tyto benefity jim
dostate¢né disledné komunikovat (neboli propagovat). Z pohledu marketingového analyti-
ka je kulturni produkt stejnym produktem jako jakykoliv jiny vyrobek ¢i sluzba, byt ma
sva specifika, ktera je ovSsem mozné v prubéhu marketingového procesu zohlednit a ud¢€lat

z nich vyhodu. (Bacuv¢ik, 2012, s. 7)
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2.3 Specifika marketingu sluzeb

Marketing kultury, potazmo celého uméni, se v urcitych ohledech odliSuje od klasického
marketingu pro vyrobni sféru. Je specificky hlavné tim, ze se Casto jedna o sluzbu, n¢kdy

navic 1 v neziskovém sektoru.
Vlastnosti sluzeb (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 13 — 18):

e Nehmotnost — sluzbu nelze zhodnotit Zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji pred
koupi prohlédnout a jen v mdlo ptipadech ji 1ze vyzkousSet.

e Neodd¢litelnost — sluzba je neoddélitelnd od nastroji jeji produkce. Producent
sluzby a zékaznik se museji setkat v misté a v Case tak, aby vyhoda, kterou zdkaz-
nik ziskdva poskytnutim sluzby, mohla byt realizovéana.

e Heterogenita — zptsob poskytnuti jedné a téZe sluzby se lisi, a to dokonce i v jedné
firmé.

e Znicitelnost — nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchovéa-
vat, znovu prodavat nebo vracet. Pro dany okamzik jsou ztracené, znicené.

e NemozZnost vlastnictvi — pfi poskytovani sluzby neziskavd sménou za své penize

zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby.

2.4 Divadelni trh

Vztah k trhu, identifikace a poznani trhu, stavajicich a budoucich potieb zakaznika (diva-
ka), to vSe ma dominantni roli v uvazovani o divadelnim marketingu. Vyznamnou veli¢i-
nou je velikost trhu — Ceska republika se fadi mezi stiedné velké trhy. (Dvoiak, 2004, s.
124)

2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je v podstaté koncepcni kostra, ktera u kazdého marketingového pro-
blému pomiize ptipravit dobry postup. (Smith, 2000, s. 5)

Marketingovy mix je soubor nastrojii, kterymi mize divadlo ovlivitovat poptavku po svych
produktech. Tyto nastroje se vzajemné ovlivituji a dopliuji.

Vsechny prvky marketingového mixu se svymi pfijemci n¢jakym zpiisobem komunikuji.

(Smith, 2000, s. 6)
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Marketingovy mix tvofi:

e Product - produkt
e Price - cena
e Place - distribuce

e Promotion — propagace = komunika&ni mix"

2.5.1 Produkt

Lidé své potteby a pozadavky uspokojuji vyrobky. Vyrobek je tedy cokoli, co mize byt
nabizeno né¢komu proto, aby uspokojil potiebu nebo pozadavek. Normalné slovo vyrobek
privadi na mysl fyzicky predmét, uzivame tedy pojmy vyrobky a sluzby, abychom rozlisili

mezi piedméty fyzickymi a nehmotnymi. (Kotler, 1992, s. 5)

V neziskové sféte, kam patii i divadelni uméni, mluvime o specifickém a neobvyklém pro-
duktu, ktery mé podobu abstraktni a nemateridlni. Divadelnim produktem muize byt cely
umélecky repertoar divadla, kulturni sluzba, zprostfedkovani tradice a zazitku, zabava ve
formé& divadelniho pfedstaveni, mohou to byt jednotliva divadelni ptedstaventi, ale i samot-
na budova, prostiedi divadla, jeho prestiz apod. Tvorba produktu zavisi hlavné na umélec-

kych profesich, mize se do ni zapojit ale 1 manazer nebo producent.

Kazda organizace musi mit sviij produkt nebo své produkty, které chce nabidnout zédkazni-
kim nebo navstévnikiim. K tomu potiebuje znat, kdo jsou jeji zdkaznici a jaka jsou jejich

ptani. (Johnova, 2008, s. 134)

Zakladnim produktem divadla je jeho umélecky produkt — pfedstaveni, neboli inscenace.
Divadlo muze ,,prodat™ i svou inscenaci — pro dalsi realizaci v jiném divadle. Dale také

divadlo nabizi jako produkt i svoji celkovou nabidku — repertoar.

Velmi dulezitym produktem vSech divadel je piedplatné. Divadelni pfedplatné byva rozdé-
leno na nékolik skupin, nejcastéji zanrove. Predplatné je vzdy cenové zvyhodnéno oproti
nakupu jednotlivych vstupenek. Cenova vyhoda ale neni jedinou vyhodou — divak ma re-
zervovano svoje stalé misto v hledisti, nemusi si dé€lat starosti s nakupem vstupenek, pred-
staveni v ramci predplatného jsou rozlozena do celé sezony. Divak dostava pravidelné in-

formace a program divadla a v ramci zakoupeni pfedplatného byva moznost vybéru jeste 1

1 N&ktefi autofi uvadi i modely 5P nebo 7P.
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nékolika dalSich prémii (napt. specidlni koncerty ad.). V rdmci predplatného si divak také

muze urcit pevny den, kdy bude do divadla chodit.

Dalsim produktem divadla jsou sluzby s tim souvisejici — napi. ptijcovna kostymil, prona-
jem prostor divadla, produkéni servis apod. Divadlo také muze nabizet prodej predméta

navazujicich a dopliujicich svou nabidku, nabizenych v ramci merchendisingu.

25.2 Cena

, Hodnota je zdkaznikitv odhad celkové vlastnosti vyrobku uspokojovat jeho potrebu.*

(Kotler, 1992, s. 6)

Cena predstavuje mnozstvi pené¢znich jednotek pozadovanych za produkt, vyjadiuje aktu-
alni hodnotu produktu na trhu. Neni neménnd, naopak je oproti dal$im prvkim marketin-
gového mixu velice pruzna. Lze ji proto povazovat za mimotadné dilezity a oblibeny na-
stroj marketingové komunikace se zdkaznikem. Je jedinym prvkem marketingového mixu,
ktery vytvarti pfijmy, vSechny ostatni slozky marketingového mixu naopak znamenaji pro

organizaci vydaje, naklady. (Foret, 2008, s. 193)

U divadla je to cena vstupenky, vstupné. U divadelnich produkei vétsinou vSak neexistuje
trzni cena. Cena je dotovana z vetejnych zdroji, od sponzort apod., nékdy je sluzba posky-
tovana dokonce zdarma. Nelze tak aplikovat ndkladové modely cenové tvorby a hovotime
o subvencované cené. Nicméné 1 divadlo stanovuje svoji cenovou politiku, ¢astecné zo-
hledniuje svoje naklady, poptavku i1 koupéschopnost obyvatelstva v misté¢ a v ¢ase. (Dvo-

rak, 2004, s. 141, 142)
Cenova politika

Jednim z problémti cenotvorby v oblasti kultury je, Ze ceny vstupného zde rostou rychleji,
nez obecné ceny a dokonce 1 mzdy v celé ekonomice. Tzv. Baumollv zakon popisuje, Ze
na rozdil od vyrobni sféry a sféry sluzeb neni mozné v oblasti umélecké tvorby zvysit pro-

duktivitu prace. (Bacuv¢ik, 2012, s. 127)

Na ceny kulturnich produktd maji vliv rizné faktory. Jde o vlivy interni (fixni a variabilni
naklady) a faktory externi (konkurence, trzni pozice dané organizace, celkova povaha trhu,

subvence, postoj prispévatelii z vefejné nebo soukromé sféry). (Bacuvcik, 2012, s. 128)

Divadlo by m¢lo mit stanovené cenové kategorie. Ty by mély odrazet rozdily v poptavce

riznorodych skupin navstévniki. V divadlech se mizeme setkat s témito typy slev:
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e predplatné — abonma, coz je bali¢ek piedstaveni zaloZeny na principu mnozstev-
nich slev

e mnozstevni skupinova sleva

e zavadéci cena

e sleva pro urcité kategorie zakaznikil (studenti, déti, seniofi, rodiny s détmi

e novinafské vstupenky

e zaméstnanecké vstupenky

e dumpingova cena — sleva s cilem proniknout na trh

e sleva k n¢jaké zvlastni ptilezitosti (Den déti, Den matek, sv. Valentyn apod.)

¢ sleva na neplnohodnotna mista — mista s omezenym vyhledem a jinymi handicapy

e Casova nebo lokalni sleva — slevy na posledni chvili, slevy poskytnuté pouze v urci-
tém misté

e terminové slevy — slevy na divacky ,,slabsi“ dny, dopoledni nebo odpoledni pied-

staveni apod.

Dalsi formou zvyhodnéni vstupenek jsou rizné kupony, balicky nebo vouchery. Naopak na

divacky oblibena piedstaveni Ize nastavit vysSsi cenu.

2.5.3 Distribuce

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami se produkt dostane na trh a k zakaznikovi, patii v ko-
tingovych nastroji. Za distribu¢ni kanal se povazuje souhrn vSech podnikt a jednotlived,
ktefi se stanou vlastniky nebo budou napomocni pii pfevodu vlastnictvi produktii v ptipa-

dech, kdy se produkt dostavé od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli. (Foret, 2008, s. 207)

U sluzeb v neziskovém sektoru jde o to, ze zdkaznik musi o dané sluzbé védét, je nutné,
aby se dopravil na misto, kde ji obdrzi, a ujistil se, ze nabidnutd sluzba je pravé takova,

jakou chce, a domluvil se na cen¢. (Hannagan, 1996, s. 154)

Prace mnoha kulturnich organizaci je pevné spojena s konkrétnim mistem, v némz sidli a
realizuji své aktivity. U divadel jde o historické budovy, s nimiZ je spojen tradi¢ni kulturni
zivot mést, v n€kterych piipadech samotna budova slouzi jako ,,znacka“ a jednoznacny
symbol, s nimz si vefejnost ¢innost dané instituce spojuje (napt. Narodni divadlo v Praze).

(Bacuvcik, 2012, s. 115)
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Mezi distribucni cesty pfi prodeji vstupenek a ostatnich produkti divadla fadime pokladnu
divadla, prodejni a pfedprodejni sité, specializované prodejny vstupenek, internetovy pro-

dej, telefonni prode;.

Pro distribuci jsou dale podstatné tyto dalsi faktory: zacatek predstaveni, dopravni spojeni,
parkovaci mista, sluzby, prodejni doba, vzhled a charakter prostfedi, uroven prodejni sluz-
by (odborné zpusobilost pokladni, profesionalita, ochota a vlidnost), zptisoby platby a doba

splatnosti.

2.5.4 Publikum

Publikum je nedilnou soucasti kazdé kulturni organizace. Vzajemny vztah publika a v tom-

to pripadé¢ divadla je urcujici pro vnimani organizace Sirokou vetejnosti.

Publikum je adresat divadelniho poselstvi, soucast divadelniho procesu, partner divadelni
komunikace, pfedmét odborného z4jmu. S divdkem je moZno cilené pracovat, animovat
jej, podnécovat jej, divak miize byt pfedmétem aktivace a mize byt na néj ptisobeno, diva-

ka je mozno organizovat a sdruzovat, lze jej klasifikovat do skupin. (Dvotak, 2005, s. 68)

VétsSina uméleckych organizaci musi nabizet své produkty / sluzby ttem druhiim zakaznika
a soupefit o né. Ti, ktefi si kupuji vstupenky na predstaveni, vystavy atd., jsou evidentné
jednou dtlezitou skupinou zakaznikl. Druhou skupinou zakaznikl jsou potadatelé, ti, kteti
angazuji organizace z oblasti performing arts na turné, nebo muzea, kterd si pronajimaji
vystavy od jinych muzei. Tteti skupinou zédkazniki jsou ptispévatelé, kteti podporuji ¢in-
nost dané organizace. Ackoli jejich ,,nakupy* jsou mén¢ konkrétni, pfispévatelé stejné jako
ti, kteti si kupuji vstupenky, davaji uméleckym organizacim penize a vyménou za to od

nich néco dostavaji. (Kaiser, 2009, s. 28)
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3 PROPAGACE

Komunikac¢ni mix (propagacni mix) zahrnuje vSechny komunika¢ni prostiedky, které jsou

marketérovi k dispozici:

e prodej

e reklama

e podpora prodeje

e piimy marketing

e prace a vztahy s médii (a vztahy s vefejnosti)
e sponzorstvi

e vystavy

e obal ¢i baleni

e misto prodeje a jeho uprava
e Internet

e Ustni sd¢leni, ,,Septanda*

e identita spole¢nosti (Smith, 2000, s. 6 - 7)

Propagace je kreativni ¢innost, tvofit se da literarng, vytvarng, textaisky apod. Propagaci

d€lime na placenou a neplacenou. (Dvotak, 2004, 154)

3.1 Reklama

Reklama mé& mnoho forem a zpisobi pouziti. Mize propagovat uréity konkrétni produkt
nebo dlouhodobou predstavu (image), jiz si maji o firmé vytvorit kliCové segmenty vefej-
nosti. Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedki dokaze oslovit Siroky okruh
vefejnosti. Tato neosobni prezentace je mén¢ piesvedciva a je jednosmérna. (Foret, 2008,

S. 243)
Zakladni cile reklamy Ize vymezit takto:

a) informativni, kdy reklama informuje o novém produktu, o jeho vlastnostech. Utelem

této reklamy je vyvolat zajem a poptavku.

b) presvédcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku a jde o to,

aby zapusobila na zakaznika tak, aby si koupil pravé nas produkt.

