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UVOD

Zmény ve spole¢nosti, které v Ceské republice probihaji od roku 1989, neprobihaji ve viech
sférach hospodarstvi stejn€ rychle a se stejnou intenzitou. Rychla adaptace na noveé vzniklé
trzni podminky probéhla u trznich subjektd. U subjektt neziskové sféry tento proces probiha
vyrazné€ pomaleji, zvlast€ pak v piipade€ divadel. V tomto oboru nejen, Ze doslo k rastu poctu
subjektt, at’ uz s cilem profitovat nebo neprofitovat zisk, ale i sama vefejna divadla musi
bojovat o své podily na dotacni politice mést a pfizen a zajem divaku. Divadla s vyssi
koncentraci subjektti v tomto oboru v destinaci si tento fakt jiz uvédomuji, nicméné marketing

jako cileny proces v praxi Ceskych divadel zistava stale vzacnosti.

Navzdory této realité povazuji zmény piistupu divadel k marketingu za zasadni a pfimo
ovliviiujici jejich budouci existenci. Efektivni divadelni sit’ piindsi pro demokratickou
spole¢nost fadu vyhod. Zaklad divadelni sité v Ceské republice piedstavuji tzv. vefejna
divadla. Ackoliv se ve své diplomové praci budu vénovat divadlu verejného typu, uvédomuji
si, ze pro n¢ plati velmi podobné pravidla jako pro podnik, tj. snaha o ziskani a udrzeni
zakaznika, budovani dobrého jména i sledovani ekonomickych ukazateld ad. Pfesto
piipoustim, ze v urCitém smyslu je zivot té€chto subjekti pfece jenom jednodus$si“ nez
podnikti v trznim hospodaistvi. Jeho primarnim cilem neni dosahnout ziskii a hlavnim
zdrojem pfijmu je pomérné stabilni a jisty tok penéz z vefejnych prostiedkd. Presto stale
rostouci podil na celkovych piijmech divadel predstavuji trzby z prodeje vlastnich sluzeb.
Proto divadlo musi o cilové skupiny bojovat pomoci marketingu, ktery je charakterizovan pro
tento obor fadou specifik.

Nechci se zabyvat pouze teoretickou strankou marketingu divadla, a proto se ve své
diplomové praci vénuji konkrétnimu divadlu ne soukromého, ale vetejného typu. Doufam, ze
tato ,pfipadova studie“ pomulze nejen tomuto konkrétnimu subjektu, ale také prispéje
k teoretickému pochopeni vyznamu ekonomickych hledisek v divadelnim prostiedi a
nezbytné role, kterou spoleCenskou transformaci tyto subjekty ziskaly, jako je naptiklad

ekonomicka a umélecka svoboda.

Problémova oblast prace: marketing a marketingovy mix v konkrétnim divadle

Cilem teoretické Casti prace by mélo byt vymezeni podstaty a specifik marketingového

managementu a produkce divadla.




Cilem praktické Casti je analyza soucCasnych marketingovych praktik vybrané divadelni scény,

resp. komparace dvou €i vice divadel, analyza trhu a navrzeni vhodné marketingové strategie.

V diplomové praci jsem si stanovila tyto hypotézy:

e Hypotéza .1 zni:
,,Mala divadla si musi hledat své specifické publikum, které vychovou a upeviiovanim vztahu
vedou k vérnosti subjektu.

e Hypotéza €.2 zni:
,Internet v souCasné dobé predstavuje pro divadlo vyznamny komunikaéni a distribucni
nastroj.*
V teoreticke literature se objevuje tvrzeni, ze mala divadla by se méla zamétovat na specifické
publikum'?. V 70. letech byl konkrétng v Divadle na provazku realizovany tematicky stejny
vyzkum. SoucCasni zaméstnanci vysledek tohoto prizkumu neznaji a samotné vedeni divadla
se zajima o to, kdo je jejich divakem. Proto jsem si hypotézu €. 1 zvolila na zaklad€ volby

konkrétniho divadla, tj. Divadla Husa na provazku.

V soucasné dobé¢ se dostava do poptedi vyznamny informacni a komunika¢ni kanal — internet.
Divadelni prostfedi neni prostiedi, které by kladlo apriori diiraz na pouzivani modernich
komunika¢nich nastroju, presto je vice nez pravdépodobné, ze divaci toto médium vyuZzivaji
intezivngji a divadlo by mohlo adekvatné reagovat. Proto jsem si chtéla ovéfit, jestli 1 v tomto

prostredi hraje internet tak vyznamnou roli.

Metodami pouzitymi v  praci jsou zejména studium literatury =z oblasti marketingu,
marketingu neziskovych organizaci a managementu divadel a zpracované a prezentované
vysledky realizovaného empirického vyzkumu (jako sekundarni zdroj teoretickych
informaci). Pfi analyze té€chto zakladnich teoretickych zdroja byla pouzita metoda analyzy,
komparace a kompilace. V ramci vlastniho empirického vyzkumu jsem analyzovala udaje a
statistiky tykajici se provozu daného divadla (pfiCemz byla vyuzita také metoda komparace),

uskute¢nila strukturované rozhovory, dotaznikové Setfeni a hloubkové rozhovory.

' DRUCKER, P. F. Rizeni neziskovych organizaci Praha: Management Press, 1994 s.71 — 90. ISBN 80-85603-
38-1

> DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazska scéna, 2004. 5.61.ISBN
80-86102-53-X




Diplomova prace byla sepsana v souladu s vytyCenymi cily a problémovou oblasti. Prace

obsahuje Sest kapitol a dale pak ivod a zavér.

V Gvodu zduvodiiuji svij vybeér problémové oblasti, dale obsahuje metodickou ¢ast prace,
ktera se vénuje formulaci hypotéz, popisu pouzitych metod a postupu, jakym je diplomova
prace konstruovana. V zavéru své diplomové prace zhodnotim ovéfeni formulovanych

hypotéz a s tim souvisejici uspésnost dosazeni cilu.

Prvni kapitola mé za cil seznamit ¢tenafe se specifiky této oblasti. Uvadi zakladni informace
o provozu, managementu a financovani divadel u nas, o historii divadelniho podnikani,
zakladni nazvoslovi. Zmituji zde 1 zdkladni charakteristiky a pojmy souvisejici s timto

prostiedim.

Druha kapitola vstupuje do problematiky marketingu. Na zakladé teoretické literatury
vénujici se problémové oblasti marketingu, marketingu neziskovych organizaci,
marketingovému mixu a marketingu divadla predstavuji zakladni principy a néastroje

marketingu.

Treti kapitola se vénuje vstupnim informacim o Divadle Husa na provazku. Tyto informace
jsem ziskala na zakladé strukturovanych rozhovori se zaméstnanci divadla, zejména
z oddéleni administrativy, a také studiem a analyzou dokumentu a statistik. Nejprve pfiblizim
obecnou charakteristiku tohoto subjektu (typ a forma organizace, jeji historie, ucel a cile,
fizeni a personalistika, hospodareni). VSechny tyto informace jsou dulezitymi vychodisky pfi

tvorb& marketingového mixu.

Ve Ctvrté kapitole budu vychdzet ze ziskanych informaci a popiSu soucasny marketingovy

mix Divadla Husa na provazku se vsemi jeho obvyklymi ¢astmi.

V paté kapitole na zéklad¢ informaci ziskanych v pfedchozich kapitolach aplikuji vybrané
,,vyzkumné a analytické” nastroje na vybrany subjekt. Dulezitou roli v mé diplomové praci
hraje marketingovy prizkum formou dotaznikového Setfeni a hloubkové rozhovory, které
jsem v Divadle Husa na provazku provedla v bieznu roku 2006 a také SWOT analyza, ktera
definuje silné a slabé stranky organizace a jeji prilezitosti a hrozby. Praveé tyto tfi nastroje

odhali rozdil v tom, co Divadlo Husa na provazku poskytuje a co pozaduji jeho divaci.

10



V Sesté kapitole, tj. na zavér této prace, se vénuji formulaci vlastnich navrhd na zménu, ktera

by vedla ke zlepSeni marketingového mixu Divadla Husa na provazku.
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TEORETICKA CAST
1 DIVADLO

1.1 UVOD

.. Pro situaci dnesniho divadla jsou charakteristické velmi priznivé az optimdlni podminky jak
ve smyslu politickém a legislativnim, tak ,, persondlné* (kvalifikované umeélecké sily, Skolstvi,
odbornd reflexe a publikacni bdze), divacky (ndrocné, zkuSené a kultivované |, tradicni*
publikum, k tomu novy divdak), prostorovymi podminkami (skladba divadelnich budov a sdli,
bezlimimi arzendl dalSich vhodnych- zejména cennych historickych, ale uz i industricinich-
staveb, plenérovych prileZitosti apod.). Nedostatecnost je pouze v celkové vysi subvenci, jeji
strukturaci a v nepripravenosti podnikatelského sektoru participovat sponzorsky a jakkoliv

A ‘ {3
Jinak.

Po listopadu 1989 doslo k transformaci celé ekonomiky na trzni, soustavné stim probiha
transformace i Ceského divadla. Dochéazi k postupnému odstatiiovani a privatizaci, rostou
pozadavky divaku, jiz neni pozadovan jen umélecky, ale i obchodni vykon, se vstupem do

Evropské unie roste konkurence atd.

V soucasné dobé Ceské divadlo dosahuje fady statisticky zachytitelnych rekordd. Divadlo se
nikdy nehralo na tolika mistech jako dnes, nebylo uvadéno takové mnozstvi inscenaci, rostou
kapacity hledist, poCty divaka, vyse subvenci, poCty zaméstnanct v tomto oboru i divadelnich
umélcu atd. To vSe je vysledkem dynamického vykonu rozvoje divadla po listopadu 1989.
Kromé téchto ukazateld k budovani divadelniho podnikani u nas pfispiva i siln¢ liberalni
prostredi. V soucasné dobé lze divadlo zalozit bez jakékoliv specifické licence a koncese, bez
slozeni financni jistiny. Podle prikaznych statistik u nas doslo k divackému paradoxu. Vsude
na svété divaki ubyva, u nas se publikum rozsifuje. Diky této situaci se poCet divadelnich

subjektt rapidné zvysuje.

3 DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazska scéna, 2004. s.61.ISBN
80-86102-53-X
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V roce 2004 174 Ceskych divadelnich subjekti odehralo 23.532 predstaveni, které navstivilo
pres 5 mil. divakid. Kdyz k tomu pfi¢teme konkurenty v podobé dalSich poskytovatela

zabavnich a volno€asovych aktivit, konkurence se n&m mnohonasobné zvysi.

V divadlech se tim dostava do popredi osoba feditele, divadelniho podnikatele, producenta,
ktery pfebira zodpovédnost a fidi vSechny projekty divadla. Stava se kreativnim tvircem
manazerskych ¢innosti s pfilezitosti svou osobnosti, kvalitami, znalostmi profilovat produkci

divadla.

1.2 DIVADLO A JEHO REALIZACE

.Nové souhrnné teatrologické oznaceni pro vznik, uskutecriovdani a provdadeni divadla, Sirsi
pojem nez divadlo ve smyslu uméni, hry a zdbavy, soubor systémii a substanci, které
vyvolavaji a umoziuji uméleckou tvorbu. Realizace divadla osvétluje predevsim ditvody
divadla, jeho podminky a rdmce (napomdhd k nalezeni optimdlnich podminek divadelni
véetné jeho méné viditelnych soucdsti organizacnich, funkcnich, materidlnich ad., dosud
nejednou ignorovanych, prehlizenych az opovrhovanych- vietné soucdsti z nespektakuldrni
casti divadla, viastné rozsdhlejsiho sektoru ne-podivané, z divadla mimoinscenacniho.
Podminky a okolnosti divadelni produkce jsou také praxi kultury, jakékoliv divadelni

o . . . , , 4
podnikdni, produkovdni a organizovani je duchovnim procesem a kulturni hodnotou. *

Bediich Gregorini uvadi, ze pro ,realizaci divadelniho uméni je treba zajistit celou Fadu
uméleckych a jinych postupii, které souhrnné lze nazvat divadelni cinnosti. *°
Z dnesniho pohledu mezi né¢ fadime naptiklad ekonomické a organizacni Cinnosti, divadelni

etiku, divadelni zakonodarstvi, cenzuru, kritiku, teorii atd.

Dochazi téz ke zméné poradatele divadla, tj. jak predstavitele, tak vadc¢i autority se vSemi
kompetencemi a odpovédnosti. Od Samant a koryfeji ptes architekty spektakularnich
produkci a herecké principaly se po roce 1989 tato funkce pfesouva z rukou divadelnich

reziséru do rukou divadelnich producentii a manazert

*DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadla Praha: Prazska scéna, 2005. s.237. ISBN 80-86102-49-1
> GREGORINI, B. Realizace dramaturgického planu v divadle AMU- SPN, Praha 1990. s.5.
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1.3 TYPOLOGIE DIVADLA

Divadelni zdkon zroku 1948 omezil formu divadel na statni, po roce 1989 doslo
kromé obnoveni soukromych divadel ke vzniku formy nové, tzv. divadlo jako nezavisla
neziskova organizace. Do roku 2004 byly pocty soukromych divadel a divadel jako
nezavislych organizaci uvadeény ve statistikdch souhrnné pod pojmem soukroma divadla, viz

tab. 1. Kromé téchto tfi modelu existuje fada divadel hybridniho typu.

Divadlo verejné sluzby, statutarni, ,,stalé“

Statutarni divadlo zastava v Ceské republice nejéast&j$im typem provozniho modelu divadla,
které je chapano jako kulturni sluzba vetejnosti. Je ziizovano statem, krajem nebo obci na
zaklad€ statutu, tzn. , zifizovatel nese zodpovédnost za hospoddriské a zprostiedkované i
umélecké vysledky divadla.“° Je to typ kontinualn& subvencovaného divadla, u kterého se
predpoklada pokryti ztraty subvenci, tzn. neziskovy charakter. V soucasné dobé dochazi
k transformaci principu jediné subvence k principu vicezdrojového financovani dle standardt
Evropské unie. NejCastéj§i pravni formou je prispévkova organizace a obecné prospé$na
spoleCnost.

Do této skupiny patii prevazné divadla repertodrova (jejich repertoar nabizi hned nékolik
inscenaci), ansamblova (divadlo, které ma vlastni soubor v pevném angazma) a se stalou
scénou (vlastni stalou budovu nebo sal). Tato divadla mohou byt jedno- nebo vicesouborova

(¢inohra, opera, balet).