C) pripominaci reklama ma udrzet v povédomi zakaznikti nas produkt i nasi znacku, napii-

klad pted nadchazejici sezonou. (Foret, 2008, s. 243)
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Reklamni kampai je soucasti celého propaga¢niho mixu, coz by mél byt optimalni soubor
reklamy, podpory prodeje, publicity a osobniho prodeje. V reklamnim sdéleni musi byt
zietelné uvedena charakteristicka znacka, nejéastéji ve formé grafického loga. To by mélo

byt jednoduché tak, aby mu piijemce co nejrychleji porozumél.

Pro vytvofenou reklamu je nutno nalézt vhodnou komunikacni cestu, dochéazi k volbé po-
doby, formy komunikace, nosice, média. Dle planované intenzity se pak zvazuje dosah,
frekvence, opakovani. Mizeme vybirat z této nabidky nosict a médii: elektronickd média
(TV, rozhlas, Internet, audiovizualni nosice), tist€éna média (noviny a Casopisy celostatni,
regionalni, pfilohy vkladané¢ do periodického tisku, plakaty, prospekty, nabidkové listy,
meésic¢ni programy, letaky, katalogy, brozury, kalendafe, vstupenky a vouchery, dopisy a
jiné tiskoviny, nalepky, reklamni déarky atd.), svételna reklama (neon, svételna projekce v
exteriéru, projekce v interiéru atd.), venkovni reklama (reklamni Stity a napisy, billboard,
prosvétlovaci reklama, citylighty, backlighty atd.), mobilni reklama (stojky, stojany, pra-
porce, transparenty, zavésné poutace, velkoplo$né exteriérové transparenty ze sitovin a
latek, reklama na a v dopravnich prostfedcich, propagacni automobily, plo§na reklama ve

vykladech, vitrinach, na nasténkach, 1étajici poutace atd.). (Dvorak, 2004, s. 176 — 179)

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale u€¢innych podnétii a pozornosti zaméetenych na
aktivizaci, povzbuzeni a urychleni prodeje. Podpora prodeje zaméfujici se na zdkaznika

vyuZziva napf. poskytovani vzorki, cenovych slev nebo soutézi. (Foret, 2008, s. 261)

Pro ucely divadla je tato forma propagace okrajova.

3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni forma prezentace, prodavajici pfimo komunikuje s kupujicim,

poskytuje mu osobni informace o produktu za uc¢elem prodeje.

V neziskovych organizacich se objevuje neochota vyuZivat energického osobniho pfistupu
k prodeji, protoze své sluzby povazuji za pfirozené zZadouci, potiebné pro vetejnost a ve-
fejnosti zadané, a z myslenky, Ze ,,tvrdy* prodej piisobi manipulativné a neeticky. (Hanna-

gan, 1996, s. 173)

Specifickou formou osobniho doporuceni mize byt tzv. ,.Septanda®, coz je u kulturnich

instituci velmi u¢inny komunikaéni nastroj.
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3.4 Direct marketing

Direct marketing ptedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo vice
komunika¢nich nastrojii k meéftitelné reakei v libovolné lokalit¢ a v jakémkoli misté. Za-
kaznik nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim. Do direct marketingu se
fadi direct mail, telemarketing, nakupy prostifednictvim pocitact, katalogovy prode;j, tele-

vizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s pfimou odezvou ad. (Foret, 2008, s. 319)

Zakladem této Cinnosti je databaze, ktera je pribézné rozsifovana a aktualizovana. Indivi-
dualni rozesilani mési¢nich programt a dalsich tiskovin dnes praktikuje vétSina divadel-

nich scén u nas.

3.5 Public relations

Kromé placené propagace se divadlo musi zabyvat také rozvojem vztaht k vefejnosti, vyu-

Zivat nepiimou a neplacenou formu propagace — publicitu.

,Public relations jsou socidlné¢ komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim piisobi orga-
nizace na vnitini 1 vngjsi vefejnost se zdmerem vytvaiet a udrzovat s ni pozitivni vztahy a
dosahnout tak mezi obéma vzijemné porozumeéni a ditvéru. Public relations organizace se

také uplatnuji jako nastroj svého managementu.* (Svoboda, 2006, s. 17)

Zasadni véci v komunikacnim procesu PR je stanoveni cild. Cile by mély byt redlné, dobie

definované a aktualni. Obvykle se d¢€li na dv¢ skupiny:

e strategické cile — dlouhodobéjsi zadmeéry PR, které jsou odvozeny ze sttednédobého
a dlouhodobého horizontu ¢innosti organizace. Strategické cile mohou mit napf.
podobu upevnéni loajality zakaznikl, rozsifovani spoluprace s vnéjSimi subjekty,
zlepSeni image, zlepSeni kvality produkce.

o taktické cile — jsou kratkodobé povahy, Iépe se formuluji, protoze je vyvolava béz-
na situace nebo ro¢ni planovaci praxe. MiZe to byt napt. zvySeni poctu divak, in-

formovat vetejnost o nové divadelni scéné€ apod. (Svoboda, 2006, s. 20)

Vefejnosti je mysleno: zédkaznici (divaci), vlastni zaméstnanci, partneti, sponzofi, pfedsta-
vitelé mésta, kraje, statu, novinaii, reprezentanti médii, ostatni obyvatelstvo. Dnes divadla
mohou metodami a technikami PR vytvaret a posilovat image, dobry zvuk a dobrou povést

divadla, ¢asto nejcennéjsi kapital instituce. (Dvorak, 2004, s. 204)
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Sdélovacim prostredkiim se obvykle nabizeji informace pro tisk, rozhovory, tipy, vyjadre-
ni, fotografie a akce, které mohou byt predavany ve slozce informacnich materiald, na tis-
kové konferenci, e-mailem, telefonicky i jinak. Publicita mize byt také nechténa (kladna 1

zaporna, do této kategorie patii divadelni kritika).

Mezi nastroje vnitini komunikace pocitdme: osobni kontakt, nasténky, informacni desky,

tabule, dopisy, e-maily, ob&ézniky, véstniky, zpravy, sdéleni, interni ¢asopis, schiize.

Nastroje vnéjsi komunikace jsou periodické publikace (mési¢ni program), neperiodické
publikace (roCenka, almanach, rizné jubilejni a jiné publikace), zpravy (projevy, vystou-
peni, vyrocni zpravy), tiskové konference (k premiéte, rizné specialni udalosti atd.), even-
ty (vystavy, ucast na veletrzich, konference, seminaie atd.), jiné akce v divadle (slavnostni
ocenéni, vyznamenani, slavnostni premiéry, jubilejni pfedstaveni, benefice, derniéry, festi-
valy, rizné jiné specidlni akce divadla, dny otevienych dvefi, vystavy, plesy atd.), z4jezdy,

néktefi autofi uvadéji i sponzoring. (Dvorak, 2004, s. 206 — 210)

3.6 Corporate identity

Firemni identita (corporate identity) je obraz organizace vytvoreny historii a tradici spo-
le¢nosti, filozofii a zdsadami i perspektivou. Je to zpusob, jakym spole¢nost ukazuje svému
okoli pfedstavu o sobé samé. Demonstruje to svym image, firemnim designem a firemni

kulturou.

Firemni identita je chdpéana jako prostfedek ovliviiovani image firmy. Firemni identita je
to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity. (Vyseka-

lova, 2009, s. 16)
Firemni identita ma ¢tyii zakladni prvky:

e firemni design (corporate design),
e firemni komunikaci (corporate communication),
e firemni kultura (corporate culture),

e produkt ¢i sluzbu. (Vysekalova, 2009, s. 40)

Vysekalova (2009, s. 40) uvadi, Ze firemni design je totéz jako ,,jednotny vizualni styl* a
jde o soubor vizudlniho stylu, ktery je vyuzivan v komunikaci uvnitf, ale pfedevSim vné

firmy. Zakladem firemniho designu je jednotny zpisob pouzivani firemni znacky, loga,
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slogant, barev a dalSich komponent. VSechny tyto prvky tvoii vyssi jednotu, kdy jedno

navazuje a odkazuje k druhému.

Dilezitou soucasti je také firemni kultura - kvalita managementu, urovenn vztahli uvnitt

spolecnosti a jednani se zakazniky.
Divadelni design

Design v divadelni instituci je specifickou variantou firemniho designu. Vychézi z identity
spole€nosti, odrazi urcity vytvarny ndzor a rukopis, umélecky nazor tviirce (designéra) i
zadavatele (divadla). Kazdé divadlo by mélo mit sviij individudlni umélecky program a
tento program by se mél odrazet i v osobité tvari divadla. Divadelni design jako celek by
m¢él prispivat k rozliSitelnosti, Citelnosti, ke zvySeni hodnoty a renomé divadla. (Dvortak,

2004, s. 164)

S divadelnim designem bychom se méli setkat vSude — od nazvu divadla, fasady, vyvés-
nich $titech, poutacich, bannerech, programovych vitrinach, na vsech tiskovinach divadla
znacka divadla — logo a jeho graficka podoba. Dale se s divadelnim designem muizeme
setkat napt. na dopravnich prostiedcich, uniformnim obleéeni jeviStniho personalu a po-

dobné.

3.7 Word of mouth

Word of mouth lze do ¢eStiny nejlépe pielozit jako ,,0sobni doporuceni® nebo ,,0 em se
mluvi“. Jde o neplacenou reklamu produktu Sitenou formou mluvené ¢i psané verbalni

komunikace mezi stdvajicimi a potencionalnimi zakazniky. Word of mouth 1ze rozdélit:

e spontanni WoM — forma ustniho (pfip. e-mailového, internetového, mobilniho atd.)
predavani zprav, informaci a osobniho doporuceni mezi lidmi, které je neformalni,
nikym neiniciované a nefizené. Spontanni WoM mtiZze fungovat i v opacném smys-
lu, kdy se uzivatelé navzdjem informuji o negativnich zkuSenostech s produkty,
sluzbami, resp. chovanim firem, spole¢nosti. Mnozstvi vyzkumti dokazalo, ze prave
nespokojeni zdkaznici hovoti o svych Spatnych zkuSenostech dvakrat az tiikrat ¢as-
t&ji nez spokojeni zakaznici. (Juraskova, Horndk, 2012, s. 250)

e umély WoM — je vysledkem planovanych, taktickych a strategickych marketingo-
vych aktivit zaméfenych na vytvareni témat, podporu WoM diskusi mezi uzivateli

za ucelem podnécovani konverzace. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 250)
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Word of Mouth typicky vyuziva tyto komunikacni kanaly:

- mluvenou verbalni komunikaci — bezprostiedni rozhovor nebo telefon

- psanou verbalni komunikaci — tady se nejvic uplatnuje elektronickd komunikace (internet,
e-mail, SMS, instantni komunikatory ad.)

Z psychologického hlediska Ize za ucinnéj$i povazovat spontanni WoM, protoze je priro-
zengj§i. Clovek chvali to, ¢emu opravdu véii a co se mu libi. O u¢innosti umélého Word of

Mouth se vedou debaty. Existuje shoda v tom, Ze musi jit o kvalitni produkt nebo znacku.

(managementmania.com, 2013 [online])
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4 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE
V bakalatskeé praci jsem si stanovila nasledujici vyzkumné otazky:

1. Jsou predplatiteli divadla vétSinou vékové starsi lidé (+50 let), ktefi jsou zaméteni
na klasicky repertoar, klasické formy komunikace a o divadle se dozvidaji z klasic-
kych kanalt (mési¢ni programy, plakaty, tisk)?

2. Jsou piedplatitelé loajalni a vérni JihoCeskému divadlu a piedpokladaji obnoveni
ptedplatného pro pfisti sezonu, které si aktivné zakoupi? Vyuzivaji i jiné kulturni

nabidky ve méste?

JihoCeské divadlo je velkym repertoarovym a ansamblovym divadlem. Je jedinym profesi-
ondlnim divadlem v Jihoceském kraji. V minulosti bylo viceméné klasicky zamétené, v
poslednich letech jsou zde snahy o modernizaci a progresi nabizené¢ho repertoaru. Chtéla
bych ovérit, zda divadelni ptedplatitel — zdsadni ¢ast publika JihoCeského divadla — tyto

zmeény registruje a vita nebo odmita.

Piedpokladame, ze predplatitelé divadla jsou z velké ¢asti seniofi a do divadla si touZi jit
odpocinout, podivat se ,,na néco krasného*, co je povznese na duchu jak formou, tak i ja-
zykem. V divadle nechtéji fesit otazky soucasného svéta, nechtéji slySet vulgarity a chtéji
vidét silné lidské ptibéhy se silnymi hrdiny. Divadlo ma pro né pfedstavovat mravni a este-

tické idedly.

Cilem praktické ¢asti je analyza marketingu a propagace Jiho¢eského divadla s diirazem na
komunikaci s predplatiteli. Marketingové Setfeni mezi piedplatiteli bylo uskute¢néno za
ucelem zjisténi jejich informacni potteby a diivodi pro zakoupeni / nezakoupeni ptedplat-
ného. V praci budou porovnany zjisténé informace se soucasnou marketingovou strategii
divadla. Na zaklad¢ zjiSténych informaci budou formulovany silné a slabé stranky soucas-
ného stavu marketingové komunikace divadla. Na zavér prace navrhuji struény plan moz-

nych zmén a inovaci v marketingové komunikaci divadla smérem k ptedplatitelim.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 MARKETING A PROPAGACE V JIHOCESKEM DIVADLE

5.1 Profil Jihoceského divadla

Jihoceské divadlo (dale JD) je jediné profesionalni divadlo v JihoCeském kraji. Integruje
Ctyfi samostatné pusobici umélecké soubory — balet, ¢inohru, Malé divadlo (loutkohru) a
operu, kazdy pod vedenim svého uméleckého $éfa. Tyto soubory v kazdé sezoné uvedou
na Ctyfech scénach okolo Sestnacti premiér. Nedilnou soucasti umélecké ¢innosti JD je od
roku 1958 pravidelné ucinkovani v letnich mésicich pfed Otacivym hledistém v zameckém
parku Statniho hradu a zamku Cesky Krumlov. Jihogeské divadlo je pfispévkovou organi-

zaci Mésta Ceské Bud¢jovice.