Divadlo jako soukromy podnik

. 1zv. soukromé divadlo nebo téz privdmi, nestatutdarni, subjekt trzniho (ziskového) sektoru,
divadlo zaloZené nikoli z vyssiho verejného zdjmu, ale z osobniho, individudiniho zdjmu,
zviile podnikatele-jednotlivce nebo sdruzenych do skupiny - predevsim zvydélecnych
pohnutek a za ucelem zisku. Zpravidla je soukromopodnikatelsky model divadla poutdn ke
stalému mistu (vlastmi sdl, sezomni stagiona ad.) a prdavné provozovdin jako akciovd
spolecnost, spolecnost s rucenim omezenym, nebo na Zivnostensky list svého vedouciho

(s predmétem Cinnosti zprostiedkovani v oblasti kultury) apod. =

Je to nejstarsi zpusob provozovani divadla zdokumentovany od dob evropského osvicenstvi.

U nas kjeho vyraznému rozvoji doSlo v mezivalecném obdobi, az bylo vroce 1948

6 PAVLOVSKY, P. : Teatrologie Divadelni revue, 1999, €. 3. 5.77
"DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadla Praha: Prazska scéna, 2005. 5.268. ISBN 80-86102-49-1
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legislativou zakazano. K jeho obnoveni doflo vroce 1989. Vroce 2004 bylo v Ceské

republice sledovano 39 divadel jako soukromych podniki.

Divadlo jako nezavisla neziskova organizace

Tento typ divadla je alternativou piedchozich dvou modelt. Jedna se o ,sféru aktivit a
iniciativ nestdtnich neziskovych subjektu, skupin i jednotlivcii, z viile obcanii, napliujicich
statut verejné prospésnosti.*® Nékdy oznalovan jako ,tieti sektor. Soubor nejéastdji pasobi
v pravnim rezimu obcanskych sdruzeni, nadacnich fondi a nadaci a obecné prospésné
spoleCnosti bez stalého pusobisté.

., Neziskové organizace maji charakter prdavnické osoby, kterd nebyla ziizena za ucelem
podnikdni a produkce zisku, uspokojuje konkrétni potieby obcamii a komunit, mohou, ale
nemusi byt financovdny z verejnych rozpocti. Pricemz neziskovd organizace dokonce miize
doscdhnout zisku (stejné jako soukromopodnikatelsky subjekt), ale tento zisk se investuje do
dalsi cinnosti. *

V roce 2004 bylo v Ceské republice sledovano 31 divadel jako nezavislych, neziskovych

organizaci.

1.4 DIVADLO JAKO NEZISKOVA ORGANIZACE

Neziskové organizace u nas existuji odedavna (nabozenské, dobrocinné ad.), jejich pocet i
vyznam neustale roste. V roce 2004 se na uzemi CR nachazelo 124.261 neziskovych
organizaci slouzicich sektoru domacnosti.'® Sougasnym svétovym trendem je vicezdrojové
financovani téchto organizaci, tj. nejen z vefejnych, ale i nevefejnych zdroju (sponzoring,
nadace, darci ad.). Vede to k rustu hospodarnosti (angazovani méné zameéstnancu, placeni za
vykon ad.), diverzifikaci aktivit, spolupraci se Sirokym spektrem partnerd ad. Sponzorstvi
napiiklad vytvari specificky vztah mezi sponzorujicim podnikem a sponzorovanym divadlem,
kdy sponzor za své plnéni dostava vyssi hodnotu v podob¢ zviditelnéni se a promény image
(propagace), péCe o své vlastni zaméstnance atd.

Divadlo usilujici o sponzorstvi musi byt schopno tuto hodnotu nabidnout. K tomu slouzi
marketing. Vhodny a cileny marketing pomahd nejen v boji o divaka, ale i v boji o zdroje

financovani.

8 DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadla Praha: Prazska scéna, 2005. s.179. ISBN 80-86102-49-1
*DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadla Praha: Prazska scéna, 2005. s.180. ISBN 80-86102-49-1
19 Zdroj: Cesky statisticky afad, www.czso.cz
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Tabulka &. 1: Potet divadelnich subjektt v Ceské republice v letech 2001 az 2004

2001 2002 2003 2004
Statni divadla 52 51 50 49
predstaveni 14198 13837 13409 13506
navstévnici (tis.) 4105 3989 3837 4 391
Soukroma divadla 75 59 51 70
predstaveni 9752 7 020 6838 10026

Zdroj: Cesky statisticky ufad, www.czso.cz

1.5 FINANCOVANI DIVADLA

Zakladem finan¢niho planovéani je rozpocet, ktery je zavisly na typu divadelni formy
podnikani. Vzhledem ktomu, Ze u nas jeSté porad pievazuji statutarni divadla, vétSinu
divadelnich aktivit financuji vefejné rozpoCty. Pro predstavu uvadim tabulku zdroja
financovani statutarnich divadel. Vyjime¢né postaveni zaujima hlavni mésto Praha, do
kterého proudi vétsina piispévkl ze statniho rozpo&tu, protoZe je kulturni metropoli CR a

sidlem vétSiny kulturnich instituci.

Tabulka €. 2: Zdroje financovani vetejnych divadel

2000 2001 2002 2003 2004
Prisp&vky ze statniho rozpottu | 569 819 544289 756 260 640793 753 088
Prispévky od krajii 58 884 92 295
Prispévky od mést a obci 1211010 1312948 1445465 1561306 1652937
Celkové vlastni vynosy divadel | 773953 860722 885662 939356 1002853

Zdroj: Statistika kultury 2004, NIPOS

Az na vyjimky (napt. Némecko) je celosvétovym trendem vicezdrojové financovani divadla.

PP

vicezdrojového financovani 1 u nas. Tématem fady diskuzi se stalo nerovnomeérné rozdéleni
vetejnych financi ve prospéch velkych vicesouborovych repertoarovych divadel na ukor stale

rostouci skupiny nezavislych divadelnich organizaci. Podle Stépana S. Simka ,, stdtni podpora
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Ceského divadla patii k nejvétsim ve svete. (...)Do roku 2002 prispévkové organizace
wll

spolykaly 98 % celkové statni a méstské podpory divadel v CR.

Po roce 1998 vladnouci CSSD uéinila v tomto oboru fadu krokd. ,, Bylo publikovdano mnoho
viddnich prohldaSeni, objednanych studii kulturnich politik zemi EU a verejné predloZenych
principu vicezdrojového financovdani kultury a navyseni rozpoctu MK na uroven spolecnou
zemim FEU. Tato vidda opakované deklarovala sviij zamér tfransformovat existujici
prispévkové organizace na neprofitni instituce, soutézici o stdni penize/podpory v otevieném
prostiedi...

Piijaté usneseni ,Kulturni politika CR“ vroce 2001 zavazuje vladu provést tyto zmény.
Doposud vSak realizovany nebyly. Vyhodou stavajiciho systému je finan¢ni stabilita,
nevyhodou je zavislost na jediném zdroji financi, souvisejici se zavislosti na politické vali
mest a statu a vedouci ke konzervatizmu repertoaru a stagnaci celého divadelniho subjektu.
Financovani u soukromych a nezavislych neziskovych divadel probihé na zaklade vladnich i

nestatnich grantd a pfispévkl, sponzorskych dara, hlavné vSak z prodeje vstupenek a vedlejsi

¢innosti (pf. divadelni bar, pronajmy, z4jezdova predstaveni).

Od roku 1994 byla publikovana fada analyz a navrhi souvisejicich s financovanim a
organizaci divadla (divadelni Casopis Svét a divadlo). Podle zavéru ztéchto analyz byla
konstatovana blizkost srakouskym a n€meckym systémem spolivajicim ve financovéni
piispévkovych divadel hlavné mésty. Nicméné vétsina nasledujicich transformacnich navrhu
vychazi z britského systému. Zavéry téchto navrhi jsou nasledujici:
e umeéni a divadlo jsou definovany jako ,,vefejna sluzba“ a stat méa povinnost je financné
podporovat
e stat vSak nesmi uplatiiovat pfimy vliv na rozdé€lovani financnich prostiedkt a nesmi
tyto umeélecké subjekty fidit
o, ...aby byla zarucena nezavislost uméleckych organizaci, musi byt vytvoreno takové
prostredi, ve kterém existuje rozmanitost financnich zdrojii, k nimz maji pristup
veskerd divadla, s konkurencnimi podminkami a distribuce zdrojii je svdzdna s Fadou

kritérii, kterd divadla must splnit. *“>

" SIMEK, §. S. Financovdni deského divadia, 2005, Studie uvetejnéna na www.divadlo.cz
12 SIMEK, §. S. Financovdni ceského divadia, 2005, Studie uvefejnéna na www.divadlo.cz

B SIMEK. S. S. Financovdni ceského divadla, 2005, Studie uvetejnéna na www.divadlo.cz
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S realizaci zaCalo mésto Praha, které ptedlozilo dokument , Hlavni principy realizace kulturni
politiky mésta Prahy“. Ten obsahuje vytvofeni grantového systému, ktery umozni rovny
piistup k vefejnym financim pro vSechna prazska divadla a pozadavek vicezdrojového
financovani, vcetné pfispévkd ministerstva kultury a soukromého sektoru. Soucasti
grantového systému jsou grantové rady, které rozdéluji prostfedky na zakladé doporuceni
divadelnich odbornikl. Tato transformace byla zahajena vroce 2002 pifeménou
ptispeévkovych organizaci na neziskové. ,, Transformace prispévkovych organizaci postupné
odstrani jejich privilegovanost. Stavajici systém totiz vytvdaii nerovnovazny stav, ktery
uprednostiuje prispévkové organizace a vdiné naruSuje Cisté konkurencni prostiedi.
Transformaci téchto organizaci jako reliktu socialismu vznikne moznost vytvoreni systému,
ktery bude transparentni, konkurenceschopny a vytvdrejici rovné prileZitosti pro vsechny

Lo Y
kulturni mozZnosti. =

Pristup ke Ctyfletym meéstskym grantiim se otevira v§em divadliim, v§echna neziskova divadla
se mohou uchazet o dal$i doplitkové granty a fondy, ze kterych byla dfive vylouCena. To vede
k vicezdrojovému financovani a eliminuje zavislost na jediném zdroji. ,, Zabezpeceni vice-
zdrojového financovani je asi nejvice diskutovanym bodem. Zatimco je stdle vice jasné, Ze
oblasti divadla ziistanou pravdépodobné prispévkovymi organizacemi jednotlivych mést,
vySe zminénda zavislost na jediném zdroji financi je pomalu existencni otdzkou.(...) Ackoli
krajské urady existuji zatim pouze dva roky, jednotlivé méstské rady a reditelé divadel
pozadovali, aby kraje prispivaly svymi prostiedky na provoz jejich divadel. Na zacdtku

r. 2004 nekolik oblastnich divadel obdrzelo prvni, tFebaze skromné, financni prispévky od

. . , o A . . . v . . oy 15
krajskych uradu, které tak ucinily prvy krok smérem k rozmanitosti financovadni...

Zajisténi financnich zdroji muze byt podporovano sponzoringem a lobbingem. Vzhledem
k absenci danového zakona, ktery by sponzorstvi €inil atraktivnéj§im a absenci tradice a
ochoty ziskového sektoru pfispivat na vetrejné ucely, sponzorstvi ziistava minimalni. Lobbing
je slovy P. Béma: , zcela legitimni soucdsti politického prostoru. Je to ndstroj, diky kterému
mohou protagonisté kultury vstoupit s vécnymi argumenty na otevienou politickou scénu.

V tomto prostoru by nemél existovat lobbing jedné a jediné partikuldrni skupiny. Méla by
v ném platit jasnd pravidla a mélo by byt co nejpresnéji definovdno, co je objektivni a co

w6
subjektivni.

“'NEMEC, L. Oteviena diskuse ., Stat- mésto-kultura“ 1. prosince 2003, Praha, Divadlo Archa

5 SIMEK, S. S. Financovani ceského divadia, 2005, Studie uvetejnéna na www.divadlo.cz
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Rozlisujeme fiskalni a projektovy rozpocCet. Na pfijmovou stranu rozpoCtu muzeme fadit
piijmy z grantl (od statu, kraje, obce, nadaci, fondr), fundraisingu (sponzofi, mecenasi, dary,
partnefi), trzeb zprodeje vstupenek, programui, produkti merchandisingu, z pronajmu
reklamnich ploch (i v tiskovinach) atd. Velikost vynosu je zavisla na kapacitach hlediste, vysi

vstupného, navstévnosti atd.

Néklady délime na fixni (tzn. pfedpremiérové, jejich vyse nezavisi na po€tu repriz) a provozni
(. naklady na ptedstaveni). Mezi fixni néklady fadime naklady napt. na koncepci a ptipravu
projektu, provoz, produkci, mzdy, dramaturgii, licence, smlouvy, dafiovou agendu, honorate
inscenatorum, vyrobu dekoraci a kostymu atd., dan€, pojiSténi, pronajmy sali a technik,
vyrobu propagacnich materialt, promotion, reklamni plochy, dokumentace projektu, rezervy

atd. Mezi provozni naklady fadime naklady souvisejici s realizaci jednoho piredstaveni.

Odectenim celkovych nakladd od celkovych piijma ziskame bilanci. V divadelni praxi
vysledky bilance vyjadfujeme v procentech sobéstaCnosti. Primérna vySe sobéstaCnosti

eskych divadel za rok 2004 je 33 %'

Pro¢ financovat divadla? Nechci polemizovat o funkcich divadla, jen stru¢n€ zminim jeho
funkce dle J. Dvotaka, podle kterého je ,u nds ddle priznacné postupné sniZovdni,
podcenovani a nedoceriovani funkce divadla ve spolecnosti. “'*

e Divadlo je vnimano jako vefejny zdjem a vefejna kulturni sluzba, tzn. vefejné
prospésna sluzba.

e Vade statu Evropské unie hraje divadlo a dramaticka vychova vyznamnou roli ve
vSeobecném vzdeélavani. Je nabizeno studentim na vétsin€ zakladnich a stfednich skol
jako povinné volitelny predmét. Velmi c¢asto vyuzivané je vramci socialnich
programu.

e Instituce divadla predstavuje spoleCenské forum obci, které nabizi setkani a vefejny

dialog na zaklad¢ autentiCnosti a zivosti. Dokazuje to listopad 1989.