Jihodeské divadlo ma cca 250 zaméstnanct. U¢inkuje na 4 scénach (historicka budova
Jihoceského divadla, DK Metropol, Malé divadlo, Otacivé hledisté Cesky Krumlov a od

podzimu 2014 bude v provozu Nova scéna JD)

Sougasnym feditelem divadla je Jiti Sesték, ktery je zaroved i radnim mésta Ceské Budé-
jovice a od roku 2012 i senatorem v horni komote parlamentu. V listopadu 2014 se vedeni

ujme novy feditel, kterym byl zvolen Lukas Pridek.

Na pfelomu roku 2013/14 probihaly v divadle velké personalni zmény. Odesel dlouholety
$éf ¢inohry Martin Glaser, dale $é¢f Malého divadla Zdené¢k Jecelin a svlij odchod na fijen
2014 avizoval feditel Jifi Sestak a §éf opery Miloslav Vesely. Zarovei dojde k velké ob-
meéné v ¢inohernim souboru — 5 hercl ve veékové kategorii ,,stiednakt odchazi do jinych

angazma a nahradi je 4 novi herci.
Umeéleckym séfem souboru baletu je od roku 2009 mad’arsky choreograf Attila Egerhazi.

Séfem ¢inohry byl od roku 2006 do konce roku 2013 rezisér Martin Glaser. Od ledna 2014

je novou umeéleckou $éfkou souboru rezisérka Jana KaliSova.

Novym uméleckym $éfem Malého divadla od roku 2014 je rezisér Petr Hasek. Pfed Has-

kem soubor vedl dramatik a rezisér Zden¢k Jecelin (od r. 2004).

Dlouholetym $éfem opery je pévec a rezisér Miloslav Vesely. V roce 2012 byl do funkce

generalniho hudebniho feditele opery JD angazovan argentinsky dirigent Mario De Rose.

Divadelni kriticka Jana Machalicka z Lidovych novin uvadi: ., Reditel Jihoceského divadla
Jiri Sestdk je ve funkci sedmym rokem a to, jak divadlo pozvedl, je obdivuhodné. Nemluvé

o tom, ze jde o divadlo ctyrsouborove, kteryzto model jsme u nas uz de facto zlikvidovali. A
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Sestdk predvadi, ze miize fungovat dost dobre. Pritom nepodkuiuje kritice a nekond Zdadna
velkohubda ‘podujatia’. Za jeho divadlo mluvi dramaturgie a inscenace. Napriklad ¢inohra
pod vedenim Martina Glasera vykazuje dlouhodobé vzestupny trend, a pritom treba uvadi
puvodni ceskou tvorbu, coz, jak je dobie znamo, predstavuje v podminkdch regiondlni sceé-
ny c¢innost velice narocnou. Vedeni divadla ma jesté jednu vlastnost, ktera jinde mnohym
kolegiim prospéla — vi, ze uspéch druhych je jejich uspéchem. “ (Machalicka, Lidové novi-
ny, 8. 8. 2011)

Jihoceské divadlo je jedinym producentem divadelnich ptedstaveni v celém kraji. VSechna
ostatni (okresni / oblastni) divadla funguji jako stagiony, kde JihoCeské divadlo také Casto
hostuje (Tabor, Pisek, Tiebon ad.). Nema tedy pfimou konkurenci. To by nahravalo tomu,
Ze se pifedstaveni budou prodavat sama. Opak je pravdou a JD vyuziva vSechny slozky

komunikaé¢niho mixu.

5.2 Organizacni struktura Jihoceského divadla

JihoGeské divadlo je Styfsouborové, patii mezi nejvétsi divadla v CR, ma 248 stalych za-

méstnanci.’

5.2.1 Vedeni divadla

Reditel divadla — Jiff Sestak

Ekonomicky teditel — Jana Dvorakova

Provozni feditel — Petr Ferebauer

Tajemnice uméleckého provozu — Milena Chumlenova
Umeélecky $éf baletu — Attila Egerhazi

Umeélecky $éf ¢inohry — Jana KaliSova

Umélecky $éf loutkohry — Petr Hasek

Umélecky §¢f opery — Miloslav Vesely

Generalni hudebni feditel — Mario De Rose

2 Udaj z Vyroéni zpravy Jihoceského divadla, 2013.
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Realiza¢ni tym:

Kazdy soubor ma sviij realizacni tym technickych pracovnikii — stavéci jevistnich dekoraci,
zvukarii, osvétlovaci, garderobiérky, vlasenkarky a rekvizitaiky. Vyrobni oddéleni vyrabi
kulisy, dekorace a kostymy pro vSechny soubory dohromady. Ostatni zaméstnanci patii ke

spraveé budov a do obchodniho odd¢leni.

5.2.2 Balet Jihoceského divadla

Baletni soubor Jihogeského divadla patii k tém nejmensim v Ceské republice. Taneéniki
ve stdlém angazmé ma divadlo 16, k souboru kromé uméleckého $éfa Attily Egerhaziho
patii také korepetitor, tajemnice souboru a inspicientka. V' baletnim souboru pusobi také
mnoho externich spolupracovnikd. Jsou to externi tane¢nici, nejc¢astéji studenti taneénich
konzervatofi, a skupina stalych choreografli, vytvarnikli, scénografli, svételnych designérii

a baletnich mistru.

5.2.3 Cinohra Jiho¢eského divadla

Jak je jiz uvedeno vyse, uméleckym $éfem ¢inohry byl do konce roku 2013 Martin Glaser.
Od ledna 2014 ho nahradila rezisérka Jana KaliSova. V ¢inohte dale pisobi jedna drama-
turgyné, tajemnik ¢inohry a tfi inspicienti a napovédy. Herecky ansambl mé 19 ¢lend a 3
stalé hosty (mezi néz pocitam i feditele divadla a byvalého ¢lena ¢inohry Jifiho Sestaka).
Také ¢inohra ma svij staly okruh spolupracovnikl na externi spolupraci - vytvarniky, ex-

terni herce, reziséry, scénografy apod.)

5.2.4 Malé divadlo

Soubor Malého divadla se sloucil s Jihoceskym divadlem v roce 2004 (do té doby bylo
Malé divadlo samostatné). V lednu 2014 pievzal umélecké vedeni Petr Hasek od dramatika
a reziséra Zdenka Jecelina. Malé divadlo ma jednoho kmenového reziséra, 13 stalych her-
cl, produkéni a tajemnici souboru. Kromé stalych €lenii soubor vyuzivé externi spolupraci

s mnoha vytvarniky, scénografy, hudebniky a reziséry.

5.2.5 Opera Jihoceského divadla

Operni soubor také patii k tém mensim v ramci Ceské republiky. V souboru funguje gene-
ralni hudebni feditel Mario De Rose, umélecky feditel Miloslav Vesely, 3 dirigenti, drama-

turg, tajemnice souboru, 2 inspicientky, 2 ndpovédy, 12 solistl vSech hlasovych skupin, 2
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korepetitoti, sbormistr, 55 ¢lent orchestru a 20 ¢lenti sboru. Operni soubor v nejvetsi miie

v ramci souborl vyuziva externi pévce — solisty.

5.2.6 Obchodni oddéleni Jihoceského divadla

Obchodni odd¢€leni JD ma 8 zaméstnancti — vedouci odd¢€leni, dva referenty marketingu,
produkéniho, vytvarnika, tfi pracovnice piimého prodeje (pokladni, predplatné, hromadné
objednéavky). Pod obchodni odd€leni také spadaji dvé inspektorky hlediste¢ a uvadéci (ve

vetsing studenti na externi smlouvu).

Obchodni oddéleni v soucinnosti s feditelem a jednotlivymi uméleckymi $éfy ur¢uje smé-
fovani a cile marketingu, zabezpecuje propagaci, rozviji PR aktivity a stard se o vse, co
nespadd do kompetenci ostatnich slozek divadla. Obchodni oddéleni stanovuje vizi, cile a

poslani marketingovych aktivit.
5.3 Marketingovy mix

5.3.1 Produkt

Hlavnim produktem divadla jsou realizované inscenace, potazmo ptedplatné z nich utvore-
né. V sezoné 2013/14 se v Jihoceském divadle uskutecnilo nebo uskute¢ni celkem 17 pre-
miér plus 1 premiéra inscenace Rusalka na Ota¢ivém hledisti Cesky Krumlov. Soubor ba-
letu odpremiéroval dvé inscenace — Kauza Kafka a MOZ-ART. Cinohra uvede 6 novych
inscenaci — Advent, Je uchvatna!, Blackout, Yerma, Louis a Louisa a Job Interviews (tuto
posledné jmenovanou hru napsal ptimo pro ¢inohru Jihoc¢eského divadla dramatik a rezisér
Petr Zelenka, bude to tedy svétova premiéra). V Malém divadle pfipravili 5 premiér — O
jednom malém jezkovi, Gulliver’'s Trek, Etiketa pro sigry, Zvitatka a Petrovsti a Quijote!.
Soubor opery naplanoval 4 nové inscenace — Tosca v koprodukci s Divadlem J. K. Tyla v
Plzni, Nyni a navzdy / Sedlék kavalir, Carmen a Holka nebo kluk. V 1ét¢ uvede také nové

nastudovani opery Rusalka pied Otagivym hledistém Cesky Krumlov.

Jihoceské divadlo ma 4 stalé scény — historickou budovu Jihoceského divadla (253 seda-
del), DK Metropol (530 sedadel) a Mal¢é divadlo (90 sedadel), od nové sezony 2014/15
bude v provozu nova Studiova scéna JD s kapacitou 100 sedadel. V letnich mésicich pra-

videlné uginkuje pred Ota¢ivym hledistém Cesky Krumlov (644 sedadel).

Ptedplatné v JihoCeském divadle se rozdé€luje na dve kategorie — sezonni (fijen — kvéten) a

ro¢ni (leden — prosinec). Existuje 6 riznych fad predplatného:
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e premiérova fada (pfedplatné obsahuje vstupenku na vSechny premiéry v uvedené
sezong)

e zakladni fada (pfedplatné obsahuje vstupenky na vSechny premiérované inscenace
v dané sezong¢)

e hudebni fada (pfedplatné obsahuje vstupenky na vSechny nové hudebni tituly v ak-
tudlni sezon¢)

e Cinoherni fada (pfedplatné obsahuje vstupenky na vSechny nové ¢inoherni tituly v
sezong)
na to se vybiraji tituly)

o darkové fada (4 tituly vybrané s ohledem na ocekévanou divackou uspésnost)

Celkem ma Jihoc¢eské divadlo 14 ptedplatitelskych skupin, coz zajist'uje vétsing tituld mi-
nimaln¢ 14 repriz (1 premiérova, 7 zakladnich skupin, 2 hudebni, 2 Cinoherni, 1 klasicka a

1 darkova skupina)

Tajemnice umeéleckého provozu sestavuje mési¢ni ferman divadla vzdy s dvoumésicnim
piedstihem, programova brozura na ptislusny mésic tedy vychazi na zacatku mésice pied-
choziho. Predplatitel se tak s pfiblizné¢ mési¢nim piedstihem dozvi, kdy a na jaky titul pi-
jde. Obecna praxe udava, Ze by jedna piedplatitelska skupina méla navstivit divadlo 1x,

maximalné 2x za mésic, a to napt. na zacatku a na konci mésice.
Ptedplatitel ma tyto vyhody:

e pravidelnost navstév divadla,

e stalé misto v hledisti,

e Uspora Casu pii nakupu vstupenek,

e vyrazna sleva z celkové ceny vstupenek (ptedplatitel ma celkovou slevu 20 %, re-
spektive 40 % pro seniory a studenty, predplatného se netyka piipadna zména cen v
prabeéhu sezény),

e rozloZeni pfedstaveni do celé sezony,

e moznost darovani nebo zapiijceni predplatenky jiné osobé,

e pravidelné zasilani mési¢nich programi a informacnich piehledt o divadle,

e moznost sobotniho predplatného,

e prémie a vyhody pro predplatitele.
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Mimo tyto ptfedplatitelské fady lze zakoupit tzv. kupdnové predplatné. Divak si zakoupi 6
kupénii za zvyhodnénou cenu a vybere si sam, na které tituly a v jakém terminu do divadla
pujde. Tato forma piedplatného je vhodna také jako darek.

5.3.2 Cena

JihocCeské divadlo poskytuje na predplatné slevu 20 % z ceny vstupenek, pro studenty a
seniory slevu 40 %.

Cena piedplatného v JihoCeském divadle:

Sedadla typu A Sedadla typu B Pocet predstaveni

Premiérova rada 2 860 K¢ 2 760 K¢ 11
Zakladni fada 1760 K¢ 1 680 K¢ 10
Zéakladni ftada pro 1320 K¢ 1260 K¢ 10
studenty a seniory

Cinoherni fada 1 040 K& 990 K& 6
Cinoherni fada pro 780 K¢ 740 K¢ 6
studenty a seniory

Hudebni fada 910 K¢ 870 K¢ 5)
Hudebni fada pro 680 K¢ 650 K¢ 5
studenty a seniory

Klasicka rada 1250 K¢ 1200 K¢ 7
Klasickd ftada pro 940 K¢ 900 K¢ 7
studenty a seniory

Déarkova tada 710 K¢ 680 K¢ 4

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3.3 Distribuce

Cinoherni pfedstaveni, malé opery a malé balety se uvadgji v historické budové Jiho¢eské-
ho divadla, jehoz hledist¢ ma 253 sedadel. Malé Cinoherni studiové hry se presouvaly do
Malého divadla, od podzimu 2014 ale bude oteviena nova studiova scéna, kam se vSechny

¢inoherni tituly uvadéné v Malém divadle pfesunou. Nova studiova scéna JD bude mit ka-
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pacitu 100 divaki a sestavovani hledisté bude variabilni v zavislosti na pozadavcich rezisé-
ra a scénografa. Velké opery a velké balety se uvadeji v Domé kultury Metropol, ktery ma
kapacitu 530 divakd. V budové Malého divadla se hraji inscenace souboru Malého divadla
urcenych prevazné pro déti.

Vsechny scény Jiho¢eského divadla se nachazeji v centru Ceskych Bud&jovic. Historicka
budova Jihoceského divadla se odlisuje od klasickych divadel tim, Ze nestoji samostatné,
ale je soucasti méstské zastavby. V 80. letech 20. stoleti divadlo proslo ne piili§ zdatilou
rekonstrukci. Hlavnim nedostatkem je Clenitost budovy a nedostatek skladovacich prostor.
DK Metropol je asi 40 let stara budova v socialisticko-realistickém stylu. Malé divadlo
sidli v historické budové v Hradebni ulici, ktera je také soucasti historické méstské zastav-
by.

Mésto Ceské Budgjovice zakoupilo v roce 2000 prodejni portal CB-system (Perfect sys-
tem), ptes ktery se daji zakoupit vstupenky na vSechna predstaveni Jihoc¢eského divadla,
piedplatné, vstupenky na Otagivé hledisté Cesky Krumlov (dale se zde prodavaji vstupen-
ky na vSechny akce pofadané méstem 1 ostatnimi subjekty ve mésté a SirSim okoli). Hlavni
prodejni mista jsou pokladna Jihogeského divadla, Turistické informacni centrum Ceské
Budgjovice, Infocentrum Cesky Krumlov, Unios Tourist-service Cesky Krumlov, IKS
Obecniho domu v Praze a dal$i mista (regionalni informacni centra, n¢které cestovni agen-
tury ad.). Celkovy pocet prodejnich mist je 22. Pokladna a kancelaf predplatného Jihoces-

kého divadla mé oteviraci hodiny ptizplisobené zac¢atkiim predstaveni.

Na webovych strankach JihoCeského divadla se vstupenky na piedstaveni daji rezervovat s

minimalné¢ mésicnim piedstihem piimo po prokliku na vybrané datum.

Do vSech budov JihoCeského divadla je zajistén bezbariérovy piistup pro vozickare.

5.3.4 Publikum

Publikum v Ceskych Budgjovicich je spise klasi¢téjsiho zaméfeni. V minulych letech se
ale udalo nékolik zmén. Cinohra se s piichodem reZiséra Martina Glasera zaméfila i na
kontroverzni témata a soucasnou c¢eskou 1 svétovou dramatiku. To u né€kterych inscenaci
zpusobilo rozporuplné reakce (Prorok Ilja, Osifely zapad, Kdo je tady feditel?, Utésitel
atd.) Zaroven ale Glaser piivedl do divadla mladou generaci divaki, kterd v divadle hleda

praveé protichidné emoce a netradi¢ni zazitek. Za jeho pusobeni ziskala ¢inohra fadu cen,
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hostovali zde reziséti jako David Radok, Petr Zelenka, Janusz Klimsza nebo Bfetislav
Rychlik.

V roce 2009 se uméleckym $éfem baletu stal Attila Egerhazi. Do té doby se v Ceskych
Bud¢jovicich uvadél klasicky balet ,,na Spickach®. Egerhazi ale zdsadné€ proménil soubor a
zam¢til se predevsim na moderni balet a ,,dance theatre®, tzn. tane¢ni divadlo. Za jeho pu-
sobeni v divadle také hostovaly takové osobnosti svétové choreografie jako Jifi Kylian,
Rui Horta, Mario Radacovsky, Petr Zuska nebo Vaclav Kune$. V sou¢asné dobé soubor

nenabizi klasicky balet.

Publikum Malého divadla tvofi pfedev§im rodi¢e s détmi. Nabizi ptedstaveni jak pro nej-
mensi divaky (od 3 let), tak pro predskoléky, skolaky i stfedoskolaky. Malé divadlo vy-
chovava divaka pro ,,velké divadlo®. Nemén¢ diileZitou ¢asti jsou také predstaveni pro sko-

ly.

Opera Jiho¢eského divadla hraje zejména pro ,klasického divaka klasicky inscenované
opery, operety, muzikaly a hudebni komedie. Publikum na téchto pfedstavenich byva starsi
(+50 let). V roce 2012 byl angazovan jako generalni hudebni feditel argentinsky dirigent a
skladatel Mario De Rose. S jeho pfichodem se operni soubor kvalitativné pozvedl, pfived]
k hostovani n¢kolik velice kvalitnich svétovych soélistli (Sandra Schwarzhaupt, Léazaro
Calderon, Olga Romanko ad.). V bieznu 2014 orchestr opery JD doprovazel svétoznamého

tenoristu Josého Curu na dvou koncertech v Ostravé a Bratislavé.
Celkova navstévnost divadla byla v roce 2013 80,05 %. Navstévnost souboru baletu byla
64,1 %, cinohry 87,8 %, Malého divadla 91,5 % a souboru opery 76,8 %.3

5.4 Propagace

5.4.1 Corporate identity

Od roku 2005 ma Jihoceské divadlo nové logo. Autorem je eskobudéjovicky grafik Ma-
rek Vacha. Logo je velmi jednoduché a graficky Cisté. Tvorbou nového logotypu se odstar-
tovala dlouhodoba spoluprace s Markem Viachou, ktery udava jednotné definovany styl

vSem tiskovindm, coz se odrdZi i na dal$im firemnim designu.

® Udaj z vyro&ni zpravy Jihoceského divadla, 2013.
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Logo existuje v nékolika variantach, cernobilé i barevné. Barevné jsou odliSeny soubory
JD — balet ma modrou barvu, ¢inohra zelenou, Malé divadlo oranzovou a opera ¢ervenou,

coz pomaha snadnéjsi identifikaci soubori na webovych strankach i v ostatnich propagac-

nich materialech.

L D o

Jihoceské divadlo Jihoteské divadlo Juhnceske duvadlo .
/ Balet, Cinohra, Loutkohra, Opera

Jihoceské divadlo i divadlo Jihoceské divadlo Jihoceské divadlo Jihoceské divadlo
/Balet /Cinohr /Loutkohra

Obrazek €. 1 — Logotyp Jihoc¢eského divadla

5.4.2 Reklama

Jihoceské divadlo vyuzivé k propagaci predevs§im tiSténych médii a venkovni reklamy.
Propagacni materidly tvoii tiSténé plakaty, které se vylepuji po vylepovych plochich v
Ceskych Budgjovicich a okoli, a mési¢ni programy, které se roznaseji do vybranych distri-
bucnich mist ve méste.

Plakaty, mési¢ni programy

V Ceskych Budéjovicich pﬁsobi dvé agentury, které zajiét’uji V}'/lep plakata (Verba plus a

agentury vyuzivaji jak kruhové rondely, tak 1 plakétovaci tabule.

Jiz od sezony 2007/08 piipravuje ¢inoherni plakaty svétoznamy fotograf Ivan Pinkava a
grafik Robert V. Novak. V kazdé sezoné tak vznikne unikatni umélecka fada plakatd, které
uz vytvarnik Robert V. Novék vystavoval napiiklad v Rimé& ¢ USA.

Baletni a operni plakaty piipravuji ¢eskobudéjovicky fotograf Robert Nowak a grafik Ma-

rek Vacha vzdy v soucinnosti s §é¢fem souboru.

Ke kazdé nové inscenaci se tiskne cca 200 plakati formatu Al. V rdmci propagace insce-

nace pred premiérou jsou vzdy vylepeny po celém mésté a prilehlém okoli. Déle divadlo
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vyuziva tfi vlastni rondely v tésné blizkosti divadla. Vzdy pfed premiérou je danému pied-

stavené vyhrazena jedna tietina plochy na kazdém rondelu.

JihoCeské divadlo tiskne kazdy mésic 7000 ks mési¢nich programii. Program se rozesila
vSem predplatitelim. Z programu se predplatitel aktualné dozvi, ktery termin je rezervovan
pro jeho predplatitelskou skupinu. Program se dale roznési po vice jak 40 distribu¢nich
mistech v Ceskych Budé¢jovicich (informaéni centra, knihovny, knihkupectvi, ordinace,

hotely atd.) a rozesila do vSech informacnich center v Jiho¢eském kraji.
Outdoorova reklama

Jihoceské divadlo ma k dispozici konstrukei na narozi divadla, kde se vzdy cca 14 ptred

premiérou vyvésuje banner s informaci o premiéte.

Dale jsou v t&€sné blizkosti divadla étyfi osvétlené vitriny s celkem deseti plochami pro
vyvéseni backlightii. Ke kazdému ptedstaveni se ptfed premiérou z vybranych fotografii
vyrabi jeden kus backlightu, ktery se pak stfida na vsech pozicich ve vitrinach s aktudlni

pielepkou s terminy piedstaveni a s ozna¢enim piedplatitelské skupiny.

Divadlo také vyuZiva mobilni dievéné ,,a€kové™ stojky, které jsou postaveny na chodniku

ptred pokladnou divadla.
Inzerce

Placené¢ inzerce divadlo k propagaci témét nevyuziva. Jedné se piedev§im o barterové do-
hody (napf. vstupenky na pfedstaveni za umisténi inzeratu nebo PR ¢lanku). Obcas divadlo
inzeruje v Novinach &eskobudgjovické radnice, prehledu Ceskéa kultura nebo na riiznych

internetovych portalech jako c-budejovice.cz, cbsystem.cz, cb-info.cz apod.

Narazové (napf. pro vano¢ni nabidku, piedplatné, nékteré premiéry) se zadava kampan v
MHD Ceské Budgjovice, ve 130 vozech MHD byly rozmistény A4 letaky s upoutavkami
na predstaveni.

Inscenacni programy

Programy k inscenacim sice nejsou primarni nastroj propagace, ale jedna se téméf o jedi-
nou prezentaci, ktera je zachovana a archivovéna i1 po derniéfe inscenace. Programy se

tisknou v nakladu cca 700 — 1000 kusu.
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5.4.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje divadlo vyuziva celkem omezené, pouze ve form¢ soutézi, a to nejcastéji
na facebookové strance divadla. Pro podporu prodeje vstupenek na nejblizsi reprizy po
premiéfe vyuziva soutéZze o vstupenky. Vzdy je vyhlaSena otazka, kterd se vztahuje ke
konkrétni inscenaci, a odpovéd’ 1ze najit na webovych strankach divadla. Prvni tfi nejrych-
lejsi odpovidajici ziskaji dvé volné vstupenky na dany termin ptedstaveni. Facebookova

stranka divadla mé téméi 2400 kliknuti ,,To se mi libi* a soutéze jsou velmi oblibené.

U vybranych tituld divadlo potada také specialni dramaturgické uvody pted piedstavenimi,

kam maji moznost piijit jak pfedplatitelé, tak i ostatni divaci.
Studentské stiredy

Dalsi formou podpory prodeje jsou predstaveni primarné urcena pro studenty, tzv. student-
ské stiedy. V rdmci studentské stiedy vyjde vstupenka na pouhych 80 K¢ bez rozdilu seda-
dla. Vybér tituld, které jsou oznaceny symbolem studentské stredy, jde napfic¢ repertoarem
vSech soubor JD — nabizi se inscenace z repertoaru ¢inohry, baletu, opery a Malého diva-
dla. V ramci studentskych stied je povolen vstup do hledisté¢ v neformalnim obleceni, coz
muze byt dobrym ldkadlem pro ty, ktefi maji viely vztah k divadlu jako takovému a méné
pak ke kravatam, podpatkiim a sluSnostnimu obleceni. V divadle panuje rozporny nézor na
piifazovani studentskych stfed k predstavenim pro predplatitelské skupiny. Jsou to rizné
typy divaku, studenti mohou chodit do divadla lezérné obleceni, piedplatitelé berou na-
v§tévu divadla naopak jako spoleCenskou udalost a vhodné se na ni obléknou. Tyto dve
skupiny publika také odlisné reaguji na rizna predstaveni (mladym lidem nevadi vulgarity
na jevisti, predplatitelim naopak ano atd.). Jsou definovany dvé zakladni cilové skupiny —

stiedoskolaci (15 — 19 let) a vysokoskolaci (19 — 26 let).

Z této skupiny studentt si divadlo vybudovalo databazi kontaktii, kterym pak zasila aktu-

alni nabidky, vétSinou na posledni chvili.

Divadlo ptedpoklada, ze z této studentské divacké zakladny by mohla vzejit skupina téch,
kteti se v budoucnu stanou piedplatiteli divadla a doplni tak ,,pfirozeny* ubytek piedplati-

telu.
JihocCeské divadlo studentim

Specialni akci mimo studentské stfedy byla akce JihoCeské divadlo studentiim, ktera probi-

hala na zacatku sezény 2013. V ramci této samostatné kampané byly vytistény vouchery
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obsahujici 2 kupony, které¢ bylo mozno proménit v pokladné JD za vstupenky na libovolné
ptedstaveni z produkce Jihoc¢eského divadla. Cilem akce byla podpora navstévnosti divadla
studenty, podpora povédomi o akci ,,Studentské stiedy* a posileni jejich povédomi o Jiho-
¢eském divadle a zvySeni jejich zdjmu o kulturni déni v misté. Akce byla ur¢ena studentim

vysokych skol bez ohledu na ro¢nik.