1 BEM, P. Oteviena diskuse ,,Stat- mésto-kultura® 1. prosince 2003, Praha, Divadlo Archa

17 Statistika kultury 2004, Narodni informa&ni a poradenské stiedisko pro kulturu, 2005, s. 22. ISBN 80-7068-
193-4

" DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazska scéna, 2004. s.62. ISBN
80-86102-53-X
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e Divadlo predstavuje vyznamny mestotvorny prvek, tedy lokalni faktor, ktery zvysuje
kvalitu zivota v dané obci, zvyhodtiuje ji pfed ostatnimi a pfinasi tedy vyssi uzitek
obyvatelim i novym primyslovym podniktim.

e Divadlo patii spolu sdal§imi uméleckymi druhy (hudba, vytvarné uméni ad.)
k celkové kulturni nabidce, ktera je rozhodujicim podnétem pro jedno
z nejvyznamngjSich odvétvi narodniho hospodarstvi, tj. pro cestovni ruch. Jeho
nejefektivngjsim odvétvim je kulturni turistika a stale rostouci podil Event-tourism,
tzn. cestovani za udalostmi.

e Diky spojeni divadla jako meéstotvorného prvku a architektonickych pamatek ma
divadlo moznost vyznamné se podilet na revitalizaci mést.

e Divadlo je zpfedmétnénim kulturniho dédictvi, historie kultury, tradic, souboru
architektonickych 1 uméleckych pamatek.

e Divadlo méa schopnost rozsifovat povédomi o kulturnim kapitalu zeme, ktery ma
vyznamné politické funkce: sjednocuje narod, rozviji vzdélanost, a tim pfispiva i
k rastu produktivity, je prevenci pied spoleCensky nezadoucimi jevy a v neposledni
fad€ pifinasi multiplikacni efekty pro ekonomiku. ,, Nyni je 7e¢ o pomérné nové teorii
vyhodnosti investic a subvenci (dotaci) do kultury, konkrémmeé divadla, jejich aktivni
participaci na ekonomické prosperité. Jednd se o argumentacni soucdst tématu
kultury jako hospoddrského faktoru. Divadlo jednak formou primych i neprimych
odvodii vraci velkou ¢dst dotaci do verejnych rozpoctit a je vyznamnym pldtcem dani a
poplatkii, jednak se dotace stivda ekonomickym multiplikdtorem, viozZené financni
prostredky do divadla podnécuji a navozuji dalsi toky financi, jsou zhodnocovdny sérit
navaznych ekonomickych procesii. (...) Navstéva divadla zpravidla stoji divdka
Ctyrikrdt vice nez samotnd vstupenka. Multiplikacni efekty tak presahuji 1,4krdt vysku
dotaci. Kazdda koruna se tedy vraci. (...) Vedle primych ekonomickych efektii prispiva
divadlo (jinak také velmi levny zdroj rozvoje a ekonomické prosperity) mj. také k vyssi
zaméstnanosti, k rozvoji inovativnich schopnosti a tvorivosti jedincii, k vyuZiti stdle
rostouciho podilu volného casu u stdle déle Zijici populace, vSeobecné dobré ndladé a

o s o w9
pozitivnimu vyladeéni...

¥ DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadla Praha: Prazska scéna, 2005. 5.169. ISBN 80-86102-49-1
20



1.6 KULTURNI POLITIKA

. Pod timto pojmem se rozumi urcity zamer v oblasti kultury, jakdsi obecnd predstava toho,

Jakou roli md plnit stat v kulture, jaké priority vymezuje v odvétvi kultury. <’

Pred rokem 1989 piedstavovalo odvétvi kultury tzv. nevyrobni sféru, efektivita kulturnich
instituci byla znemoznéna existenci stdtniho monopolu v oblasti vlastnictvi, kompetenci a
rozhodovani. Po desetiletém obdobi neexistence vladou deklarované kulturni politiky byla
tzv. Prvni vladni kulturni politika prosazena vroce 1999 (usneseni vlady ¢.401/1999).
10.1.2001 byla schvalena Strategie u¢innéjsi statni podpory kultury, ktera priklada kulture
vyznamny socialni vliv a vytyCuje si hlavni cile kulturni politiky jako svobodu uméni,
decentralizaci, rovnost pfistupu obcCant, ochranu kulturniho dédictvi atd.. Vyuziva
institucionalnich a fidicich, ekonomickych, legislativnich, metodickych ad. nastroju.
Rozhoduje o vycleniovani finan¢nich prostfedkii na kulturu ze statniho rozpoctu, statnich
fondt, o daniovych ulevach, zfizuje loterii na podporu kultury atd. Existuje kulturni politika

obce, kraje nebo regionu, republiky, Evropské unie.

1.7 HISTORIE DIVADELNIHO PODNIKANI V CR

Prvni historické zminky o divadelnim podnikani u nas pochazeji ze 16. stoleti, tykaji se staveb
samostatnych divadelnich budov a sald. Vyznamny vliv na divadelni podnikani v Evropé
viabec mél rok 1791, kdy byl ve francouzském Narodnim shromazdéni piijat dekret o svobode
divadelniho podnikani: , Kazdy obcan muiZe ziidit veriejné pristupné divadlo a ddt v ném

v . v v v, , . I ; , v . v 2]
provozovat hry vSeho druhu, jestlize to pred zrizenim divadla ozndmi mistni méstské rade.

V roce 1922 vznikem Velké Prahy (pfipojeni pfedmeésti k centralni historické casti) se Praha
stala méstem sedmi divadel a fady kabaretd, Santanu, varieté, dancingti, koncertnich kavaren,
tan¢iren atd. Praha v tomto ohledu za ostatnimi evropskymi metropolemi zaostavala. Prudky
rozvoj prazského divadelnictvi zajistil az hospodaisky rozmach prvni republiky v poloviné

20. let. Prazska divadla tohoto obdobi se pfiblizila newyorskym a londynskym scénam.

% REKTORIK, J. A KOL. Ekonomika a Fizeni odvétvi verejného sektoru Praha: Ekopress, s.1.0., 2002. s.112.
ISBN 80-86119-60-2

' DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazska scéna, 2004. s.41 ISBN
80-86102-53-X
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Nejrozsiten€jsi formou je soukromopodnikatelsky model, statni model reprezentuje Narodni

divadlo a mé&stské divadlo na Kralovskych Vinohradech.

V t¢ dobé si konflikt mezi uméleckou a obchodni strankou divadla uvédomuje K. H. Hilar:

. Divadlo jest diktatura, v niz viddnou dva diktdtorové v jedné osobé: diktdator umélecky a
diktdator obchodni. V této okolnosti jest nejchoulostivéjsi problém divadelni spravy. Aby
néjaky ensemble dospél maxima své umélecké vykonnosti, musi mu stati v cele uméleckd
osobnost typicky umélecky vyraznd, kterd odpovidd uméleckym potencim ensemblu, jejz
shrnuje, stupnuje a uplatiuje. Jako vyvoj ensemblu predpoklada viidéi uméleckou
individualitu, tak predpoklddd rozvoj vidci individuality umélecké nervové pribuznd
individualita podnikatele obchodniho. Tyto dvé osobnosti maji se tou mérou dopliovati, Ze
vSechny divadelni pociny maji vychdzeti z jednoho a téhoz spolecného stiedu, ac jsou rizeny
nejprotilehlejsimi zreteli: zdjmem uméleckym a zdjmem obchodnim. V déjindch moderniho
divadla neexistuje uspéchu umélecky sebegenidlnéjsiho bez soucasné, stejné genidlni
iniciativy obchodni. ***

Rada divadel té doby pracovala tzv. seridlovym zpisobem. Osvobozené divadlo a Divadlo
Vlasty Buriana bylo jejich typickym prikladem. Serialovy zplisob znamena, ze divadlo ma
nastudovanu jen jedinou inscenaci, kterou uvadi nepfetrzité, dokud je o ni divacky z4jem.
Produkce tohoto typu je ekonomicky méne nakladna, zjednoduSuje provozni strukturu a
nabizi divakim jednoduchou orientaci v nabidce.

Typickym prvkem se srozvojem techniky postupn€ stava také multiplikace produktu.
Multiplikace produktu oznacuje zndsobeni, zmnohondsobeni, rozmnozZeni, rozhojnéni
pivodniho produktu predeviim dnes na jiném medidlnim nosici (v televizi - primy prenos,
zdznam, dokument, zpravodajsky spot, v rozhlase, na videu, na internetu, CD, DVD, CD-ROM
ad. “%

Takovymi vyznamnymi multiplikatory byli Jifi Voskovec a Jan Werich. Své inscenace
nahravali na gramofonové desky, zvefejiovali v tisku, rozhlase, filmu, vydavali v knizni
podobe. Osvobozené divadlo také jako prvni buduje public relations. V ramci propagace se
beézné pouzivali billboardy, rozhlasové spoty, reklama v tisku, divadla vydavala svéa vlastni
periodika, nataCela vlastni desky apod.

Multiplikace produktu ma celou fadu pozitivnich efektd. Prvnim z nich je pfinos finanéni. Je

to dalsi zpusob ziskavani penéz. Dalsim efektem je propagace divadla a prezentace Gspésnych

* HILAR, K.H. Demokracie a divadlo Lidové noviny 28.1.1928.
3 DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadia Praha: Prazska scéna, 2005. s.166. ISBN 80-86102-49-1
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predstaveni. Multiplikace produktu mize zasahnout daleko §irsi spektrum divaka. Mnoho lidi
nema moznost divadlo navstivit a tento zpisob pro né predstavuje Castokrat jediny zdroj
ptistupu k divadelnim pfedstavenim.

Multiplikace produktu také vyzadovala upravu produkénich technik, aby divadelni
predstaveni pusobilo dobfe nejen na divaka, ktery pfijde do divadla, ale i na divaka, ktery
vyuzije n€jaky jiny alternativni zptsob.

Nataceni pofadu predstavuje pro management také mozny zpusob kontroly prubéhu

jednotlivych divadelnich predstaveni.

Diskriminacni a perzekucni raz politického ziizeni b€hem druhé svétové valky ukoncuje
vznik novych objektt a programa, divadelni podnikani vSak pieziva. Nové povalecné vynosy
a vroce 1948 Prvni divadelni zakon ukoncuji Cinnost soukromych divadel a zakazuji
divadelni podnikani. Provozovani divadel se ptresouva do rukou statu. Ten divadlu, ale i
celkové kulture, ptisuzuje ideologicky a politicky vyznam, omezuje formy 1 obsah kulturni
produkce. Jak jiz bylo feceno, statni vlastnictvi, kompetence a rozhodovani v rukou statu
vedly k nezajmu o hospodaikou efektivitu té€chto subjektd. K jedinému uvolnéni dochazi
v druhé poloviné 60.let, kdy se Ceské divadlo stava na kratkou dobu stfedem pozornosti

evropské vetejnosti (multimedidlni Laterna magika, cerné divadlo atd.).

K obnové podnikani v tomto oboru dochdzi az po roce 1989, kdy se objevuje fada novych
projektii (napf. muzikalové produkce jako Jesus Christ Superstar, divadlo Kaspar, Divadlo
Jary Cimrmana, Divadlo na Fidlovacce). I v soucasné dobé plati staly konflikt mezi umeénim a
obchodem. Multiplikaci divadelniho produktu mizeme ilustrovat pravidelnym televiznim
vysilanim 1 nékolik desitek let starych divadelnich predstaveni. Také se objevuji divadla

pracujici serialovym zpusobem.
1.8 ZAKLADNI POJIMY SOUVISEJICI S PROVOZEM DIVADLA
Pro porozuméni nasledujicimu textu, zejména praktické Casti, o fungovani a organizovani

divadelniho provozu povazuji za dulezité vysvétlit jest€é nékolik zakladnich pojma, které

vyznamné ovliviyji ¢innost divadel.

23



Divadelni sezona

Divadelni sezona piedstavuje obdobi provozu divadla a jednu od druhé oddéluji tradicni
divadelni prazdniny v letnich mésicich. Divadelni sezona obvykle za¢ina na zaCatku mésice
zaii, kon¢i na konci mésice Cervna nasledujiciho roku. Nekryje se tedy ani s kalendaifnim ani
ekonomickym fiskalnim rokem. Veskeré planovani v divadle se odviji v souvislosti

s divadelni sezénou.

Divadelni prazdniny

Divadelnimi prazdninami se rozumi prazdniny pro divadelni divaky v pribéhu letnich mésicu.
Tyto prazdniny od sebe odd€lyji divadelni sezény. Soucasny technologicky vyvoj
(klimatizace a vzduchotechnika) dovoluje zkracovani ¢i uplné ruseni téchto prazdnin a nabizi
tak divadlim moznost pronajmua nebo letnich stagion. Divadelni prazdniny se neshoduji

s dovolenou divadelnich pracovnika.

1.9 PREDVIDANI A PLANOVANI V DIVADLE

Stejné jako kterykoliv jiny vyrobni podnik i divadelni subjekt musi myslet do budoucnosti.
Vyrobni podniky musi predvidat vyvoj preferenci a chovani lidi pfi nakupu produktd. Z této
predpovédi potom vychazi podnikatelsky plan. Divadlo pracuje na stejném principu. Divadla
ve svych ziizovacich dokumentech®® definuji své poslani , diivody existence, dalsi své cile
(napf. ekonomické, umélecké, zabavné, vzdé€lavaci) a podparné cile a plany. I divadelni
predstaveni podléhaji modnosti, a proto divadlo vytvari dramaturgicky plan na celou sezonu
dopfedu. Vybérem divadelnich her a jejich formou zpracovani se muze profilovat v ramci
ostatnich divadel a uspokojovat tak poptavku pouze urcité¢ho divackého segmentu. Vysledkem
planovani je plan, tj. dokument zdvaznych rozhodnuti.

Vzhledem k tomu, ze velka Cast divadel funguje jako neziskové organizace, neni primarnim
cilem dosahovat zisk. Jejich vydaje se musi pohybovat v ramci pfedem stanoveného rozpoctu,

nicmén¢ napiiklad nemusi volit produkt, ktery by divadlu generoval nejvétsi zisk.

Plany v divadle jsou dlouhodobé, které se tvoii na celou sezonu doptedu, a kratkodobé na

kratsi ¢asové useky. Dlouhodobym planem v divadle je dramaturgicky plan a plan premiér.

! Ve statutarnim divadle je timto dokumentem zfizovaci listina, u ostatnich divadel zaleZi na pravni formg.
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Dalsimi plany specifickymi pro divadlo jsou plany zkousek, hraci plany a tydenni plany.

Posledn€ jmenované jsou kratkodobé a predstavuji druh operativnich plant pro divadlo.

Dramaturgicky plan

Dramaturgicky plan je seznamem tituld (repertoaru) nejCastéji na obdobi divadelni sezény na
zakladé kapacit a moznosti souboru. Dusledkem tohoto vybéru probiha profilace divadla, tj.
filozoficka a umeélecka vyhranénost. Tvarcem tohoto planu byva dramaturg. Plan byva
postupné realizovan v prubéhu nasledujici divadelni sezoény po schvaleni nejuzsim vedenim

divadla. Vyjimkou nejsou zmény titult v prabéhu divadelni sezony.