Celkem bylo vydano 5000 kupont, coz predstavuje 2500 ks poukazek. Kupony bylo moz-
no vyzvednout pouze v pokladné JD oproti poskytnuti tdajii (jméno, pfijmeni, veék, skola,
e-mailova adresa). Vystupem této akce byl maillist s cca 1500 kontakty pro moznost roze-

silani newsletterti, promo informaci a ptipadnych ak¢nich nabidek.
Noc divadel

Historicky prvni Noc divadel v CR ve vétsing divadel se konala 16. 11. 2013. V ramci
komponovaného vecera divadlo nabidlo divakiim divadelni pfedstaveni, ale také prohlidku
zakulisi, hereckych Saten a dalSich divadelnich prostor, kam vefejnost nema normalné pfi-

stup.

V Jihoteském divadle byla uvedena hudebni komedii Skola zaklad Zivota, ve foyer hrélo
Swing Trio Avalon, divaci se mohli vyfotografovat v improvizovaném fotoateliéru na his-
torickém motocyklu, nechat se nali¢it a naCesat profesionalni divadelni maskérkou a vla-
senkafkou. Divadlem provazeli herci a dramaturgové. Na tuto akci pfislo ptiblizné 300

divaku, z velké casti divadelnich abonentt, ktefi chtéli vidét divadlo i z jiného thlu.
Piedstaveni pro rodice (prarodice) s détmi

Na vybrané a dramaturgicky vhodné inscenace divadlo poskytuje specialni slevy pro rodi-
¢e nebo prarodi¢e s détmi. Rodi¢ zaplati plné vstupné a déti maji vstupenku zdarma. V
minulosti se takto podporoval prodej opery Cert a Kada a balet Louskacek a Sen noci
svatojanské. Cilem akce je poskytnout spole¢ny zazitek pro vSechny generace v roding.
Tato akce se setkala s uspéchem, dospély divak (ptedplatitel) navstivil poprvé vecerni

predstaveni sam a poté na n¢j zavital 1 s détmi, piipad€ vnoucaty.

5.4.4 Osobni prodej

Jihoceské divadlo vyuziva také osobni prodej. Kromé piimého prodeje na pokladné divadla
(pokladna, hromadné objednavky a predplatné) nabizeji pracovnice predstaveni napt. i na
zékladnich a stfednich Skolach, v podnicich, cestovnich kancelafich a kulturnich agentu-

rach.
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Velmi vyznamnym podnétem pii ndkupu vstupenek je pak osobni doporuceni pracovnikl
na pokladné. Mnoho divaki pfesné nevi, jaké piedstaveni zvolit, a radéji se ptijde poradit.
Z tohoto diavodu je velice dulezité, aby pokladni opravdu navstévovaly piedstaveni nebo
mély relevantni informace od inscenac¢niho tymu, pokud se jedna o piedstaveni, které se

pfipravuje a nemélo jesté premiéru.

5.4.5 Direct marketing

Kazdému ptedplatiteli zasila divadlo kazdy mésic brozuru mési¢niho programu divadla na
nasledujici mésic. Obcas se divakiim zasilaji spole¢né s timto programem dalsi specidlni

nabidky, upoutavky na predstaveni hostujicich divadel, samostatné koncerty opery apod.

Zajemci o divadlo se mohou na webovych strankach nebo v pokladné divadla zaregistrovat
k odbéru novinek z divadla. Obchodni oddé€leni pak rozesila e-mailem cca jednou tydné

informace o déni v divadle.

Vzdy v premiérovém tydnu (premiéry se konaji témét vyhradné v patek) se rozesila speci-
alni newsletter k chystané premiéfe. V kazdém newsletteru je 1 pfimy proklik na webové
stranky divadla a na rezervace vstupenek na premiéru a nejbliZsi reprizy. Divéak si také
muze prohlédnout fotografie z predstaveni. V databazi registrovanych divaka je témét 800

e-mailovych adres.

5.4.6 Public relations a media relations

Jako jediné divadlo svého druhu v jiznich Cechach ma JD velkou vyhodu, Ze zajem médii
o jeho ¢innost je pfirozeny. Redaktoti potiebuji ucelové naplnit kulturni rubriky svych no-
vin a JD je nejvétsim a nejaktivnéj$im producentem kulturni nabidky v kraji. Mnohé in-
formace, zejména aktudlni program, jsou médii piejimany z webovych stranek nebo tisté-
ného programu, dalo by se fici, ze témét bez vétSiho piicinéni obchodniho oddéleni. Na
webovych strankach divadla navic redaktofi najdou vSe od terminti az po fotografie z pred-

staveni v tiskové kvalité, pokud se rozhodnou textovou informaci doplnit fotografii.

Zakladnim prostiedkem PR v JihoCeském divadle je vydavani tiskovych zprav a potradani
tiskovych konferenci, zpravidla pfed premiérou nebo pted jinak vyznamnou udélosti (zaha-
jeni nové sezény v divadle a predstaveni dramplanu, nova sezéna na Otacivém hledisti
apod.) Tiskovych konferenci se vzdy Gi€astni inscenacni tym (rezisér, vytvarnik, dirigent) a
hlavni pfedstavitel¢, novinaii obdrzi v tiskové zpravé kompletni informace o inscena¢nim

tymu, obsazeni, o autorovi a o hte.
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Jako zésadni nedostatek vnimam neexistenci pozice PR manazera nebo tiskového mluvci-
ho divadla. V soucasné dobé¢ ptipravuje v obchodnim oddéleni tiskové zpravy ten, kdo ma
Cas, ptipadné je to kolektivni spoluprace. Divadelni marketing je zavisly na informacich od
dramaturgii a obzvlast’ u ptipravy tiskové zpravy k premiéie nékdy netusi, co vlastné pro-
dava. V divadelnim provozu je to nékdy opravdu slozité, ne kazdy dramaturg (jako umé-
lecka profese) je vstiicny k pozadavkiim marketingu a pfeda potfebné informace vcas.
Smérem k médiim to neni spravny piistup, redaktoii se pak nemohou obracet na jednu
osobu, pfipadné se na redaktory obraci pokazdé jina osoba, a JD pak miize odrazovat svym

neprofesionalnim piistupem.

Navzdory tomu situace neni nijak $patna. V Ceskych Budgjovicich pisobi celkem maly
pocet kulturnich redaktort — cca 10 novinafii z regiondlnich pfiloh celostitnich denikd,
Ceského rozhlasu CB, regionélni televize a riiznych kulturnich serverii. Tiskové konferen-
ce JD jsou znamy svou pratelskou a neformalni atmosférou a téméf vzdy se ji ti¢astni
vsichni redaktofi. Pracovnici marketingu maji se vSemi velice dobré vztahy, s nékterymi az
dokonce vztahy osobni povahy. Informace o déni v divadle nejsou zadna konfliktni témata

a média o nich informuji neutralnég, piipadné pozitivné.

Do této podkategorie Ize zatadit 1 vystfizkovou sluzbu. VSechny medialni vystupy véetné
recenzi jak z tiSténych, tak internetovych médii se vyveésuji jak na webovych strankéch, tak
1 v prostorach pokladny divadla, kde si je pfi ¢ekani ve fronté na vstupenky mohou divéci

precist.
5.4.7 Word of Mouth

V divadelnim prostiedi je Word of Mouth, neboli Septanda, mocnym a G€innym marketin-
govym nastrojem. Je to ucinny zplsob, jak najit cestu k divakiim. Na webovych strankach
divadla maji divaci moznost napsat do pfedptipraveného formuléafe svlij ndzor na predsta-
veni. Ohlasy divakd se nijak necenzuruji, nezvefejituji se pouze vulgarni a jinak nemistné
komentaie. Divacké ohlasy se daji najit jak na samostatné podstrance, tak 1 pod ,kartou
hry*, kde jsou vSechny informace o hie. Pokud se ohlas tyka konkrétniho umélce, objevi se
i na jeho osobni ,karté* v ramci webu JihoCeského divadla. Stava se, ze divaci spolu disku-
tuji a reaguji na dané pfedstaveni a dany divacky ohlas. Nejvétsi skupinou pfispévatelt

jsou predplatitelé divadla.

Urcité skupiny divaki zveme také na generalni zkousky, které jinak nejsou otevieny pro

Sirokou vetejnost. Pfedpoklada se, ze pozvani divaci budou sitit kladné vjemy a své sub-
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jektivni hodnoceni dale mezi své vrstevniky ¢i zajmové skupiny a pomohou tim zpropago-
vat samotné piedstaveni jiz pti jeho prvnich uvedenich po premiéie. Nejen za timto celem
existuje tzv. Klub pratel JihoCeského divadla, se kterym divadlo spolupracuje. Kromé
moznosti vidét generalni zkousky se pro n¢ potadaji besedy s umélci a inscenatory pusobi-
cimi v divadle a JD jim vytvaii zdzemi v podob¢& poskytnuti prostor pro setkani klubu. V
prostorach pokladny JD ma klub umisténou vyvésku s aktudlnimi informacemi tykajici se

nejen divadelniho déni.

Podobnou formou divadlo spolupracuje i s dal$imi skupinami, napt. dichodci, studenty

stfednich skol, baletni §kolou apod.

5.4.8 Webové stranky

Nové webové stranky vznikly v roce 2010. Vzhled je velmi jednoduchy a webové stranky
jsou prehledné a strukturované tak, ze v nich prakticky neexistuje slepd ulicka a vSe na
sebe navazuje. Na webu lze jednoduse dohledat vSe o inscenaci, o souborech, obecné in-
formace o divadle, aktuality, aktivni prolinky na facebook, youtube a web Otacivého hle-
disté Cesky Krumlov. DileZitou souéasti webu je i elektronicky archiv, kde jsou k dohle-

dani vSechny inscenace az do roku 1945.

Co se tyka struktury snese web JD nejpiisnéjs$i métitka v daném oboru. Jsou zde propojené
veskeré informace o repertoaru do jedné stranky, aniz by utrpéla piehlednost. Na jednom
misté 1ze dohledat zakladni informace o hie, osoby a obsazeni, terminy nejblizsich pied-
staveni s aktivnim prolinkem na on-line rezervaci, fotografie a videoupoutdvky, nahled
plakatu, ohlasy z tisku i od divaku. Web je vizualné zajimavy, ma ptehledny a nabity ob-

sah.

Pro piedplatitele je na webovych strankach pro piehlednost ztizeno filtrovani predplatitel-
skych skupin. Po zadani konkrétni ptredplatitelské skupiny se abonent dozvi, ktera predsta-
veni uz vidél, kterd teprve uvidi, pfipadné nejblizsi terminy ptredstaveni svoji skupiny, po-

kud jsou znamy.
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6 VYZKUM

Dalsi casti této prace je marketingovy vyzkum mezi ptredplatiteli divadla, jehoZ cilem bylo
zjistit, jak jsou spokojeni s komunikaci mezi divadlem a divdky. Vyzkum probihal v btez-
nu a dubnu 2014 formou dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl rozeslan vSem ptedplatite-
lim zacatkem tinora 2014 spole¢né s bfeznovym programem. Bylo rozdistribuovano 1358
dotaznikl. Dotaznik bylo mozno vyplnit i on-line na webovych strankach divadla a vyplni-

lo ho celkem 253 respondenti.

Zvolila jsem formu kvantitativniho dotazovani, ¢ast otdzek byla uzavienych, ¢ast otevie-
nych. Celé znéni dotazniku uvadim v Ptiloze ¢. 1.

6.1 Analyza vyzkumu

1. otazka byl dotaz na pohlavi respondenta.

Dotaznik zodpovédélo 178 Zen a 66 muzi.

M Zeny

H muzi

Graf ¢. 1 — Dotaz na pohlavi respondenta

Zdroj: vlastni zpracovani
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2. otazka byl dotaz na vék predplatitele.

Z dotazanych respondentt byli 3 ve véku do 20 let, 15 ve veku 35 — 50 let, 21 ve véku 20 —

35 let, 34 ve véku 50 — 60 let, 86 ve véku 60 — 70 let, 87 ve veéku nad 70 let.

1,22%

m20-
m35-
m50-
m60 -

mdo 20 let

35 let
50 let
60 let
70 let

®nad 70 let

Graf ¢. 2 — Dotaz na vék respondenta

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle tohoto kritéria byly rozdéleny dvé skupiny ptedplatiteli — do 50 let a nad 50 let.

W do 50 let
M nad 50 let

Graf ¢. 3 — Selekce podle veéku predplatitelt

Zdroj: vlastni zpracovani
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3. otazka se pta na vzdélani respondenti.

Nejvic dotazanych je vysokoskolakd, ptip. s vyS§im odbornym vzdélanim (127), stfedo-

Skolakt 94, vyucenych 21, s jinym vzdélanim 3 respondenti.

1,22%

Hjiné
mvyulen/a
=SS

mVS

Graf ¢. 4 — Vzd¢lani respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani

4. otazka se dotazuje, jak dlouho je respondent predplatitelem.

Nejvice respondentt (121) je predplatiteli vice nez 10 let, 56 dotazovanych je predplatiteli
2 5 let, 50 respondentl je predplatiteli 5 — 10 let. 18 respondentti uvedlo, Ze sezéna
2013/14 je jejich prvni.

7,35%

m1rok
M 2-5 let
M 5-10 let

M vice nez 10 let

Graf ¢. 5 — Jak dlouho je respondent piedplatitelem

Zdroj: vlastni zpracovani
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5. otazka: Jak jste se stal/a predplatitelem Jihoceského divadla?

204 respondentti uvedlo, ze si pfedplatné sami zakoupili. 41 dotazovanych dostalo pied-

platné jako darek.

M predplatné jsem si
zakoupil/a

M predplatné jsem
dostal/a jako darek

Graf ¢. 6 — Jak se respondent stal pfedplatitelem

Zdroj: vlastni zpracovani

6. otazka zjiStuje, jakou uprednostiiuji formu komunikace s divadlem tykajici se

predplatného.

Nejvice respondentti uvedlo, ze upiednostiiuji osobni setkani v kancelafi predplatného
(182). E-mailovou komunikaci zvolilo 42 dotazovanych a telefonickou komunikaci 22

predplatiteld.

M osobni setkani

M e-mailovou
komunikaci

1 telefonickou
komunikaci

Graf. ¢. 7 — Jakou respondent uptednostiiuje komunikaci

Zdroj: vlastni zpracovani
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7. otazka: Zvazujete koupi predplatného i na pristi sezonu?

Drtiva vétSina respondentli uvazuje o koupi predplatného na piisti sezonu (217), 24 re-

spondentl o obnoveni piedplatného neuvazuje.

M ano

M ne

Graf ¢. 8 — Otazka, zda respondent uvazuje o koupi pfedplatného
na dal$i sezonu
Zdroj: vlastni zpracovani

8. otazka: Pokud ne, jaky je diivod - proc¢ si neobnovite predplatné?

Tuto otdzku zodpovédelo 27 respondentil. Z predchozi otazky vyplynulo, Ze o koupi neu-
vazuje 24 respondentll. 13 dotazovanych uvadi, ze je nezaujal repertoar divadla, 10 si chce
vybirat jednotlivé kusy, 3 respondenti uvedli, Ze je pro n¢€ predplatné ptili§ drahé a 1 uvedl

jako diivod nedostatek volného casu.

M nezaujal mé
repertoar divadla

3,70%

M chci si vybirat
jednotlivé kusy

I predplatné je pro
mé pfilis drahé

Mz ddvodu
nedostatku
volného casu

Graf ¢. 9 — Diivod neobnoveni piedplatného

Zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

9. otazka se ptd, jakou formu komunikace by predplatitelé pri nakupu predplatného

upiednostnili.

v

Nejvetsi pocet respondentl uvedl, Zze nejschiidnéjsi je pro né osobni schlizka na ptepéazce
JD. Objednani e-mailem a nasledné vyzvednuti hotové ptedplatitelské karty na pokladné
JD by zvolilo 48 dotazovanych. 20 respondentli by se radéji telefonicky objednalo a na-
sledné vyzvedlo predplatitelskou kartu.

M osobni schiizku na
prepaice JD

M objednani e-mailem a
vyzvednuti hotové
predplatitelské karty

objednani telefonicky
a vyzvednuti hotové
predplatitelské karty

Graf ¢. 10 — Jakou komunikaci by respondenti uptednostnili

Zdroj: vlastni zpracovani

10 otazka: Odkud nejvice ¢erpate informace o naSich predstavenich?

Nejvice respondentt uvedlo, Ze informace Cerpd z mési¢ni programové brozury (234), déle
pak z webovych stranek divadla (75), nasleduje doporuceni od zndmych (53), 48 dotazo-
vanych ziskéva informace z divadelnich plakata, letakii a vitrin, 31 respondentd si hleda
informace v dennim tisku, 17 jich kvili informacim z divadla posloucha rozhlas, 16 re-
spondentl kvili informacim sleduje televizi, 8 dotazovanych hleda informace na riznych
webovych informacnich portalech a 8 respondentii vyuziva k ziskdvani informaci socidlni

sit¢ (Facebook).
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ze socialnich siti (Facebook)
zinternetu

z televize

z radia

z novin, ¢asopist

z plakatq, letaka, vitrin

od zndmych

z webovych stranek divadl

z mésicni programové brozury JD

0 50 100 150 200 250

Graf ¢. 11 — Odkud nejvice respondenti Cerpaji informace

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti, kteii uvedli, Ze informace ziskavaji z n¢jakého média:

jihoceskeradio.cz

Cr1

MF Dnes

Pravo

Cesky rozhlas Ceské Budé&jovice

Jihoceska regionalni televize

Denik — CB, CK, PT

Graf ¢. 12 — Média, odkud respondenti erpaji informace o divadle

Zdroj: vlastni zpracovani
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11. otazka: Jak casto si prohliZite webové stranky divadla?

85 respodentli uvedlo, ze webové stranky nesleduji témet vibec. 56 jich sleduje stranky
cca 1 za mésic, 21 dotazovanych jednou za tyden a 2 respondenti uvedli, Ze webové stran-

ky sleduji denné.

1,22%

H denné
M jednou za tyden
i jednou za mésic

B méné Casto

Graf ¢. 13 — Jak Casto respondenti sleduji webové stranky divadla
Zdroj: vlastni zpracovani

12. otdazka: Ktery divadelni Zanr v Jihoceském divadle postradate?

Nejvice respondentil vola po klasicky pojatych Zanrech, at’ uz opereté, baletu, ceskych ope-
rach a po leh¢ich Zanrech, u kterych by se mohli bavit. 10 dotazovanych uvedlo, Ze jsou s

repertoarem divadla spokojeni.

divadlo z let 1979 — 80
¢inoherni klasika

predstaveni pro déti a mladez
operni recital

tragédie, psychologické hry
inteligentni komedie
kultivovand cestina

muzikal

detektivka

lehci zanry, veselohry

Ceska opera
jsem spokojen
klasika vSeobecné

klasicky balet

opereta

35
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Graf ¢. 14 — Spokojenost s repertoarem

Zdroj: vlastni zpracovani

13. otazka: Navstévujete kromé Jihoceského divadla i jiné kulturni instituce?

Nejvice respondentt (110) uvedlo, Ze navstévuji nekteré ze dvou budéjovickych kin (Kot-
va, Cinestar). Nasleduji koncerty JihoCeské komorni filharmonie (78), tfeti v poradi jsou
zéjezdova divadelni predstaveni v DK Metropol. Nésleduji navstévy prazskych divadel

(12), akei v Art IGY Ceské Budgjovice (6) a dal§i kulturni akce v regionu.

Hudebni slavnosti Emy Destinnové
Brnénska filharmonie

Janackovo divadlo v Brné

kulturni akce v Kaplici

muzeum

pfimé pfenosy MET v kiné Kotva

hudebni kluby

koncerty v kostele

kulturni akce v Borovanech

muzikaly v Praze

klub pratel JD

kromé JD nenavstévuji Zadné kulturni instituce
Méstské divadlo Cesky Krumlov

AlSova jihoceska galerie

koncerty pratel hudby pfi ZUS Trhové Sviny
koncerty

WwwwNNNNPR R R R R R

vystavy

prazska divadla

Art IGY

zajezdova predstaveni v DK Metropol

JihoCeska komorni filharmonie

kina (Kotva, Cinestar)

0 20 40 60 80 100 120

Graf ¢. 15 — Navstévované kulturni instituce v regionu

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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6.2 Vysledky vyzkumu

Vysledky dotaznikového Setfeni potvrdily, ze predplatitelé divadla jsou predevSim starsi
lid¢é, ve vekove kategorii od 50 let vySe je to dokonce 84 % dotdzanych. Predplatitelé¢ maji

vétSinou vysokoskolské nebo stfedoskolské vzdélani.

70 % dotazovanych je dlouholetymi vérnymi ptedplatiteli a divaky — jsou predplatiteli vice
nez 5 let. Aktivné se o divadlo zajimaji a témét 84 % respondentl si sami ptedplatné pro-
dlouzi a zakoupi. Nezanedbatelnd ¢ast respondentli (témet 17 %) piedplatné dostala jako
darek, ¢imz se potvrzuje, ze divadelni ptedplatné je vhodnym produktem, ktery lze vyuzit

jako darek.

Dalsi série otazek se vénovala komunikaci divadla s predplatiteli. Nejvétsi skupina (74 %)
pfi komunikaci s Jiho¢eskym divadlem tykajici se predplatného upfednostiiuje osobni se-
tkani. Toto souvisi s vékem piedplatitelti, vétSina starSich lidi neni zvykla pouzivat moder-
ni technologie k nakupu zbozi, ve rad¢ji fesi cestou osobniho setkani. Otazka ¢. 9, jakou
komunikaci by pfi ndkupu ptedplatného uptednostnili nadale, kopiruje otazku €. 6. Nejveét-
§i Cast by i nadale volila osobni setkdni. Pfesto by cast respondentli dala prednost e-

mailové nebo telefonické komunikaci a divadlo by jim toto mélo umoznit.

Nasledovala selektivni otdzka, zda respondent zvazuje koupi predplatného i na dalsi sezo-
nu. Naprosta vétsina (90 %) uvedla, Ze si ptedplatné zakoupi. Zbyvajicich 10 % uvedlo, Ze
ne. DalSi otdzka zjiSt'ovala, pro€ si ptedplatné nechtéji obnovit. Nejvic respondentl (48 %)
uvadi, ze je nezaujal repertoar divadla. Bezpochyby to souvisi s otdzkou €. 12, ktera se pta,
jaky zanr jim v divadle chybi. Necelych 26 % dotazanych uvedlo, Ze jim chybi klasicka
opereta, nasleduje velka skupina (22,12 %), které v divadle chybi klasicky balet a 11,5 %
dotdzanych by uvitalo vice klasiky ve vSech Zanrech. Ptedpoklad, ze ptedplatitelé jsou
star$i lidé zaméteni na klasické zanry, se timto vyzkumem potvrdil. Do divadla si jdou
odpocinout, odplavit stres a napéti kazdodenniho zivota. Nemaji zajem o divadlo, které
podava zpravu o stavu soucasného svéta, které zprostredkovava konfrontaci s nasi, ¢asto ne
praveé pozitivni, zkusSenosti s moralkou, lidskymi charaktery a vztahy. Divadlo, které klade
znepokojivé otazky a nuti ptemyslet, mluvi neilustrativnim, obraznym a rychlym jazykem
plnym stfihu. Nechtéji na jevisti vidét tolik agresivity, hrubosti, vulgarity a nésili. Touzi po
silnych lidskych ptibézich, po pozitivnich hrdinech, po krase jazyka, po tom, aby divadlo
predstavovalo mravni a estetické idealy. Jeden respondent odpovédél, ze postrada divadel-

ni kus zaloZeny na vtipu a scéné, starsi divak uvitd v divadle uvolnéni, chce se pobavit, a
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tim nemysli laciné. Zménu v baletu nevitd jako dobrou volbu, vse je stejné nepfirozené
»technické®, také kostymy a scéna. Pise, Ze trochu klasiky by neuskodilo, divadlo méa po-
vznaset, v obojim slova smyslu. Dalsi respondent by taktéz uvital klasicky balet. I kdyz
jsou pry vykony baletnich umélcti izasné, ptipadaji mu choreografie soucasného $éfa bale-
tu ve vSech predstavenich velmi podobna. Dalsimu respondentovi vadi modernizace a stro-
host scény a chybi mu klasické kulisy. Jeden dotazovany pise, ze je ve vSech zanrech v
poslednich letech samy pesimismus. Jiny respondent chvali hry, které jsou zaméiené na

problémy soucasného svéta.

Dalsi oblasti, kterou dotaznik zkouma, je ziskavani informaci o programu a déni v divadle.
Nejvétsi skupina dotdzanych predplatitelti (93,6 %) Cerpa informace z mésicni programové
brozury Jihoceského divadla. To se ofekavalo, kazdému predplatiteli kazdy mésic divadlo
odesila tuto brozuru domt. Tam si terminy svych pfedstaveni snadno najdou a z brozury se
dozvi také vSechny novinky z divadla. Nasleduje cerpani z webovych stranek divadla (30
%), doporuceni od zndmych (21,2 %), respondenti sleduji i plakaty, letdky a vitriny Jiho-
¢eského divadla (19,2 %) a zpravy v médiich (36,4 %), pfi¢emz dominuje regiondlni tisk a

televize.

S timto souvisi 1 dalsi otdzka, a to jak Casto si respondent prohlizi webové stranky divadla.
Nejvetsi cast, témet 52 %, uvedla, Ze web divadla nesleduji témét vibec. Je to dané tim,
jak je uvedeno vyse, Ze predplatitel kazdy mésic dostane mésicni program divadla v tisténé
podobé az do ruky a nemd potiebu informace hledat jinde. Skupina dotazovanych hleda
informace na webu cca 1 mési¢né (34 %), mensi ¢ast sleduje informace o divadle zhruba

jednou za tyden nebo denné (cca 14 %).

Posledni otazka se snazila zjistit, jaké jiné kulturni instituce jesté predplatitel navstévuje.
Tato otazka zjistuje, jakou nepiimou konkurenci mé divadlo. Nejvice dotazovanych chodi
do kina (56 %), dalsi velka skupina (40 %) navstévuje koncerty Jihoceské komorni filhar-
monie a tfetim nejvetsim konkurentem jsou pro divadlo zajezdova piedstaveni (vetSinou

prazskych) divadel v DK Metropol (32 %). Nasleduji mensi kulturni akce v regionu.
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K detailngjsi analyze budou respondenti rozdéleni do dvou skupin — mladsi 50 let a starsi
50 let.