Plan premiér

Premiéra je vyznamnd spoleCenskd udalost v zivoté divadla. Jsou na né€ zvany vyznamné
osobnosti a novinafi, ¢imz se utuzuji vztahy s pfedstaviteli zifizovatele a potencialnimi
sponzory. Z hlediska marketingu se kni vaze velké mnozstvi publicity v nejriznéjsich
médiich. Je to prvni faze zivotnosti divadelniho produktu, viz nize. Pro herecky soubor
predstavuje premiéra vyvrcholeni intenzivni prace na projektu a zacatek prace na dal§im, coz
byva Casto spojeno i s pfichodem novych tvirci. Plan premiér je posloupnosti dat prvniho

uvedeni nové nastudovanych titult nejcastéji v obdobi divadelni sezony.

Divadelni repertoar
Souhrn vsech titulti (her) uvadénych divadlem v daném udobi (napr. v divadelni sezoné), to
Jje novych i predchdzejicich minulych sezon, které dosud nebyly stazeny. >

Repertoar predstavuje produkt, tvoti soucast nabidky divadla.

»® DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadla Prazska scéna, 2005. 5.249. ISBN 80-86102-49-1
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2 MARKETING

Marketing je soucdsti procesu rizeni, zamérenou na identifikaci, predvidani a uspokojovdni

. o, , , .. 26
pozadavkit zakaznika s cilem vytvorit zisk. “°.

Marketing je spoleCensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co
potiebuji a poZaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii

s ostatnimi.

Tato definice dava do souvislosti tyto zakladni pojmy: potieby, pozadavky a poptavku,
produkty, hodnotu, naklady a uspokojovani, sménu, transakci a vztahy, trhy, marketing a

zastupce na trhu.

Obrazek ¢. 1: Zakladni pojmy marketingu

Potieby Hodnot Sména, Marketi

. , a, cena arketing,
pozadavky =233 Vyrobky 1, ugpokojeni 2] transakee a  |—>>f Trhy —> Zéstupei na
poptavka poptivka vztahy tthu

Zdroj: KOTLER, P. Marketing management Praha: Victoria publishing, a.s., 1995. s.4. ISBN 80-85605-08-2

Potieba znaci pocit nedostatku. Muze se tykat zakladnich fyzickych potieb (ukojeni hladu,
zimy ad.), socialnich potfeb (soundlezitost ad.) i individualni potieb (seberealizace).
Pozadavky jsou tuzby po specifickém uspokojeni téchto hlubsich potieb.*® Lidské
pozadavky jsou ovlivnény spole¢nosti a kulturou zemé.

.. Poptavka jsou pozadavky na specifické produkty, které jsou podlozeny schopnosti a ochotou
si je koupit. %’

Vyrobkem rozumime cokoliv, co ma schopnost uspokojit potfebu nebo pozadavek. Pod
pojmem vyrobek nachdzime hmotné predméty, sluzby a jiné prostfedky, které uspokojuji

pozadavky a potfeby.

* HANNAGAN, T. J. Marketing pro neziskovy sektor Praha: Management press, 1996. s. 163. ISBN 80-85943-
07-7

* KOTLER, P. Marketing management Praha: Victoria publishing, a.s., 1995. s.4. ISBN 80-85605-08-2

* KOTLER, P. Marketing management Praha: Victoria publishing, a.s., 1995. s.5. ISBN 80-85605-08-2

* KOTLER, P. Marketing management Praha: Victoria publishing, a.s., 1995. s.5. ISBN 80-85605-08-2

26



, Lidé maji vétSinou neomezend pranit, ale omezené zdroje k jejich splnéni. Chtéji si tudiz
zvolit vyrobky, které jim za jejich penize poskytnou nejvyssi hodnotu a uspokojeni. >’

Aby doslo kuspokojeni potieb, dochazi ke sméné. V procesu smény dochazi k ziskéani
pozadovaného vyrobku vyménou za protihodnotu. V této fazi se objevuje marketing.
Podminkou je vzajemnd shoda obou zucastnénych. Oba dva musi tato smeéna obohatit.
Nésledné dochazi k transakei.

. v . . v . 3]
., Transakci  tvori obchod s hodnotami mezi dvéma stranami.

Vtéto fazi pomoci
marketingu prodavajici analyzuje pozadavky kupujicich a na jejich zakladé formuluje svou
nabidku.

Vznika zde prostor pro vztahovy marketing. Cilem je tvorba dlouhodobych wvztaha
s vyznamnymi zakazniky, distributory, dealery a dodavateli prostfednictvim vysoce kvalitnich
vyrobku za pfijatelné ceny. Posileni té€chto vztahi vede ke snizovani nakladi a doby
transakce. Vysledkem vztahového marketingu je marketingova sit. Sklada se z partnerd,
snimiz jsou budovany solidni a spolehlivé obchodni vztahy. Pfedstavuje investici do
budoucna.

. Irh je urcity prostor, v némz se pohybuji skutecni ci potencidlni kupujici daného produktu.
Jedna se o skupiny kupujicich a prodavajicich, které obchoduji s danymi komoditami. "’

Na trhu dochazi k stfetu dvou stran: obchodnika a zakaznika. ,, Obchodnik je nékdo, kdo hledc

v \ / v .y . ; voow 33
néco potrebného, nékoho jiného a je ochoten nabidnout ve sméné néco s hodnotou. *

2.1 SPECIFIKA MARKETINGU UMENI

Marketing nasSel své misto jak v podnikatelské sféfe, tak v neziskovém sektoru, (napf.

v kultufe, zdravotnictvi, vzdélani, dobroCinnosti atd.). , Stdva se zdkladnim pojmem pro

s , 34
moderni divadelni provoz. *

* KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 5.29. ISBN 80-247-0513-3
' KOTLER, P. Marketing management Praha: Victoria publishing, a.s., 1995. 5.7 ISBN 80-85605-08-2

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. s.41. ISBN 80-247-0513-3
» KOTLER, P. Marketing management Praha: Victoria publishing, a.s., 1995. s.11 ISBN 80-85605-08-2

¥ DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazskd scéna, 2004.
s.116.ISBN 80-86102-53-X
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Marketing uméni ma vsak sva specifika:

1. Produkt (vyrobek ¢i sluzba) vznikd na zakladé vyzkumu a analyzy trhu, v oblasti
uméni mize byt produktem i ,,jiZ vytvorené umeélecké dilo, které vzniklo bez ohledu na
situaci na triu. <

Casto se setkavame s produktem, ktery osciluje mezi témito dvémi moZnostmi.

2. Kromé propagacni a pobidkové funkce ma marketing neziskovych organizaci jesté
funkci vytvaret finan¢ni zdroje (ziskavani a udrzovani zajmu sponzora).

3. U produktu uméni je primarnim cilem maximalni kvalita dila, sekundamé i dalsi
faktory jako cena, propagace, distribuce. Vyznam marketingu tedy roste v situaci, kdy
kvalita sama o sob¢ nestaci a subjekt se tim dostava do nepfiznivé situace, kterou je
nucen fesit.

Protoze je hlavnim produktem divadla vlastn€ poskytovana sluzba, zminluji zakladni specifika

marketingu sluzeb. Rust objemu sluzeb na HDP podporuje rust blahobytu a volného ¢asu.

2.2 DIVADLO JAKO SLUZBA

Sluzby maji z hlediska marketingu Ctyti zakladni vlastnosti, jsou to:
e nehmotna povaha, tzn. sluzby si nemizeme pied nakupem prohlédnout ani vyzkouset
o ned¢litelnost, tzn. sluzby nejprve prodame, potom tvotfime a spotfebovavame, proto
jsou vazany na poskytovatele. Zakaznik je Casto také pritomen poskytovani sluzby,
vznikd tak interakce mezi nim a poskytovatelem, oba ovliviiyji kvalitu poskytnuté
sluzby. Kvalita tedy zavisi na kvalifikaci a dovednostech zaméstnancu
e rozmanitost kvality, tzn. jeji promeénlivost, ktera je zavisla na osobach, miste, Case a
zpusobu poskytnuti sluzby
e pomijivost sluzby, tzn. sluzby nelze skladovat, jsou poskytovany v pfedem dohodnuté
dobé¢. Problém piinasi nestalost poptavky, napt. sezonnost
Kromé zakladnich nastroji marketingu tedy marketing sluzeb pouziva dal$i dva nastroje,
které mize pouzit i produktovy marketing, tj. interni a interaktivni marketing.
Internim marketingem ,,rozumime, Ze firmy, které poskytuji sluzby, museji zvlast dobre
vyskolit a motivovat zaméstnance, kteri prijdou do styku se zdkazniky, v§ichni museji pracovat

Jjako tym, jehoz cilem je spokojenost zdkaznikii. “°

% DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazskd scéna, 2004.
s.116.ISBN 80-86102-53-X
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Interaktivni marketing znamena, ze ,, marketingové oddéleni musi vnimat jako svou prioritu
kontakt se zdkazniky, velmi casto je kvalita sluzeb zdkazniky posuzovdna podle toho, jak

. . . 37
dobré jsou vzdajemné vziahy.

2.3 MARKETING MANAGEMENT

Marketing management definujeme jako nepretrzity proces analyzy, pldnovdni,
implementace a kontroly. Jeho smyslem je vytvoreni a udrieni dlouhodobych vztahi
s cilovymi zdkazniky, které umoziuji podnikiim a dalsim subjektiim doscdhnout stanovenych
cilii. >

Hlavnim ukolem marketing managementu je jak se s riznym stavem poptavky vyporadat, tzn.
jeho ukolem je vyhledavani poptavky, jeji zvySovani, jeji zmény, ale také jeji redukce, tzv.
demarketing, tak aby uroven, ¢as i povaha poptavky pomohla firmeé dosahnout stanovenych
cila. K tomuto pouzivame marketingového vyzkumu, planovani, realizace a kontrolu, tzn.
rozhodnuti o cilovych trzich, umistovani na trhu, vyvoji vyrobka, o tvorbé cen a distribucnich

cest, komunikaci a stimulovani prodeje.

PriCemz plati, ze naklady spojené se ziskanim novych zakaznikl vzristaji a jsou az
pétinasobné vyssi nez naklady vynakladané k udrzeni zakaznikd doCasnych. Ztratit zakaznika
tedy znamena pfijit nejen o jeho jednorazovy nakup, ale i o vSechny dalsi nakupy a také o

zdroj dobrych referenct.

V ptipadé, ze ma divadlo marketingovy usek, dle J. Dvotédka , marketingovy usek v divadle
vykondvd vSe, co souvisi s ndstroji marketingu - mj.:
1. Urcuje cile a pldan dalsiho postupu az po kontrolni mechanismy.
2. Definuje charakter divadla, jeho osobitost, jedinecnost a pripadné prispivd
k vyhranénosti.
3. Pozndvd, analyzuje a vyhodnocuje trh (prostredi, konkurenci, nasycenost, poptdavku,
trendy), zkoumd své obecenstvo a definuje cilové skupiny obecenstva, hledd zpiisoby

Jak divdka ziskat, udrzet a rozvijet s nim vztahy.

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. s.423. ISBN 80-247-0513-3
" KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 5.426. ISBN 80-247-0513-3
% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. s.43. ISBN 80-247-0513-3
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4. Zkoumd vlastni produkt a jeho hodnotu, optimdlné stanovuje cenu produktu a zpiisoby
Jjeho distribuce.

5. Zabezpecuje propagaci (komunikace s cilem upozornit na hodnoty produktu).

6. Rozviji aktivity public relations - formy mimojevistni komunikace, vcetné pripravy
scéndrit propagacni kampané k nové premiéie (run for the opening act).

7. Uplatiuje primy marketing- direkt marketing, databdze marketing.

8. Rozviji fundraising (jedndni s partnery, sponzory ad.) a dalsi podnikatelské a

obchodni ¢innosti divadla (merchandising) ad.

Marketingovou cinnost miize v divadle mensi a stiedni velikosti vykondvat pouze jediny

. v v . .. . ;. , . 39
clovek, avsak za predpokladu soucinnosti s ostatnimi pracovniky divadla.

2.4 DIVADELNI TRH A DIVADELNI INFRASTRUKTURA

Pro planovani a stanoveni cilt a vizi je potfeba analyzovat vnitini prostiedi divadla, trh, vnéjsi

prostredi a konkurenci.

Kromé¢ tradi¢nich vnitinich rysi organizace (jako struktura, finan¢ni situace, lokace a stav
budov, technologické vybaveni ad.) hraji v oblasti divadla vyznamnou roli 1 divaci, atmosféra,

personal, vykony, osobitost divadla, jeho jedine¢nost a vyhranénost.

Pti analyze trhu mluvime o divadelnim trhu, u nas jesté ne pfilis zazitém pojmu. Vyznamnou
veli¢inou je velikost tohoto trhu. Nase divadla jsou soucasti ¢eského, evropského a néktera i

svétoveho divadelniho trhu.

. Pomysina struktura viech danych a existujicich divadelnich kapacit, divadelni systém
geograficky, ndrodnostné Ci jinak vymezeného celku, vSechna divadla dohromady, soubor
divadelnich instituci, budov a prostor jako celek na urcitém teritoriu. “*°

Jeji souCasny rozsah a hustota jsou vysledkem dvou historickych obdobi. V 19. stoleti vznika
ve méstech s velkym podilem némecké populace fada klasickych divadelnich budov. V roce

1948 wvstoupil v platnost Prvni divadelni zakon, ktery povoloval jen stitem zfizovand a

% DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazskd scéna, 2004.
s.120.ISBN 80-86102-53-X
Y DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadia Praha: Prazska scéna, 2005. s.58. ISBN 80-86102-49-1

30



provozovana divadla. Po roce 1989 se divadelni sit’ rozrusta o desitky novych subjekta,

zejména v Praze.

Nabizim komentaf ¢eské divadelni sit¢ B. Nekolného:

. Pokud vezmeme v uvahu pocet obyvatel a velikost iizemi, vskutku patiime co do poctu
divadelnich budov, souborii, poctu divdkii, poctu premiér a poctu predstaveni k rozvinutym
evropskym divadelnim kulturam. V poctu stalych divadelnich scén (i v jejich vétsi koncentraci
v metropoli) patiime k evropskému standardu — s jedinou ,, nadstandardni* vyjimkou: tou je

'y , , . . ]
deset stalych opernich scén, z toho osm mimo metropoli.

Vyluéné postaveni v nasi divadelni siti ma Praha, tzn. metropolitni raz divadelni sit€, mezi
dal§i divadelni aglomerace fadime Ostravu, Brno a Plzei. Uzemi republiky je pokryto

divadelnimi subjekty rovhomérné.

. Divadelni trh md svou specifickou dynamiku, podléhd casovym zménam dle prubéhu

. g g «t2
divadelni sezony, Skolnitho roku apod.

Kazdy trh lze, a v mnoha pfipadech je i nutné, a to se tyka také divadelniho trhu,
segmentovat, tzn. , clenit na nékolik mensich Ccasti, tvorfenych zdkazniky s podobnymi
potifebami a spotiebitelskymi zvyklostmi. Zdkaznici zarazeni do stejné skupiny musi shodné

reagovat na urcité marketingové podnéty. “*

Jednim z nejdulezitéjSich cili marketingového planu je definice cilového divaka. Mizeme se
zamg¢fit na segmenty potencialnich divakd i jiz stavajicich divaka naseho divadla. Segmentaci
muzeme provadét dle stupné vzdé€lani, zkuSenosti, demografie, zivotniho stylu, geografie,
podle pohlavi, stavu, etnického pivodu, frekvence navstév atd. Na zakladé této segmentace
muzeme odhadovat preference jednotlivych skupin. NejCast€j$im faktorem segmentace

v divadle je segmentace dle druht a zanrt a demografie.

" DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadla Praha: Prazska scéna, 2005. 5.59. ISBN 80-86102-49-1

> DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazska scéna, 2004.
s.124.ISBN 80-86102-53-X

“ HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi Praha: Grada a.s. 1992 5.89. ISBN 80-85424-83-5
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Vysledkem segmentace a analyzy vyzkumu trhu maze byt urCeni trzni niky, tj. ,,&rZni prostor

44 p v
“* 'V mistech vy$si koncentrace

tizce vymezeny specifickym Zdanrem a zpiisobem distribuce.
divadelnich subjektt, tj. konkurence, se musi kazdy divadelni subjekt umélecky profilovat
v ramci daného trhu. Divakim to dava moznost vybrat si divadlo, se kterym se umélecky a
nazorove identifikuje.

Jen pro zajimavost nazor P. Kotlera:

.Jsem zastdncem ndzoru, Ze pro nékteré organizace je vhodnéjsi vyhleddavat trzni niky, nez se
ddt cestou masového marketingu. Typickym prikladem jsou divadelni spolecnosti. Chicago md
vice nez 120 divadelnich spolecnosti. Nékteré z nich cilevédomé vyhleddvaji trzni niky. Jedna
skupina se zaméruje jen na Shakespeara, jind se zaméruje na klasiky, nékteré skupiny na
nejnovéjsi dramatickou tvorbu. Otazka stoji ndsledovné: Chceme stoprocentné uspokojit
Jeden typ divdkii, nebo povrchné vsechny? “*

V soucasné realit¢ Ceského divadelniho trhu takové trzni niky zaplfiuji napf. muzikalové

produkce, alternativni projekty, happeningy, festivaly atd.

Konkurence

V mistech, kde je silna koncentrace subjektt, musi kazdé divadlo sledovat vyvoj i svych
ostatnich konkurentd. Pomaha mu to v planovani a predvidani chovani trhu a divadlo muze
najit vhodnou mezeru na trhu.

Konkurent muze byt latentni nebo bézny. Bézné konkurenty nachazime v divadelni praxi tam,
kde vjednom meést€ pusobi vedle sebe vice divadel. Takovouto vyraznou konkurenci
nalézame napt. v Praze, Brn€, Ostravé. Latentni konkurent predstavuje subjekt nabizejici
traveni volného €asu jinak nez v divadle (alternativni produkce, filmové multiplexy, medialni

programy apod.). Rast konkurence ma pozitivni vliv na kvalitu produktu a nabidky.

Dodavatelé
Divadlo je specifické tim, ze kromé nakupu bé&zného materidlu (napt. pro stavbu scény),
vyuziva sluzeb externich umélct, ktefi své sluzby dodavaji na zakazku (napt. hudebni

skladatelé).

“ DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazskd scéna, 2004.
5.125.ISBN 80-86102-53-X
“ DRUCKER, P. F. Rizeni neziskovych organizaci Praha: Management Press, 1994 5.76. ISBN 80-85603-38-1
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SWOT analyza

Na zaklade dikladné analyzy vné&jsiho i vnitiniho prostfedi divadla mizeme vyvodit jeho
silné a slabé stranky a jeho prilezitosti a hrozby. Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitfnimu
prostredi divadla a jeho konkrétnimu produktu. Prilezitosti a hrozby patfi k vnéjsim faktorim,

které mohou ovlivnit budoucnost divadla.

2.5 MARKETINGOVY MIX

2.5.1 PRODUKT (PRODUCT)

. Produkt, 1j. vyrobek/sluzba, je jadrem obchodni cinnosti organizace a ovlivituje z velké Cdsti
i ostatni slozky marketingového mixu. Z hlediska marketingu se za produkt povazuje vse, co

miize byt na trhu nabizeno a sménovdno jako objekt zdjmu k uspokojeni urcité potreby. Miize

Jjim byt nejen hmotny statek — vyrobek, ale i sluzby, nebo dokonce myslenka. “*°

Zakaznik se o koupi rozhoduje na zaklad€ subjektivn€ vnimané hodnoty.

. Hodnota pro zdkaznika znamend rozdil mezi ndklady, které zdkaznik vynalozil na ziskdni

produktu, a hodnotou, kterou zdkaznik ziskal viastnictvim produktu &i jeho uzivanim. "

Meéftitkem hodnoty pro zakaznika je spokojenost zakaznika.

. Spokojenost zdakaznika je mirou naplnéni ocekdavdni zdkaznika, kterd je spojena s tim, jak

«48

zdkaznik viima a hodnoti zakoupeny produkt. " Ptimy vliv na funkci produktu mé kvalita.

Ovliviiyje hodnotu pro zakaznika a uspokojeni jeho potieb.

., Ve sfére divadelniho uméni se jednd o produkt specificky a neobvykly, komplexni, prevdazné

abstraktni, symbolické a nemateridalni povahy (vyvolavajici napr. zdzitek nebo zabavu). "

% SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci Hradec Kralové: Gaudeamus, 2006.
5.99. ISBN 80-7041-859-1

" KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. s.35. ISBN 80-247-0513-3
*® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 5.36. ISBN 80-247-0513-3
“ DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazskd scéna, 2004.
s.131.ISBN 80-86102-53-X
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Divadla nabizi celé portfolio produkti: od jednotlivych predstaveni, jednotlivych sedadel,
celkovych kapacit, az po prodej predstaveni jako celku (na festivalu, v ramci hostovani).
Muze prodat i koncept inscenace pro realizaci v jiném divadle (Les Miserables). Nabizi i svou
celkovou nabidku — repertoar. Dale nabizi fadu sluzeb, jako sluzby vypujéni (kostymy,
rekvizity, technické vybaveni ad.), dopravni, informacni, propagacni, distribucni,
gastronomické, femeslné, skladovaci, autorsko pravni, konzulta¢ni, produkéni atd., prongjmy
budov, salt, zafizeni a vybaveni atd., prodej reklamnich ploch jak v prostorach divadla, tak
v tiskovych materialech, prodej autorskych prav a licenci, prodej dopliiujicich produktt

v ramci merchandisingu.

Je to predevsim ndvazny a doplikovy prodej, obchod s licencovanymi a autorizovanymi
predmeéty a reklamnimi, televiznimi, marketingovymi a jinymi pravy (licencemi, licencnimi
smlouvami). " Jeho vyznam vzhledem k propagaci a public relations roste, jeho cilem je
posilovat vztah k hlavnimu produktu a vazby k divakovi. Muaze byt realizovan distribu¢ni siti
nebo vlastnim specidlnim obchod¢€. V divadelni branzi se Casto vyskytuji ,, produkty s motivy
konkrétni divadelni produkce nebo divadelni instituce: CD, videokazety a DVD nosice, véetné
vSech snadno obchodovatelnych forem multiplikace zdkladniho produktu, ddle publikace
(programy, rocenky, knihy a casopisy), fotografie, plakdty, bloky, (...) cukrovinky, ndpoje,
(...), figurky protagonmistii a jiné rekvizity, (...), tricka, potisky, cepice, dresy/kostymy a jejich
doplnky, masky, polstarky, penézZenky, batohy atd. (...) Za divadelni merchandising svého
druhu muZeme povazovat i herecké, pévecké a baletni pripravky pro studium na divadelnich a
uméleckych odbornych a vysokych skoldch, tanecni, pohybové a jiné kursy, détské studio ad.,
plesy, karnevaly a jiné spolecenské akce vdivadle a také prisné individudlni formy:

vy ; v . v . v . 517
,.zpenézeni “ uméleckych hvézd, slavnych tvdari a jmen... *

Velikost poptavky zalezi na poCtu obyvatel dané lokality a kapacitach divadelnich salu.
Dalsim produktem divadla je akce celého nebo Casti souboru, agentaz umélci. Kazdy
divadelni produkt je jedine¢ny, ma svou kvalitu, znacku, design, obal, cenu atd. VSechny tyto

prvky produktu jsou vysvétleny v dalSich astech prace.

Rada divadel v souasnosti praktikuje i vedlej§i hospodaiskou &nnost. Z jednouéelovych

divadelnich instituci se stavaji polyfunkéni umeélecka centra, kde dochazi k interakci raznych

Y DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadla Praha: Prazska scéna, 2005. 5.156. ISBN 80-86102-49-1
' DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadia Praha: Prazska scéna, 2005. s.157. ISBN 80-86102-49-1
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druhl uméni. Navstévnost té€chto instituci se tedy neomezuje jen na dobu predstaveni, ale
stavaji se z nich non-stop kulturni multiplexy. Centrum muze slouzit k vystavam, veCerum
poezie a autorského Cteni, koncertum, festivalim, konferencim, herecké skole a détskému
studiu, kinu, kavarn¢, specializované prodejn¢ atd. Hlavnimi cily je nabidnout alternativu
k hlavnimu produktu a poskytnout prostor ,,novému®“ umeéni. Mezi takova centra v Brné

fadime napft. klub Flédu, Sklenénou louku.

Mimo to Ceské divadelnictvi charakterizuji atypické projekty, jejichz pocet neustale roste.
Jedna se o rizné jednorazové akce, festivaly, domaci i mezinarodni koprodukce, happeningy,
performace, pouli¢ni divadlo, squatterské hnuti atd. Tim divadelni aktivity opousté]i jevisté a

praktikuji se v jakémkoliv prostoru.

Velmi roz§itenou formou jsou festivaly, které pfinaseji pozitivni lokalni finan¢ni efekty, a tim
se stavaji vyznamnym ekonomickym faktorem. ,, Cim vice festivalii, cim veétst kvalita, tim vice
navstévnikii a zisku. To jako prvni pochopili mistni podnikatelé a mistni a okresni rady,
predeviim hotely, restaurace, sluzby. MnozZi se universitni vyzkumy, které empirické

zkuSenosti potvrzuji a ukazuji, jak se investice do kvalitni kulturni nabidky vypldaceji. **

Festival je ve své podstaté intenzivni a pestra programova nabidka koncentrovana do jednoho
mista a Casového useku. Mezi znamé Ceské festivaly patfi Jiraskiv Hronov, Divadlo
evropskych regionti v Hradci Kralové, Divadlo jednoho herce v Chebu atd.

Vétsina noveé vzniklych festivalll je zanrové nebo druhové profilovanych, realizuji se na

urovni regionalni, celostatni i mezinarodni.

Vyznam exportu a importu divadelniho produktu roste. V soucasné dob¢ si vét§ina divadel
organizuje vyvoz svych inscenaci sama. U festivald standardné dovoz zabezpecluji
organizatofi. Export pfinasi nové zkuSenosti, zvySuje prestiz organizace, nabizi feSeni
nestalosti poptavky, tj. sezonnosti, ale 1 vyssi ndklady. Kromé& pfimého vyvozu se da
predpokladat rist vyznamu mezinarodnich projektd a kulturni spoluprace hlavné v ramci

Evropy.

2 DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazskd scéna, 2004.
s.254.ISBN 80-86102-53-X
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Kazdy produkt ma svij cyklus zivotnosti, jeho prubéh a délka jsou pfedem neznamy. ,, Trzby,
které plynou z prodeje vyrobku, nebo sluzby prochdzi za dobu existence produktu na trhu

N PR g . iy . 53
nékolika fazemi. S pribyvajicim casem se méni ekonomické podminky. **

Prabeh tohoto cyklu
je mozno ovlivnit propagaci nebo zménou umisténi na trhu. Standardné rozliSujeme fazi

vyvojovou, zavadéci, rustovou, zralosti a upadku produktu.

Jan Dvorak uvadi tyto faze, kterymi prochdzi inscenace podobu existence na trhu:

WFdze zavadéci - rozbihd se propagacni kampan, tiskova beseda pied premiérou, verejné
generdlky, premiéra.

Faze riistu - vrcholi propagacni kampan, prvé reprizy, divdci reaguji na povést novinky a
medidlni ohlas, roste povédomi o dile, vysokd poptdavka na trhu - zdjem zpravidla prekracuje
divdckou kapacitu.

Faze zralosti - na predstavent je zndt dokonalé zaziti a zvilddnuti uméleckych wikoli, je zjevnd
vyzrdlost provedent, ke zralosti prispivd i kulminujici ¢i stabilni zdjem publika, povédomi
verejnosti o dile je maximdini, prichdzi bod zlomu - vétSina zdjemcit jiz titul vidéla, dochdzi
k rozsireni distribuce (prodejni sité a forem), doznivda publicita, propagacni kampar zpravidla
skoncila.

Faze nasyceni - (saturace, v nékterych pripadech miize splynout s predchozi fazi zralosti)
divdcky zdjem byl nasycen, titul prestava byt vyproddn, mozZnosti inscenace jsou vycerpdny,
v provedeni se objevuje netvorivd rutina, moznd uz i unava ze stereotypu, pri mimordadném
uspéchu se pravdépodobné s obdobnym dilem objevila konkurence.

Faze poklesu (degenerace) - zdjem divdkit prudce klesd, v hledisti dramaticky pribyvd volnych
mist, déje se tak pravdépodobné i pres pokusy cenovych slev a jinych vyhod, interpretace
navic miize byt nepresnd, pribliznd, moznd i bez vyraznéjsiho zdjmu o vysledek, nékdy se
projevuji sily i znamky demoralizace, pripadné i ,,ponorkovd“ nemoc, energie a tvorivé sily

. . ce v v . I . . o . v Iy . 54
v divadle jsou jiz plné orientovdny k novym ukolitm, inscenacni béh uzavira derniéra. *

V praxi vznik4 problém s identifikaci stadia, ve kterém se produkt nachézi, predpovidanim
prodeju a délky stadia jednotlivych obdobi. U divadelniho produktu tyto faze podléhaji
moddnosti, nepredvidatelnému chovani publika, souvisi s velikosti a kvalitou konkurence,

lokaci subjektu atd.