1. skupina — mladsi 50 let (39 respondentii z celkového poctu 253 dotazovanych)
- 9 z tohoto poctu je dlouhodobych predplatiteli (vice nez 5 let)
- 30 respondenti je kratkodobych ptedplatiteld (méné nez 5 let)

- co se tyka zptuisobu komunikace piedplatného by tato skupina uptfednostnila komunikaci
e-mailem (20 respondentll), dale osobni kontakt (18 respondentl) a pouze 1 respondent by

zvolil telefonickou objednavku.

- 2 respondenti z celkového poctu neuvazuji o opétovné koupi predplatného na dalsi sezo-
nu. Jeden z diivodu nedostatku ¢asu a druhy proto, aby si mohl vybirat predstaveni podle
svého uvazeni — zde by mu méla byt poskytnuta informace o tom, ze 1ze zakoupit kupono-
vé predplatné s cenovym zvyhodnénim, ale s moznosti vlastniho vybéru terminu 1 inscena-

ce. Zbytek (37) respondenti o koupi piedplatného na pfisti sezonu uvazuje.

- v této skupin¢ odpovédélo 29 Zen a 10 muzh

- 22 respondentll z této skupiny si predplatné zakoupili sami, z toho bylo 5 muzii a 17 Zen
- 17 respondentil dostalo ptedplatné jako darek (12 Zen a 5 muzl)

- 7 muzu z této skupiny dava piednost osobni komunikaci s kancelafi ptedplatného, 3 muzi
upiednostiuji e-mail
- 11 Zen upfednostiiuje osobni jednéani, 17 zZen by dalo pfednost e-mailové komunikaci a 1

zena telefonické

- zeny z této skupiny mimo divadla chodi do kina (22), na zdjezdova predstaveni do DK

Metropol (7) a do Art IGY (2)

- 6 muzl z této skupiny uvedlo, Ze navstévuji kino a 1 zajezdova predstaveni v DK Metro-

pol

- 14 respondentli z této skupiny uvedlo, Ze témét nesleduji web JD, 19 dotazovanych se
diva na stranky jednou mésicné, 5 uvedlo, ze sleduje web jednou tydné a pouze 1 respon-

dent sleduje web pravideln¢ kazdy den

- pouze 9 respondentl z této skupiny vyplnilo otazku, ktery zanr v JD postradaji. Otazkou

zustava, pokud pole nevyplnili, zda jsou s repertoarem spokojeni. 3 respondenti uvedli, Ze
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by uvitali v divadle vice komedii, 3 dotazovani by chtéli vidét detektivku a 2 respondenti
ptimo uvedli, ze jsou s repertoarem spokojeni. Jeden dotazovany by uvital muzikal a vice
predstaveni pro déti a mladez (zde bychom se mohli ptat, zda sleduje repertoar Malé¢ho

divadla urc¢eny piimo pro détské divaky)

- nejvice respondentli uvedlo, ze Cerpaji informace o programu a déni v divadle z mésicni
programové brozury a soucasné z webovych stranek, néasleduji vitriny a plakatovaci plo-

chy, dale doporuceni od znamych a informace z regionalniho tisku
2. skupina — starsi 50 let (207 respondentti z celkového poétu 253 dotazovanych)

- 164 respondentt z této skupiny je dlouholetymi ptedplatiteli divadla (5-10 let 46 respon-

dentt, vice nez 10 let je to 118 dotazovanych)

- 43 respondentti jsou kratkodobymi ptedplatiteli (pro 12 respondentl je sezoéna 2013/14
prvni, 31 respondenti je predplatiteli 2-5 let)

- nejvetsi ¢ast z této skupiny (161) si pieje 1 nadale komunikovat s kancelafi predplatného
osobng, 28 by uvitalo komunikaci e-mailem a 18 respondentt telefonicky

- 185 dotazovanych odpovédé€lo, Ze zvazuji koupi pfedplatného i na pfisti sezénu

- 22 uvedlo, ze koupi nezvazuji — 9 respondenti uvedlo, Ze je nezaujal repertoar, 8 dotazo-
vanych si chce vybirat jednotliva pfedstaveni dle vlastniho uvéazeni, 2 dotazovani uvedli, Ze
je pro n¢ predplatné moc drahé a 3 respondenti neudali zadny davod. Této skupiné by di-

vadlo mélo také nabidnout jako alternativu kuponové predplatné.
- 181 respondentli uvedlo, Ze si predplatné zakoupili sami, z toho bylo 136 Zen a 47 muza
- 24 dotazovanych dostalo pfedplatné jako darek (17 Zen a 7 muzii)

- zeny z této skupiny by upiednostnily osobni jedndni pii nakupu predplatného (104), na-

sleduje komunikace e-mailem (20) a telefonicky (16). 10 zen na tuto otazku neodpovédélo.

- muzi V této skupiné by rovnéz dali pfednost osobni komunikaci (40), 8 by volilo komuni-

kaci e-mailem a 3 telefonicky. 3 muzi na tuto otazku neodpovedeli.

- na otazku, jak casto sleduji webové stranky divadla, nejvice respondentti viibec neodpo-
veédeélo (85). Je mozné, ze dotazovani pochopili otazku tak, ze web nesleduji viibec. 68 re-
spondentt uvedlo, ze web sleduji mén¢ nez jednou za mésic. 37 dotazovanych sleduje web

jednou mésicné, 16 jednou tydné a jen 1 respondent denné.
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- Z této skupiny je nejvétsi cast téch, ktefi odpovidali na otdzku, ktery Zanr jim v JD chybi.
Otéazku vyplnilo 75 respondent. Jak je uvedeno v grafu ¢. 14 vyse, nejvice by uvitali kla-

sické zanry, klasicky balet, operetu, ¢eské opery a komedie.

- z odpovedi skupiny predplatitelt starSich 50 let na otazku, kam jinam chodi za kulturou,
se v odpovédich nejvice vyskytovala navstéva kina, Jiho¢eské komorni filharmonie, zajez-
dovych predstaveni v DK Metropol a prazskych divadel. 52 respondentli na tuto otazku

neodpovédélo vibec.

- na otazku, odkud cerpaji informace o divadle, nejvice respondentll uvedlo mési¢ni pro-
gramovou brozuru v kombinaci se sledovanim webovych stranek a informaci z outdooro-

vych ploch a denniho tisku a rozhlasu. Velka ¢ast také uvadi i doporuceni od znamych.
3. porovnani obou skupin respondenti

Z vysledki vyplyva, Ze ve vyssi vékové kategorii (+50 let) je témét 80 % dlouhodobych
piedplatitelti, v nizsi vékové kategorii (-50 let) je 77 % predplatiteld kratkodobych. Vyssi
vekova skupina si nejvice preje komunikovat osobné, u skupiny -50 let uz mirn¢ prevazuje
e-mailova komunikace. Obé dvé vekové kategorie jsou loajalnimi divaky, kteti zvazuji
koupi ptedplatného i na dalsi sezonu. Skupina +50 let je zaméfena spise na klasiku, skupi-
né -50 let moderni divadlo nevadi. Ve skupiné -50 let mirn€ ptevazuji predplatitelé, ktefi si
sami zakoupili ptedplatné (56,4 %), ale vyznamna je 1 ¢ast, ktefi predplatné dostali jako
darek (43,6 %), coz miize byt spojeno s trendem tzv. ,,zazitkovych® darkd. Ve skupin¢ +50
let pfevazuji aktivni pedplatitelé, ktefi si abonma zakoupili sami (88,4 %). Obé dv¢ skupi-
ny hojné navstévuji dvé méstska kina, starSi predplatitelé se radi ucastni koncertli Jihoces-

ké komorni filharmonie a z4jezdovych ptedstaveni v DK Metropol.

Z vysledkt prazkumu se potvrdilo, ze predplatiteli divadla jsou starsi lidé a v divadle
uptednostnuji klasicky repertodr. Maji zajem i1 nadale komunikovat s divadlem tradi¢nimi
kanaly, a to osobnim setkdnim v kancelafi ptedplatného. Program divadla a svlij termin
pfedstaveni hledaji nejvice na tradinich nosic¢ich — tiStény program, plakat, informace z

tisku.

Druhd vyzkumné otdzka feSila otazku loajality abonenti k divadlu a aktivni piistup pii

koupi ptedplatného. Z vysledka vyplynulo, Ze predplatitelé jsou k divadlu velmi loajalni,
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nebot’ vétSina z nich uvazuje o koupi predplatného na dalsi sezénu, i kdyz vyuzivaji i jiné

kulturni nabidky ve mé&sté a piestoze maji vyhrady k sou¢asnému repertoaru.
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7 SWOT ANALYZA

Vychozim krokem pro strategické planovani je analyza SWOT. Slouzi k poznani silnych a

slabych stranek a ptilezitosti a vn¢jSich hrozeb.

SWOT analyza vznikla na zakladé zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktorti ovliviujici

uspésnost Jihoceského divadla. Zpracovala ji autorka prace na zéklad¢ vlastnich analyz z

divadla a dotaznikového Setfeni.

Silné stranky

Slabé stranky

e kuvalitni repertoar a herecké soubory

e zkuSené umélecké vedeni

e vysoka navstévnost, predev§im Cci-
nohry a Malého divadla

¢ dlouholeté tradice

e webové stranky

e jednotna vizudlni stranka

e moznost on-line rezervace vstupe-
nek

e cenova dostupnost

¢ poloha, dostupnost MHD

e bezbariérovost

e prace se studenty

e spoluprace se zahranicnimi umélci v
opefie a baletu

e Otagivé hledisté Cesky Krumlov — z

hlediska ziskovosti

zastaralé procesy v divadle, ,,zkost-
natély* systém

Spatné se zavadéji nové procesy a
nové myslenky pro chod divadla
vysoka kapacita salu DK Metropol
nevhodna stavebni dispozice a
vzhled historické budovy JD
nevhodné foyer, bufet a ostatni pro-
story pro divaky

nesystematickd komunikace mezi
soubory

uzkoprofilovy repertoar baletu
stereotyp v obsazovani jednotlivych
umélci

nesystematickd osvéta ve skolach
nevyprofilovanost divadla
zvefejiiovani programu v nedosta-

te¢ném piedstihu

Prilezitosti

Hrozby

e Novascéna JD
e zpisob komunikace v elektronic-
kych a socidlnich médiich

e Otagivé hledisté Cesky Krumlov — z

konkurence v podobé¢ hostujicich
prazskych divadel v DK Metropol
finan¢ni zavislost na magistratu

moznost ruSeni nékterych souborti z
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hlediska PR

e prace se studenty, besedy

e kupoénové predplatné

e nové vedeni divadla a soubort

e Word of Mouth

e slouceni orchestrii Jihoceského di-
vadla a Jihoceské komorni filhar-

monie

divodu nerentability

zru$eni Otacivého hlediste
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8 NAVRH

Navrhy na inovaci komunikace Jihoc¢eského divadla smérem k predplatitelim vychazi z
analyzy stavajicich marketingovych a komunikacnich aktivit a z vysledkii prizkumu u

vybrané cilové skupiny divaki.

Marketing a propagace JihoCeského divadla nema vétsi nedostatky, je systematickd, pracu-

je se se v8emi nastroji komunika¢niho mixu.
Zde je n€kolik bodu, které by divadlo mohlo rozpracovat ve vztahu s predplatiteli.

e Focus groupy pro predplatitele

Focus group je skupinovy rozhovor, do kterého jsou zapojeni ¢lenové cilového trhu. Sku-
pinovy rozhovor ma vyhodu oproti postupu osobniho pohovoru — v malé skupiné¢ mohou
ucastnici spolu diskutovat a mohou byt ve svych odpovédich otevienéjsi. Nebezpecim je,
ze néktefi Gcastnici mohou skupin€é dominovat. Skupinovy rozhovor té€zi z kvalitativni

zpétné vazby. (Clemente, 2004, s. 57)

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze predplatitelim v divadle chybi klasicka té-
mata a zpracovani. Ve skupinové diskusi by abonenti mohli pfesnéji rozvést, co od reper-
toaru oc¢ekavaji. Focus group by byla pfedem vybranad skupina cca 6 — 8 osob, fidil by ji
vzdy jeden pracovnik obchodniho oddéleni. Focus group by se potadal pred vybranym
predstavenim dané piedplatitelské skupiny. Na kazdé setkani by se ptipravil seznam okru-
ht a interaktivnich otdzek, které by zkoumaly postoje, nazory nebo navyky vybranych
abonentil. Kazdé setkani by se nahravalo na diktafon, aby si tak mohl dodatecné kazdy z
uméleckého vedeni poslechnout nazory svych divaki. Predplatitelé by ziskali pocit, Ze
divadlu na jejich nazoru opravdu zalezi. Tato forma je také U€inné&;j$i neZ neosobni dotaz-

niky.
e Besedy po predstaveni

Besedy po predstaveni se dosud konaji jenom po vybranych ptredstavenich v rdmci student-
skych stfed. Bylo by dobré je rozsifit i na pfedplatitelské skupiny. Obzvlasté vhodné by to
bylo u modernich a experimentélnich ¢inoher a baleti. Z vysledkid dotaznikli vyplyva, Ze
star$i divaci by radi chodili na klasiku, a inscenatofi a herci by pak mohli vysvétlit svoje
divody pro nasazeni t¢ které konkrétni hry a vysvétlit sviyj pohled na véc. Predplatitelé by

poté méli moznost s nimi diskutovat. O ptestavce by mély byt ve foyer pro divaky k dispo-
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zici tuzky a papiry, na které by mohli svoje dotazy nebo postichy napsat a odevzdat je

uvadéctim, aby na né mohli umélci reagovat.
o Kupodnové predplatné jako alternativa klasickému