3 HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi Praha: Grada a.s. 1992 s.159. ISBN 80-85424-83-5
> DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazskd scéna, 2004.
s.138.ISBN 80-86102-53-X

36



Zvlastni prubéh cyklu zivotnosti maji styly, modni styly a pfechodné trendy.

LStyl je zdkladni formou prezentace vyrobku, ktera jej napomdhd odlisit od konkurencnich
vyrobkii. (...) Jakmile je styl jednou vytvoren, miiZe existovat po generace, prestoZe jeho
obliba se béhem casu miize ménit. Styl ma cyklus Zivotnosti, ktery vykazuje nékolik obdobi
obnoveného zdjmu.

Modni styl predstavuje v dané dobé obecné prijaty styl v urcité oblasti. Moda se vétsinou
prosazuje pomalu, pak je po néjaky cas populdrni a opét pomalu upadc.

Prechodny modni trend , ktery sice prichdzi velice rychle a je prijiman s velikym nadSenim,

ale rychle také odhdzi. *”

2.5.2 CENA (PRICE)

WMnoZstvi  penéz pozZadované za transfer produktii a sluzeb od dodavatele ke

spotiebiteliim. “*°

Je jedinym prvkem marketingového mixu pfinadSejicim piijmy, vSechny ostatni pfedstavuji
naklady a zaroven je nejpruzn€jsim prvkem. Pti tvorb€ cen podnik zohledfiuje interni 1 externi
faktory. Mezi interni faktory fadime marketingové cile, marketingovy mix, naklady a firemni
politiku v oblasti positioningu. Mezi externi faktory fadime povahu trhu a poptavky, naklady,
cenu a nabidku konkurence atd. Skute¢nou cenu podnik ur¢i nad vysi nakladi a jeji horni mez

v zavislosti na cenach konkurence a planovanych cilt.

Trzni cena v divadelnim prostiedi existuje jen u soukromopodnikatelskych subjektt. ,, Cena je
dotovdna z verejnych zdrojii, od sponzorit apod., nékdy je sluzba poskytovina dokonce
zdarma. Nelze tak aplikovat ndkladové modely cenové tvorby a hovorime o subvencované
cené. Nicméné i divadlo stanovuje svoji cenovou politiku, Cdstecné zohlediuje svoje ndklady,

poptavku i koupéschopnost obyvatelstva v misté a v case. >’

> KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. s.465. ISBN 80-247-0513-3
** CLEMENTE, M.N. Slovnik marketingu Brmo: Computer press, 2004. s.72. ISBN 80-251-0228-9

7 DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazskd scéna, 2004.
s.142.ISBN 80-86102-53-X
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Cena se stanovuje pro vstupné, najemné, celé predstaveni, udé€leni licence atd. Dal$i cenou
muze byt cena umélce. Nektera divadla tvoii svou poptavku na zakladé znamé herecké
osobnosti nebo skupiné takovych osobnosti, tzv. star-systém. Takovou hvézdou muze byt
herec, rezisér, loutka nebo fiktivni postava (Lucie Bil4, Vladimir Moravek, Hurvinek, Jara

Cimrman ad.).

Casto jsou ceny upravovany pro jednotlivé segmenty trhu, tzn. ,,stejné vyrobky a sluzby jsou

o o / . \ s v ’ ... . . L w58
proddvdny za riizné ceny, ato i v pripade, zZe ndklady na jejich vyrobu jsou stejné vysoké.

V divadle to znamena nejraznéjsi typy slev podle poptavky raznych skupin divakta. NejCastéji
pouzivanou slevou je tzv. abonma. ,, Predplatné do divadla nebo na koncerty, sluzba pro
pravidelné ndvstévniky a milovniky divadla, snizujici vyznamnym zpiisobem cenu vstupenek
pri ndkupu v casovém predstihu a ve vétsim poctu na nékolik predstavent ze souboru titulii
vytipovanych pro predplatitele, rozdélenych do tzv. predplatitelskych skupin. Tyto skupiny
mohou byt formovdny dle Zdnrové-druhové nabidky, dle vékovych kategorii, socidlniho ci
profesntho zaméreni, stdle castéji se také objevuje spolecensky atraktivni premiérové
predplamé. Predplamé se vypisuje bud na divadelni sezonu ¢i na kalenddini rok.
Predplatitelé abonmcd neboli abonenti jsou nejcennéjsim divdackym segmentem, ekonomickou
a provozni jistotou divadla, zdakladnou distribuce.*° Abonma v podstats piedstavuje aplikaci
politiky stanoveni cen pro sadu produktd, ktera je nabizena za vyhodnéjsi ceny nez jednotlivé

produkty.

Dalsi typy slev jsou mnozstevni slevy, tedy slevy pro vétsi skupiny, slevy na vstupenky
zakoupené v Casovém predstihu nebo naopak slevy na vstupenky koupené na posledni chvili,
terminové a sezonni vstupenky (podle denni doby nebo roc¢niho obdobi, kdy pro obdobi
nejslabsi navstévnosti zavadi nejveétsi slevy), sleva pro navstévnické organizace (napt. Klub
pratel divadla, Klub pratel opery a baletu, Klub mladého divaka), pro ur€ité vybrané segmenty
jako jsou déti, studenti, dichodci, novinafi, zaméstnanecké, postupné snizované ceny

v zavislosti na zivotnim cyklu inscenace, slevy na neplnohodnotna mista atd.

Nekolik marketingovych doporuceni pro tvorbu cen v divadle navrhl Ilja Racek, podstatné

z nich zde uvadim:

* KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 5.512. ISBN 80-247-0513-3
¥ DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadla Praha: Prazska scéna, 2005. s.11. ISBN 80-86102-49-1
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1., Lidé maji rddi vybér: i malé budovy se stejnymi sedadly by to mély brdt v uvahu.

2. Nizsi ceny neznamenaji, Ze proddte vice listku.

3. Jevidy lepsi ddt vyssi cenu a pak dle aktudini situace zlevnit (zdkaznik se domnivd, Ze
dostal dobrou kvalitu za vyhodnou cenu).

’ ’ ; v . ’ o ; I 60
4. Musite mit vice cen (vaSe publikum neni stejné a ceny to musi odrdzet). *

Ceny vstupenek se za poslednich deset let ztrojnasobily (viz. Tabulka €. 3), DPH po

neusp€sném pokusu o jeho zvyseni na 19% v roce 2004 zistava na 5%.

Tabulka ¢.3: Rust ceny divadelnich vstupenek v divadle J. K. Tyla v Plzni v letech 1995-2004

Rok Cena
vstupenky
1995 42
1996 52
1997 59
1998 72
1999 81
2000 87
2001 100
2002 103
2003 107
2004 112

Zdroj: Vyro¢ni zprava 2004, Divadlo J. K. Tyla Plzeni

., Vstupenka je smluvnim dokladem, definujicim programovou nabidku (akci, konkrétni
predstaveni) a stanovujicim nékteré dalsi parametry kontraktu: termin a misto predstaveni,
Jakoz i podminky koupé, predevsim cenu (vcetné uvedeni pripadné slevy, obsahuje vstupenka
Jméno a adresu divadla, ndzev titulu, den a hodinu kondni predstaventi, specifikaci sedadla a
hledistni sekce, nékdy i dalsi prostorovou lokaci - vpravo, vilevo, pripadné i dalsi poznamky,

- <y 6l
upozornéni a doporuceni).

®RACEK, 1., Jak to déld Briténie. Divadelni noviny, &. 18, 1996, s. 7
S DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadla Praha: Prazska scéna, 2005. s.11. ISBN 80-86102-49-1
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2.5.3 DISTRIBUCE (PLACE)

Jde o ruzné aktivity, které organizace vyviji, aby ucinila produkt snadno dostupnym.
Organizace se snazi za pomoci riznych distribucnich cest své vyrobky a sluzby rychle a

efektiviné doddavat na sviij cilovy trh (pro své cilové zdkazniky). “%

Jak uz bylo feCeno vySse, jednou ze zakladnich vlastnosti sluzeb je jejich nedélitelnost, tzn.
zvlasté pii prodeji hlavniho divadelniho produktu (pfedstaveni) dochdzi k pfimé interakci
divaka a herce, nejCastéj§im mistem je hlediste, v pfipade alternativnich forem divadla se

presouva do jakychkoli jinych objekti nebo ven.

Vyuziti distribu¢nich cest pfinasi subjektu vét§i efektivitu, pfimy prodej je ndkladny a
neumoziuje oslovit veét§i mnozstvi zakaznik. Distribu¢ni firma si sama shromazduje
informace o trhu, nabidkach, naléza potencialni zakazniky a komunikuje s nimi, vyjednava

ceny a dalsi podminky atd. K tomu zajistuje fyzickou distribuci, financovani a prebira riziko.

Divadla vyuzivaji bud ptimé distribu¢ni cesty (bez jakychkoliv prostiednikil), nebo nepiimé

distribucni cesty (zahrnuji jednoho i vice prostiednikl).

Formy distribuce v divadle:
o Pokladna divadla - primd nezprostiedkovand distribuce s primym kontaktem divadla
s divdkem, tzv. prvni linie kontaktu, s uizkym sortimentem vstupenek jediného divadia,
pokladen miize byt vice a mohou tvorit i propojenou sit.
o Prodejni a predprodejni sité - zpravidla neprimy, zprostiedkovany prodej pro veétsi
mnozstvi  divdku:  tiket systémy, reservacni systémy, termindly (Ticketpro,
Ticketstream, BTI- Bohemia Tiket international ad.).

.....

o [nternetovy prodej- elektronicky prodej, on-line, pres internet (zatim prevdzné ve fdzi

rezervace...).*”

% SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci Hradec Kralové: Gaudeamus, 2006.
s.106. ISBN 80-7041-859-1
% DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazska scéna, 2004.
s.150.ISBN 80-86102-53-X
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Dalsi formy distribuce: osobni prodej, agentury, zastupci atd.

U nas se nejCastéji pouziva prodej na pokladnach divadel. Naproti tomu napt. v Londyné
listky do vétSiny divadel koupite na kazdé ulici, a to v pfedprodejich, informacnich
kancelatich, knihkupectvich, specializovanych prodejnach, které maji privilegium prodavat

vstupenky za polovi¢ni ceny atd.

S nepfimymi  distribu¢nimi cestami souvisi provize, tj. , procentni odména za
zprostiedkovani obchodu  (...) u divadelni vstupenky zatim byvd v rozpéti 7-15% (u

predprodejnich siti 10-20%), vice tieba u muzikdli... “**

Distribuci dale ovliviiuji tyto faktory: zaCatek predstaveni, dopravni spojeni a parkovaci
kapacity, prodejni doba a vzhled prostiedi, uroven prodejni sluzby, zptisoby platby a doba

splatnosti.

2.5.4 PROPAGACE (PROMOTION)

. Propagace je viastné komunikace se zdkazniky a potencidlnimi zdkazniky. (...) Na
propagaci lze pohlizet jako na soubor metod a prostiedkii k poskytovani informaci. Jde o
proces komunikovani s lidmi a organizacemi v zdjmu sdéleni téchto informaci. Ovlivituje
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chovani potencidlnich zdkaznikii tim, Ze informuje o alternativdch. *

Propagace nabizi §iroky prostor pro tvofivost myslenkovou a koncepéni, literarni, autorskou

a textarskou, vytvarnou a animacni, inscenacni, interpretacni a dal§i medialnich mutaci.

Divadlo si propagaci zajiStuje samo, nebo pomoci specializované agentury. Propagaci
rozliSujeme placenou (napt. reklama) a neplacenou (publicita). K dosazeni reklamnich a
marketingovych cili se pouziva marketingovy komunikacni (propagacni) mix, ktery se
sklada z kombinaci reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastroju

piimého marketingu. Kazdy tento nastroj nabizi jedine¢né vlastnosti a naklady na né&j se lisi.

® DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazskd scéna, 2004.
s.146.ISBN 80-86102-53-X
® HANNAGAN, T. J. Marketing pro neziskovy sektor Praha: Management press, 1996. s. 163. ISBN 80-85943-
07-7
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SouCasnym trendem je posun od masového nediferencovaného marketingu kuzkym
segmentum, tzn. po realizaci trzni segmentace nasleduje medialni fragmentace, ktera se blize
dotkne vybraného cilového zakaznika. Nezbytnosti je jednotna marketingova komunikace,
ktera sladuje a koordinuje vSechny firemni komunikaéni aktivity, zaruCuje jejich
srozumitelnost, konzistentnost a presvédCivost a zabrafiuje protichidnym aktivitam a

informacim.

Zvlasté u divadel je potfeba, aby na vSech reklamnich 1 propagacnich materidlech a
sdélenich spoleCnost zachovavala jednotny design, styl pisma, grafiku, logo atd., coz
spotiebitelim usnadni identifikaci piislusnych predméta s konkrétnim divadlem a prezentuje
profilaci divadla. K naplnéni tohoto dochézi prostiednictvim:

¢ Firemni identity
. Firemni identita je symbolickd uniformita, kterd pusobi jako viajka, vyjadiujici veskeré
dulezité informace o organizaci. Je to vizudlni systém, ktery vyuzZiva vSech prostredki
kontaktu s verejnosti. Mezi tyto prostiedky pati'i ,,permanentni média*, budovy (exteriéry a
interiéry), pouzivané znaky, dopravni prostredky, jednotmé uniformy, obchodni formuldrie
(faktury, Seky, hlavickové dopisy atd.), literatura (informacni letdky, o produktech, vyrocni
zpravy), vystavy atd. (...) Loga a jména jsou jen soucdsti, ackoli rozhodné velmi ditleZitou a
viditelnou, identity organizace. Firemni identita je strategické aktivum, které pomdchd
dosahovat dlouhodobych cilii organizace... “®

e Image
Je vyznamnym kapitdlem podniku, je zdmérn€ akcentovan, péstovan, vylepSovan. ,, Firemni
image zahrnuje celou Skalu pocitu od vizudlnich viemu firemniho loga (..), ovzdusi a viiné
v obchodé (...) az k prijemnému pocitu z chiize po mékkém koberci, pohledu na atraktivni
tapety, viiné vétranych mistnosti a atmosféry vytvorené externim i internim designem budovy
az k pocitiim radosti nebo starosti spojenych s kvalitou produktu a zdkaznickych shuzeb.
Rozlisujeme image podniku, tedy i divadla a konkrétniho produktu.

e Firemni design
.. ...jednotny vytvarné-vizudlni styl spolecnosti, vyjadiujict firemni identitu, je to jednotny
design v souladu s image spolecnosti, jednomy zpiisob uzivani firemni znacky, loga, barev,

slogamii apod. (...) Je to jednomd vizudlni podoba loga, hlavicek korespondence (dopisni

% SMITH, P. Moderni marketing Praha: Computer Press, 2000. s.391. ISBN 80-7226-252-1
7 SMITH, P. Moderni marketing Praha: Computer Press, 2000. s.401. ISBN 80-7226-252-1
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papir, obdlka ad.), vizitek, jinych tiskovin, plakdtii, pozvanek, letdacki, programu a dalsich
publikaci, internetovych stranek i jinych elektronickych vystupii. “®

Divadelni design je potom specifickou variantou designu firemniho. M¢l by byt vytvoten
tak, aby odrazel umélecky nazor a profilaci jak tviarce, tak divadelniho subjektu, aby
poukazoval na jeho vyhranénost a osobitost. Jednotny design se poziva na vSech
doprovodnych tiskovinach, kromé& toho doprovodné tiskoviny jako programy k jednotlivym
inscenacim, plakaty ad. Musi korespondovat s inscenaci. Dale design nachazime v ndzvu
divadla, na fasad¢, portéle, billboardech, mési¢nich programech atd. a samoziejmé v logu.

e Znacka
. Znamend jméno, ndzev, znak, symbol, design nebo jejich kombinace. Ulohou znacky je

“0? V naSich divadlech se

identifikovat vyrobek nebo sluzbu a odlisit ji od konkurence.
znaCky téméf nepouziva.

e Logo
., Graficky zpracovany symbol, souldst korporativniho designu a identity spolecnosti,
nejzdkladnéjsi informace o spolecnosti s identifikacni, rozliSovaci, propagacni, obrannou
funkcti. 70 Logo by me¢lo byt konkrétni, jednoduché, nadCasové, originalni, vystizné,
zapamatovatelné, hravé a vtipné. Neni vhodné ho pfili§ ¢asto menit.

e Goodwill
Je dalSim pojmem usnadiiuyjici propagaci, nesouvisi s vizualnim ztvarnénim spoleCnosti. Je

to dobré jméno, povest spolecnosti, tedy jeji nejvetsi hodnota.

2.5.4.1 REKLAMA

. Reklamu Ize definovat jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace vyrobku, sluzeb

nebo myslenek urcitého sponzora.(...) Jejim zamérem je zménit postoje a modely chovdni

% DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazskd scéna, 2004.
s.161.ISBN 80-86102-53-X

% FORET, M. Marketingovd komunikace Brno: Masarykova univerzita, 1997. s. 39. ISBN 80-210-1681-7

" DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazska scéna, 2004.
s.163.ISBN 80-86102-53-X
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zdkaznikii kvyrobku (sluzbé). (...) Cilem vétsiny reklam je presvédcivost, i kdyz se v ni

. Y Iy ar s . . ;N 71
kombinuji presvédcujici a informativni pristupy. *

Mezi jeji vyhody patii schopnost oslovit vysoky pocet i geograficky rozptylenych zakaznika,
moznost opakovani, rozsifovani povédomi o uspesnosti spole¢nosti, popularizace produktu,
posilend vizualizaci, zvukem, barvami atd. Hlavni nevyhodou je vysokd nakladnost a

jednosmérnost.

Muzeme ji vyuzit k budovani dlouhodobé image spolenosti (komunika¢ni cil) nebo
k jednorazovému zvySeni prodeje (prodejni cil). Po stanoveni reklamnich cili musi byt
stanoven rozpocet na reklamu, pfipravena reklamni strategie a posléze cela reklamni kampan
vyhodnocena. V ramci pripravy reklamni strategie musime vytvorit reklamni sd€leni a vybrat

reklamni prostiedky.

Kazda reklama je v podstat¢ komunikaci s potencidlnimi i stavajicimi divaky. Tato
komunikace musi byt srozumitelna a seriozni, identifikovana s firemnim image, vyhodou je
originalita a umélecky nadech. Jejim cilem je upozornit na hodnotu produktu. Pfi jeji tvorbé
vznika prostor pro myslenkovou a literarni tvorbu, ktera usti do vzniku slogant, a pro ¢innost

vytvarnou.

Po vytvoteni reklamy je tfeba zvolit vhodnou komunika¢ni cestu, tzn. formu komunikace,

nosice, média. Pti jeho vybéru zvazujeme jeho frekvenci, opakovani a dosah.

Mezi prostfedky reklamni komunikace divadel fadime tyto:

o clektronicka média: televize, rozhlas (spoty), internet (webové stranky, emaily,
bannery ad.), audiovizuélni nosic¢e (DVD, CD-ROM ad.), film atd.

e tisténa média: periodika celostatniho dosahu, regionalni a mistni tisk, vkladané
ptilohy do tiskovin, plakaty, prospekty, mesi¢ni programy, letaky, katalogy,
kalendare, vstupenky, pohlednice, vizitky, nalepky, reklamni darky atd.

e svételnd reklama: neon, svételné projekce v exteriéru a interiéru ad.

e venkovni reklama: rozliSujeme na stalou (umisténou napevno) a mobilni. Mezi stdlou

fadime reklamni Stity a napisy, billboardy, svételné panely, pylony ad., mezi mobilni

"HANNAGAN, T. J. Marketing pro neziskovy sektor Praha: Management press, 1996. s. 166. ISBN 80-85943-
07-7
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stojany, transparenty zaveésné poutace, reklamu v dopravnich prostfedcich, plo§nou
reklamu ve vitrinach ad.

e pro propagaci divadel je vhodna i ziva reklama, ktera je ale naptiklad v sou€asnosti
v Praze zakazana

e dalSimi alternativnimi formami komunikace jsou veletrhy, divadla se ucastni
napft.veletrhu cestovniho ruchu nebo kniznich veletrhu

e v soucasnosti roste vyznam publicistiky jako reklamni formy, resp. divadelni kritiky

Uz za prvni republiky fada hereckych osobnosti spojovala své jméno s propagaci konkrétniho
produktu (V. Burian a klaviry Petrof, J. Voskovec a Zavody Tatra, Spejbl a Hurvinek a Bat'a

ad.). Proto neni trendem jen poslednich let.

I u divadla plati, ze nejlepsi a nejspolehlivéjsi reklamou jsou spokojeni divaci, kteti titul
doporu¢i svym znamym. Placena reklama typu plakatd, placenych ¢lankd a prospekti ma

vys$i ucinnost v komer¢nich a varietnich divadlech.

2.5.4.2 PODPORA PRODEJE

. Podpora prodeje predstavuje souhrn ndstroju, které stimuluji (podnécuji) uskutecnéni
ndkupu. Prostredky podpory prodeje jsou zaméreny jak na zdkazniky, tak na zprostiedkujici
meziclanky (napv. obchod).

Dosahuje toho kratkodobym obchodnim podnétem jako jsou kupony, soutéze, slevy, prémie,
vzorky, darky, dny otevienych dveri, slosovani vstupenek, soutéze, VIP akce, vystavy atd.
Podpora prodeje nevede k budovani dlouhodobé preference znacky, cilem je narusit zvyklosti

zakaznik( a stimulovat okamzity nakup.

V oblasti divadla je tato forma jen okrajova, poziva se zejména pro maloobchodni distribucni

site.

2 SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci Hradec Kralové: Gaudeamus, 2006.
s.117. ISBN 80-7041-859-1
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2.5.4.3 OSOBNI PRODEJ

.Jednd se o osobni interakci mezi dvéma nebo vice lidmi, takze kazdy z nich muze sledovat
viastnosti a potreby toho druhého a korigovat dalsi kroky. Osobni prodej také umoziuje
vytvdarent riiznych vztahi... *”

Vzhledem ke své nakladnosti (nejdrazsi nastroj komunikaéniho mixu) se v neziskové sfére
pii ziskavani zékaznikd pouziva minimaln€. Velmi Casté pouziti ma vSak pfii ziskavani
sponzoru.

Patfi sem uz diive zmifiovana osobni doporuceni, ,, propagace ustnim podanim a jeji dalsi
Sifeni, z ust prdtel, zndmych, klientii (divdki, ctendru, ndvstévnikii), zndmych osobnosti,
odbornikii z oboru, ,,nazorovych vidcit a ndzorovych tviircit ™. Specifickou formou osobniho
doporuceni, sniz se setkdvame pravé u divadla a dalSich kulturnich sluzeb, je

. 74
.. Septanda *.

Vyhodné je spolupracovat se spoleCenskymi a vyfeCnymi jedinci, ktefi mohou Sifit

doporuceni do Sirokych vrstev. Tato ,,Septanda“ mize byt i zaporna, tzn. ustni kritika.

2.5.4.4 PRIMY MARKETING

Pfimy marketing je marketing bez zprostfedkovani, bez distribu¢nich cest. Znamena
propagacéni kampail mifenou pifimo na adresu vytipovaného zékaznika a posléze 1 ptimy

prodej produktu. Nejpouzivangjsi formou je direct mail.

.. Direct mailing preklenuje mezeru mezi osobnim a neosobnim prodejem zasildnim informact

o . W75
perspektivnimu kupci.

Je tedy nevetejny, adresny konkrétni osob€, umoziuje dialog, ale je Casoveé naro¢ny. Jeho

hlavnim cilem je vést staly dialog a vybudovat pevny vztah a vazbu. Rada divadel tvoii

 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 5.637. ISBN 80-247-0513-3
" DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazskd scéna, 2004.
s.192.ISBN 80-86102-53-X
” HANNAGAN, T. J. Marketing pro neziskovy sektor Praha: Management press, 1996. s. 173. ISBN 80-85943-
07-7
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databaze svych divaku, kde shromazd'uji jejich osobni informace, a propagaci sméfuji piimo
k nim (postou, telefonem, internetem). Tyto databaze dale specializuji na databaze divakd,

dodavatell, sponzord, novinaiu a zastupct médii, Skol atd.

2.5.4.5 PUBLIC RELATIONS

. Public relations predstavuji pldnovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvdreni a
upeviiovani duveéry, porozuméni a dobrych vztahii nasi organizace s klicovymi, ditleZitymi

. . L. . 76
skupinami verejnosti.

Cilem je vytvorit dobré a trvalé vztahy k vetrejnosti a vytvofit podnikovou identitu. Vyhodou
jsou niz8i naklady nez napf. u reklamy, rust divéryhodnosti a osloveni jinych segmentt nez u
reklamy. Tyto vazby PR buduje jak s vefejnosti, tak vlastnimi zameéstnanci, investory,

dodavateli, predstaviteli mést a krajd, novinafi ad.

Mezi nastroje vnitini komunikace patii osobni kontakty, nasténky, dopisy, emaily, ob&zniky

a sdéleni atd.

Mezi nastroje vnéjsi komunikace patii publikace, tzn. periodické (divadelni Casopisy napf.
Aplaus, Dokotéan) a neperiodické (rocenka, almanach, divadelni program ad.). Cilem je ziskat
a udrzovat zajem veftejnosti, informovat o novinkach a uspésich, nabizet produkty a sluzby

ad.

Vyznamnou roli v tomto oboru a uméni vibec hraje publicita.

., Nepiimd a neplacend forma propagace. Publicita je vyZddané bezplatné uplatnéni
informace v médiich, neprimd stimulace poptavky v medidlni zprave, soucdst propagacni péce
o umélce a jejich dilo. "

Muzou ji byt informativni zpravy, jako projevy vyznamnych osobnosti divadla, rozhovory,
tipy, fotografie, kritiky (kladné 1 zaporné), kazdorocné zvetejiované vyrocni zpravy, zvlastni

akce (events), které zahrnuji akce od tiskovych konferenci, vystavy, ucCasti na veletrzich,

"* FORET, M. Marketingovd komunikace Brno: Masarykova univerzita, 1997..s. 39. ISBN 80-210-1681-
7
""DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadia Praha: Prazské scéna, 2005. 5.228. ISBN 80-86102-49-1
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poradani seminafi a vzdélavacich programu, bali a karnevald, oslav vyroli, premiér,
slavnostni predavani cen, jubilejni predstaveni, festivaly, Silvestry, dny otevienych dvefi,
dobro¢inné a charitativni akce, autorska Cteni a kity knih, zdjezdy na mezindrodni 1 Ceské

festivaly atd.

Mezi dalsi nastroje patfi sponzoring, v tomto piipadé nejde o ziskavani sponzoru divadla,
nybrz o poskytovani sponzorstvi a lobbying. Sponzoring vsak v ¢eském divadelnictvi neni

ptilis pouzivan. Lobbying mlze vyznamné ovlivnit rozhodovani o pfidélovanych dotacich.

2.5.5 LIDE (PEOPLE)

Pro poskytovatele sluzeb hraje vyznamnou roli kromé ¢tyf nastroji marketingového mixu
jeho paty nastroj, a to jsou lidé. Protoze pti poskytovani sluzby dochazi k interakci divaka a
poskytovatele, je dulezita spokojenost obou stran, tzn. Zze kromé vysoké kvality
poskytovanych sluzeb divakiim, a tim upeviiovani vztaht ke spoleCnosti, hraje dulezitou roli
kvalita sluzeb poskytovanych uvnitt spole¢nosti (tj. Skoleni, pracovni prostiedi, spravedlivé

odmeénovani ad.), a tim 1 spokojeni a vykonni zaméstnanci.

.. Zaméstmancem miize byt feditel nebo manazer, o nich ¥ec jiz byla, jsou to jisté umélci,

v v v . ro. o . ’ ’ 78
véetné ,, hvezd “, technicky i administrativni persondl...

Divak je ,, navstevnik divadla, tvorici publikum, adresdt divadelniho poselstvi, soucdst

. , . , . 79
divadelniho procesu, partner divadelni komunikace ...

Proto divadlo aplikuje interni a interaktivni marketing (viz. Divadlo jako sluzba).

Podle Suzanne C. Celentano a K. Marchalla pouze kolem 1 — 3 % celkové populace Velké
Britanie pravidelné navstévuje divadla (tj. tfikrat a vickrat za rok). Na zaklade téchto udaju
vyvozuji tyto zavery:

e divadlo je atraktivni jen pro velmi maly zlomek populace

® DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazskd scéna, 2004.
s.194.ISBN 80-86102-53-X
" DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadia Praha: Prazska scéna, 2005. 5.68. ISBN 80-86102-49-1
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e jeho pritazlivost je tedy velmi omezena

e pfitom potencialnimi divaky by mohlo byt az 99% celkové populace
Na zaklade¢ téchto zavéra konstatuji, ze volbou vhodnych marketingovych technik Ize tyto
potencialni divaky ovlivnit a zmeénit jejich pfistup. Proto doporucuji vénovat pozornost i
segmentu potencialnich divaka, zkoumat pro¢ odmitaji divadlo a nalézt zpusoby, jak tuto

Sirokou verejnost ziskat.