Klasické predplatné funguje na principu toho, ze divadlo pfiblizné s mesi¢nim predstihem
uda predplatitelim termin, kdy ma jit dand skupina do divadla. N¢kteti piedplatitelé to
vitaji a jsou radi, kdyz jim divadlo termin jen oznami, jini by si tfeba radi termin vybrali
sami. Tém je nabizeno kuponové predplatné, které je prodavané také s vyraznou slevou,
ale predplatitel si sam vybere termin i konkrétni pfedstaveni. Kupony jsou také ptenositel-

né, nezalezi na tom, kdo si vstupenku na kupon koupi.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze si 24 predplatitelit nechce obnovit piedplatné. Jako
moznd alternativa by se jim mélo nabidnout kupoénové predplatné. Je to vhodny produkt
pro mladsi divaky, ktefi si radi organizuji sviij ¢as sami a nechtéji, aby jim divadlo urcova-

lo, na co a kdy maji jit.
e Zaméreni na Word of Mouth

Spontanni WOM je takticky nastroj, ktery je vhodny zejména kviili jeho finanéni nenéroc-
nosti. Divadlo by mélo podporovat své divaky, aby vice projevovali sviij ndzor na inscena-
ce. Spoustécem v piisti sezon€ by mohl byt odchod velké ¢asti panského souboru ¢inohry,
uméleckého jejiho uméleckého $éfa Martina Glasera a avizovany odchod feditele divadla
Jittho Sestaka. Divaci budou uréité zvédavi na nové posily v &inohfe i na repertoar v piisti
sezoné, ktery uz sestavovala nova $éfka ¢inohry Jana KaliSova. Divéci budou chtit porov-
navat dramaturgicky pfistup obou uvedenych $éfi a rezisérii a budou o ném chtit mluvit.
Osobni doporu¢eni ma mnohem vétsi vliv pii rozhodovani o koupi vstupenek nebo pied-
platného nez jiné formy marketingové komunikace. WOM by mélo byt podporovano na
besedach a také by se mélo upozorfiovat na moznost vyjadfit svllj ndzor v mési¢nich pro-
gramech. Divaci, ktefi nejsou zvykli sledovat webové stranky, nemusi ani védét, ze vsech-
ny divacké ohlasy lze najit na webu divadla. Vysledkem by méla byt opakovana navstéva
na oblibenych ptedstavenich, pfedplatitelé by méli svlij ndzor rozSifovat v okruhu svych
znamych a idedlné nakupovat vstupenky za plnou cenu na piedstaveni, kterd uz vidéli v

ramci predplatného, ale rozhodli se ho navstivit jesté jednou 1 se svymi zndmymi.
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e Rozsirovat povédomi o0 moznosti e-mailové a telefonické komunikace

Dotaznikové Setfeni zjistilo, Ze divaci stale preferuji osobni kontakt a osobni jednani s kan-
celaii predplatného. Nezanedbatelna ¢ast by ale zvolila i e-mailovou nebo telefonickou
komunikaci. Divadlo by mélo posilit informaci o tom, Ze je mozno piedplatné takto objed-

nat, napi. vét§im upozornénim v brozute predplatného na novou sezonu.
e Distribuce informaci do ostatnich kulturnich center

Divadlo by se mélo zaméfit na distribuci informacénich nosict do ostatnich mist, kam chodi
predplatitelé za kulturou. Mési¢ni programové brozury a brozury predplatného by mély byt
umistény ve foyer Jiho¢eské komorni filharmonie, DK Metropol, v Kin¢ Kotva i multiking
Cinestar. Napft. z dotazniku vyplynulo, Ze mladsi Zeny nejvice navstévuji kina. Pokud tedy
divadlo bude mit specidlni akci, jako napt. Valentynskou nebo vano¢ni, mély by byt veske-

ré informace k dispozici v prostorach kin.
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ZAVER
Na zaklad¢ analyzy marketingovych aktivit JihoCeského divadla a vysledki marketingové-

ho vyzkumu mezi ptedplatiteli se pokusim potvrdit nebo vyvratit piedem stanovené vy-

zkumné otazky a odpovédét, zda byly splnény cile prace.

Vysledky vyzkumu jednoznacné potvrzuji prvni vyzkumnou otazku: Jsou predplatiteli
divadla vetsinou vekove starsi lidé (+50 let), kteri jsou zaméreni na klasicky repertodr,
klasické formy komunikace a o divadle se dozvidaji z klasickych kanalii (mésicni progra-
my, plakaty, tisk)? Predplatitelé jsou z velké Casti starsi lidé, mladsi rocniky si sami vybira-
ji, kdy navstivi divadlo a na co pjdou. Vyzkum také ukézal, Ze star$i predplatitelé volaji
po klasickych zanrech, klasickém baletu ,,na $pickach*, komediich a operetach. U mladsich
to byly pfedevsim komedie a detektivky, jinak byli s repertodrem spokojeni. VEkove starsi
skupina stale preferuje osobni jednani, u mladsi uz mirn¢ ptevazuje komunikace elektro-
nickd. Ob¢ vekové skupiny sleduji predevsim tistény mési¢ni program, nasleduji webové

stranky a outdoorové plochy kolem divadla a ve mésté.

Druhd otazka feSila, zda jsou predplatitelé dlouholeti abonenti, jsou vérni Jihoceskému
divadlu a predpokladaji obnoveni predplatného pro pristi sezonu, které si sami aktivné
zakoupi. Predplatitelé divadla vyuzivaji i jiné kulturni nabidky ve mésté. V obou vé€kovych
skupinach jednoznacné ptevlada loajalita k Jihoceskému divadlu, potvrdilo to 90 % vSech
respondentli. VéEtSina piedplatiteldi také vyuziva nabidky dalSich kulturnich instituci ve
mésté, nejvice kina Kotva a Cinestar, dale JihoCeské komorni filharmonie a z4jezdovych
predstaveni v DK Metropol. Z toho vyplyva, Ze téchto 5 instituci je kulturnimi centry mes-

fa.

Stanovenych cilt prace snad bylo dosaZeno v co nejvétsi mire. Teoretickd ¢ast se dostatec-
n¢ vénuje problematice marketingu v neziskovych organizacich a divadlech a popisuje
vSechny slozky marketingového a komunika¢niho mixu. V Jiho¢eském divadle pracuji od
roku 2006 jako referent marketingu, coZ mi poskytlo velky vhled do problematiky a mnoz-
stvi informaci, které jsem mohla vyuzit k analyze. V&fim, Ze tato bakalaiska prace skutec-
n¢ prispéje k lepsi komunikaci s piedplatiteli JihoCeského divadla a muze slouzit jako shr-

nuti marketingové a propagacni ¢innosti regionalniho vicesouborového divadla.
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JD Jihoceské divadlo

DK Metropol Dum kultury Metropol
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO PREDPLATITELE JD

Dotaznik pro aktivni predplatitele

VézZeni predplatitelé JihoCeského divadla,

s ndsledujici divadelni sezénou bychom rddi zefektivnili komunikaci s Vami a zjednodusili nakup predplatného.
Dovolte nam pozadat, abyste nam pomohli zjistit, jak mtZeme pro dalsi predplatitelské sezény vylepsit a naplnit
v3e, co od predplatného ocekavate.

Vénujte nam, prosim, néco svého ¢asu a myslenek, abychom ziskali pfesnéjsi obraz o Vas, tedy nasich abonentech
jako duleZitém partneru Jihoceského divadla. Vysledky tohoto prizkumu poslouZi ke zkvalitnéni nasich sluzeb a
zlepSeni komunikace s pfedplatiteli.

Viyplrite, prosim, zdkladni udaje a ddle oznacte odpovédi, kterd nejlépe vystihujici Vas nézor.

Jste: muz [ Zena
Vas vék: do 20 let O 20-35 let O 35-50 let O
50 - 60 let O 60 - 70 let O nad 70 let O
Vzdélani: vyuéen/a [ sS O vo3/V§ [ jiné 0
Pfedplatitelem JD jsem: 1 rok - sezéna 2013/14 je moje prvni [
2roky-5let [J
5-10let 0

vice nez 10 let [J

Jak jste se stal/a predplatitelem Jihoceského divadla?
Predplatné jsem si zakoupil/a [J

Predplatné jsem dostal/a jako dérek [J

PFi komunikaci s Jiho¢eskym divadlem tykajici se predplatného upfednostiiujete:
osobni setkani O
telefonickou komunikaci O
e-mailovou komunikaci

Zvaiujete koupi predplatného i na pFisti sezénu? ano O ne

O

Pokud ne, jaky je dlivod - proé si neobnovite predplatné?
Z diivodu nedostatku volného ¢asu [

Nezaujal mé repertoar divadla [

Chci si vybirat jednotlivé kusy [

Predplatné je pro mé pfrili§ drahé [J

Z jinych dGvodu (uvedte)




PFi ndkupu predplatného byste upfednostnili:
osobni schiizku na prepazce JD (cca 15 minut) [
objedndni e-mailem + vyzvednuti hotové predplatitelské karty na pokladné JD (cca 5 minut) [J

objednani telefonicky + vyzvednuti hotové predplatitelské karty na pokladné JD (cca 10+5 minut) [J

Odkud nejvice ¢erpate informace o nasich predstavenich? (mizZete uvést i vice variant)

z mésicni programové brozury JD [J

z plakatd, letakd, vitrin... O

z webovych strének divadla [J

zinovin;Casopish.(prosim; jmenujte), Dicusnmssissmssssisisisssmssissssssssissivswsimsessmisisiios

Z televize (ProsSim, JMENUJEE) [a..iiieeieeceeeeseeseiseasess s e s ese st st sssess s e s st sssessess s ses sesensenssnsssnssenn

z radia (prosim, jmenujte) [l... R e

zinternetu (napiste adresy portalll) Dl..sssisssisssiovsisssisossanssasossisusssississsssssissssdissssivsssnssssssssiniste

ze socialnich siti (Facebook) [J

od znamych [J

jinak (prosim, uvedte) [l..... T

Jak &asto si prohlizite webové stranky divadla?

denné [J jednou za tyden [J jednou za mésic [ méné Casto...[]

Ktery divadelni Zanr v JD postradate?

Navstévujete kromé JD i jiné kulturni instituce?
ArtIGY [

Zéjezdova predstaveni v DK Metropol [J

Kina (Kotva, Cinestar) [J

Jihoceska komorni filharmonie [J

Jiné

Vyplnény dotaznik prosim odevzdejte do 15. biezna 2014 v pokladné Jihoéeského divadla nebo uvadééim pri
ndvstévé divadla nebo mizete dotaznik vypinit online zde:

www.jihoceskedivadlo.cz/dotaznik
Velice Vam dékujeme za spoluprdci a za ¢éas strdveny vyplfiovdnim dotazniku a pfejeme Vém krdsné umélecké

zazitky.
Obchodni oddéleni Jihoéeského divadla
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PRILOHA P II: BUDOVA JIHOCESKEHO DIVADLA
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PRILOHA P III: BROZURA PREDPLATNEHO 2013/14

BALET
CINOHRA

. MALE DIVADLO
OPERA

\'ﬂ JihoZeské divadlo




PRILOHA P1V: MESICNI PROGRAM JD

duben 2014
01 Je tchvatna! / P. Quilter
at komedie / 19.00 v JD — sk. 17
Jihoceské divadlo 7
02 Hledam dévée na boogie woogie / Stelibsky, Prochazka @
st hudebni crazy komedie / 19.00 v JD / Derniéra
03 Saturnin / Z. Jirotka, J. JirkG
ct poetickd komedie / 19.00 v JD
04 Blackout / M. Glaser, O. Subrtova

pd groteskni thriller / 10.00 v JD / Skolni predstaveni s besedou

Holka nebo kluk / A. Prochazka
previekovd hudebni komedie / 19.00 v JD / Premiéra — sk. 1

05 Perfect days / L. Lochhead
so komedie / 19.00 v JD

Popelka... z krejéovského salénu / P. Hasek
pohddka / 17.00 v MD

Holka nebo kluk / A. Prochazka
previekovd hudebni komedie / 19.00 v JD / Il. Premiéra — sk. 23

Slepice / N. Koljada
komedie / 19.30 v MD

08 Hostina dravci / V. Katcha, J. Sibre
at hra/19.00 v JD

Dramaturgicky ivod dramaturga opery k inscenaci Carmen
18.15 ve foyer v DK Metropol

Carmen / G. Bizet
opera/ 19.00 v DK — sk. 18A, 18B

Program Jihoceského divadla na mésic
duben a kvéten 2014 09 Petrolejové lampy / J. Havlicek, M. Velisek, |. Rajmont @
st drama/19.00 v JD
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Balet Jihoceského divadia




PRILOHA P VI: TITULNI STANA WEBU JD

Q) o hieaists sy Kumiow @

Jihoteské divadlo

/ Divadlo / Program / Balet / Opera /| Otacivé hledisté / Vstupenky [ Kontakty

| Akwaing | Onhlasy | Zmédii | Studentdm | Predplatné | Odivadle | Vefejnézakazky | Archiv | Partnefi | Nadanifond

jednoaktovy balet
choreografie Attila Egerhazi )

studenti 80 K¢

HRAJEME

Nyni a navzdy / Sedlak
kavalir

-15.4.2014 17:00

Je uchvatnal
-15.4.2014 19:00

Zem Vijtkem o inscenaci Kdyz jsou holky Svarni kluci Pravé poledne nominovano na José Cura + ID - show 2014

Louis a Louisa Cenu Marka Ravenhilla

o vdaiNi

Marten &Louis, www.designatelier.cz