Uméleck4 profilace divadla piimo ovliviiuje cilovy divacky segment. Cim vyhranéng&jsi tato
umeélecka a nazorova profilace je, tim specifictéjsi je 1 publikum. Podle Véaclava Havla se

v historii ¢eského divadelnictvi nachézi fada divadel, ktera mela ,,své specifické™ publikum
(napt. Osvobozené divadlo, Prazska pétka, Husa na provazku). Toto publikum je svému

divadlu vérné a nazorové blizké.

Vyznamnou funkci méa animace publika, ktera je moznou reakci na upadajici z4jem o
divadlo. Animace ,je ofenzivné, cilené a systematicky vénovand pozornost ziskavdni,
pripravé (instruktdzi), aktivaci a pripadné i tvorivé participaci mladého nebo détského
divdka za vyuziti poznatkii pedagogii, psychologii a sociologii. (...) Médiem animace mohou
byt besedy, diskuse, inscenované prohlidky divadla véemé zdkulisi, participace na
zkouskovém procesu, oteviené dilny nebo primo predmét dramaticka vychova... U starsiho
publika pak jde nejen o dosazeni porozumeénti, ale zejména ziskdani sympatii, prizné a zdjmu o

«80

divadlo. (...) Je to investice do budouciho publika.

Po listopadu 1989 doSlo kromé& zmén v provozovani divadel k vyraznym zménam
v hledistich. Objevil se tzv. ,novy divak®, tj. zahrani¢ni, dale muzikalovy, ktery dle studii
Wernera Schulze-Reimapella® neznamena zadné ohroZeni pro divadla, tzn. rist navitévnosti
muzikalovych produkci nezpisobi pokles navstévnosti ostatnich divadel, jedna se tedy o nové

specifické publikum.

Jedine¢nym fenoménem v divadle je klaka. , Klaka - skupina instruovanych osob
(navstevnikii, divdki), angaZzovand poradatelem nebo tviirci (umélci) pro nekritické ovace,

smich a potlesk nebo pripadné konkurenci pro diskreditaci.®

% DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadla Praha: Prazska scéna, 2005. 5.19. ISBN 80-86102-49-1
81 SCHULZE-REIMPELL, W. Zwischen Rotstift und Spafizwang Hamburg: Bockel, 2005. ISBN 3-932696-60-3
82 DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadia Praha: Prazska scéna, 2005. s.172. ISBN 80-86102-49-1
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Predstavuje nastroj, kterym je ovliviiovano publikum a vykony umélcu.
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PRAKTICKA CAST

3 DIVADLO HUSA NA PROVAZKU

3.1 UVOD

V nésledujici €asti se budu vénovat marketingu konkrétniho divadla. Pro svou préci jsem si
vybrala Divadlo Husa na provazku. Davody byly tfi. Jako studentka gymnazia jsem pro toto
divadlo brigadné pracovala v oblasti propagace. Zajistovali jsme distribuci vstupenek do
stfednich skol. V té dobé tito studenti tvorili pfevaznou vétsinu divaki. Tato spoluprace mi
pro diplomovou praci pfinesla vyhodu znalosti prostiedi a ¢innosti tohoto divadla.

Druhym divodem je vyrazna specifikace Divadla Husa na provazku a to nejen v oblasti
uméni. Uz v roce 1970 Peter Scherhaufer publikoval text Divadlo na provéazku - model 1970,
kde jako jeden z podnétl vzniku tohoto divadla uvadi , myslenku nové divadelni organizace™
z divodi neefektivnosti téch stavajicich. Na zaklade teorie kybernetiky a managementu
vyvozuje podstatu komunikace s divaky, sbér informaci, vliv zpétné vazby a reakce na ni,
flexibilitu atd. I v soucasné dob¢ piedstavuje toto divadlo specifickou organizaci a fizeni ve
srovnani s jinymi verejnymi brnénskymi divadly. Tfeti vyhodou je maly pocet zaméstnancii a
firemni kultura, ktera zjednodusuje komunikaci se zaméstnanci a zvySuje jejich ochotu
spolupracovat.

Nejprve se budu vénovat vstupnim informacim, které jsem ziskala od zaméstnanci a
predstavim toto divadlo, jeho organizaci, fizeni a financovéani. Nasledn€ popisu jeho
souCasny marketingovy mix. Na zakladé vysledkti mnou provedeného dotaznikového Setieni,
hloubkovych rozhovori a SWOT analyzy formuluji vlastni navrhy na zménu a zlepSeni

marketingového mixu Divadla Husa na provéazku.
3.2 HISTORIE DIVADLA HUSA NA PROVAZKU

Sdruzeni Husa na provazku zahajuje svoji ¢innost vroce 1967 jako amatérska skupina
profesionalnich divadelnikd, studentd umeéleckych Skol a mladych tvarct jinych profesi.
Zastitu nad souborem pfevzal brnénsky Dum uméni, skupina pusobi v prazdném prostoru

vystavniho salu, tzv. Prochazkoveé sini. Vroce 1969 se sdruzeni po cenzurnim zasahu
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pfejmenovava na Divadlo na provazku. Postupné navazuje trvalou a uspésnou spolupraci s

Evou Télskou, Petrem Oslzlym a Petrem Scherhauferem.

Roku 1972 bylo divadlo profesionalizovano jako divadelni oddéleni brnénského Domu
umeni. O rok pozd¢ji poprvé uskuteciiuje paradivadelni a festivalovou akci Divadlo v pohybu.
Od konce roku jsou vSechna predstaveni zcela vyprodana, divadlo se umélecky i repertoarove

profiluje.

Vznika povéstna inscenace Commedia dell’arte, kterd se stava jednou z mezinarodné
nejuspesngjsich inscenaci Divadla na provazku uvadénou na velké tade evropskych

divadelnich festival a na zahrani¢nich turné.

Vroce 1975 se pii divadle zaklad4d amatérské Détské studio. Divadlo se ucasti Svétového
divadelniho festivalu v Nancy, kde vstupuje do mezinarodniho hnuti alternativnich divadel.
V ramci dal§iho zahrani¢niho turné predstavuje formou praktické dilny své metody hereckych
cviCeni. V roce 1977 v dusledku normalizace je soubor pfeveden do svazku Statniho divadla v
Brné, Dum uméni vSak zustava jeho sidlem. O rok pozdéji se participuje na mezinarodnim
divadelnim projektu Spole¢né - Labyrint svéta a raj srdce. Na konci sezony 1979 se na jevisti
poprvé objevuje alternativni ,,pophvézda™“ Rudy Kovanda.®’ Divadlo na provazku se stava
tajnym Clenem Mezindrodni federace nezavislych alternativnich divadel IFIT (The
International Federation of Independent Theatres). Od roku 1980 se divadlo opakované
ucastni nejvet§iho svétového divadelniho festivalu Divadlo narodi a jinych mezinarodnich
festivalti, nataci filmové verze n€kolika svych inscenaci, dvakrat organizuje festival Divadlo

v pohybu, v roce 1988 vydava prvni dil scénického Casopisu Rozrazil 1/88.

Pti prevratu v listopadu 1989 jako prvni divadlo spolu s HaDivadlem zahajuje stavku divadel
v Ceskoslovensku. D4 se fict, Ze v uméni i realizovanych projektech se po celou dobu odrazi
boj proti komunismu a hledani demokracie, divaci ho vyhledavaji pro jeho jedinecny

neformalni a nazorovy styl, bezpochyby je i médnim trendem.

V roce 1990 se vraci ke svému ptivodnimu nazvu Divadlo Husa na provazku, zahajuje stavbu

vlastni budovy na Zelném trhu a ve spolupraci s HaDivadlem realizuje program Centra

¥ Uméle vytvoiena . star v Divadle na provazku.
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experimentalniho divadla.®® Podili se na realizaci prvni etapy mezinarodniho kulturniho a
divadelniho projektu Cesta do Delf 1, kdy spolupracuje s alternativnimi divadly rdznych
narodnosti v nékolika statech Evropy. V roce 1992 vznik4 Centrum experimentalniho divadla
jako tzv. pravni subjekt zfizovany méstem Brnem. Pod timto subjektem funguji Divadlo Husa
na Provazku a HaDivadlo, které si vSak zachovavaji tvar¢i samostatnost. Na podzim 1993 je
otevien novy areal Divadla Husa na provazku a Centra experimentalniho divadla na Zelném
trhu a Petrské ulici. V unoru 1994 se Divadlo Husa na provazku stava spolupotadatelem
mezinarodniho festivalu divadelnich Skol Setkani - Encounter Brno ‘94 spolu s divadelni
fakultou JAMU a méstem Brnem. Na jeho scénach hostuje fada zahrani¢nich umélcu (tradi¢ni
japonské divadlo Awaji, Do Theatre ze St. Petérburgu, Den je rano poledne a veCer Petra
Schumanna ad.), divadlo zve reziséry ze zahrani¢i, byl zah4jen novy projekt Vecery pro Ellen,
ktery dava prilezitost zainajicim umélcim, v Galerii Foyer a v Galerii Katakomby rozviji

galerijni ¢innost.

V roce 1996 Zastupitelstvo mesta Brna ptiznava Centru experimentalniho divadla statut treti
nejprestiznéj$i uméelecké instituce mésta Brna. Od roku 1997 se stava pravidelnym mistem
konani mezinarodniho setkani Skolnich divadel gymnézii vyulujicich ve francouzsting
nazvané Festivadlo 1997. V ramci projektu CED zacina vystupovat 1 Divadlo U stolu. Husa
na provazku se podili na projektu Praha 2000 — evropské mésto kultury, uvadi inscenace
mladych zacinajicich tvarcd, veCery puvodni hudby, Gcastni se festivalu Divadlo na vodé
pofadaného Centrem experimentalniho divadla, na podzim 2002 vyprodukovalo,

zorganizovalo a zastitilo divadelni Festival smichu.
3.3 CENTRUM EXPERIMENTALNIHO DIVADLA

Jak jiz bylo naznafeno, Divadlo Husa na provdzku nema pravni subjektivitu, spolu
s HaDivadlem a Divadlem U stolu — které vzniklo vr. 1989%- je zastieSovano Centrem

experimentalniho divadla.

¥ Centrum experimentalniho divadla v sou¢asné dobé& zastfesuje vlastni projekty, HaDivadlo, Divadlo Husa na
provazku a Divadlo U stolu.

¥ Komorni scéna CEDu, ktery ho zastitil v roce 1996.
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Centrum experimentalniho divadla v Brné (dale jen CED), se sidlem na Zelném trhu 9,
vzniklo jako piispé€vkova organizace zédpisem do obchodniho rejstiiku 6. listopadu 2001. Jeho
ziizovatelem je Statutarni meésto Brno.

Predmétem jeho Cinnosti je nasledujici:

»- @) Zakladnim ukolem stalych profesionédlnich alternativnich skupin divadla Husa na
provazku a HaDivadla je tvur¢i umélecka prace, zaméfena na pfipravu a realizaci divadelnich
inscenaci a vramci experimentalniho umeéleckého programu na vytvareni dalSich tzv.
hrani¢nich forem, v nichz se divadlo setkdva shudbou, literaturou, vytvarnym uménim,
publicistikou atd.

Tato dila jsou pak uvadéna na domovskych scénach obou soubort, v divadlech a kulturnich

zafizenich v Praze a dalSich méstech CR a v zahraniéi.“

Cinnost divadelnich souborti CED (zvla§té Husy na provazku a HaDivadla) se neomezuje jen
na uvadéni inscenaci. Znamena to, ze CED spravné zastiesuje vSechny aktivity Divadla Husa
na provazku, HaDivadla, Divadla U stolu a své vlastni projekty, tj. projekty CEDu. Kazdy

subjekt si vSak zachovava umeéleckou samostatnost.

Divadlo Husa na provazku, CED a Divadlo U stolu sidli v Domu pant z Fanalu na Zelném
trhu a Petrské ulici v Brn€. Tento areal nabizi Sklepni scénu, velky sal a Alzbétinskou scénu

(vnitfni dvur).

- b) Program projektu CED je porfadani domacich a zahrani¢nich festivalti alternativniho
divadla a kultury, vystoupeni jednotlivych Ceskych i1 zahrani¢nich divadel, hudebnich
soubort, vystavni ¢innost, uskuteCtiovani tvurCich dilen pro odbornou i §ir§i vefejnost,
filmovych projekci pro naroéného divaka, seminaii, sympozii a jednotlivych prednasek
zoblasti divadla, filozofické antropologie, i dalSich humanitnich oborti, spolurealizace
obCanskych a humanitarnich akci a poradani spoleCenskych akci souvisejicich s touto
¢innosti. Déle zfizovani archivu a knihovny pro vefejnost, zamérené zejména na divadelni
literaturu a uméni stfedni Evropy. To vSe samostatné nebo ve spolupraci s jednotlivci,

kulturnimi institucemi, nadacemi a jinymi subjekty domécimi i zahrani¢nimi.“

- ¢) Spravné ekonomicka slozka CED zasttesuje hospodaisko-pravni Cinnost tfi zakladnich
uméleckych slozek, jimz poskytuje ekonomicko-administrativni servis tak, aby se mohly plné

a koncentrované vénovat svému hlavnimu poslani, divadelni, umélecké a S§irSi kulturni
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¢innosti. CED se naplfiovani spoleCenského poslani fidi svou deklaraci a programem a

tvréimi programy divadel Husa na provazku a HaDivadlo.“*

Tento fakt ovliviiuje hlavné organiza¢ni strukturu subjektd. Protoze vSechna tii divadla tedy
spravné spadaji pod CED, ale zachovavaji si tvar¢i samostatnost, ma kazdé vlastni umélecké
vedeni, tzn. uméleckého $éfa, dramaturgy, tajemniky, inspicienty ale i propagaci. Ekonomika
a provoz je fizen ,centralné”, tj. CEDem. Z tohoto divodu je v fadé finan¢nich ukazatela

nemozn¢ oddélit provoz Divadla Husa na provazku od ostatnich slozek.

3.4 EKONOMICKE UKAZATELE A JEJICH VYVOJ

Hospodateni CEDu upravuje zakon 250/200 Sb. o rozpoctovych pravidlech uzemnich
rozpoCtu, zakon ¢. 218/2000 Sb. o rozpoCtovych pravidlech a o zméné nékterych
souvisejicich zakonti a zakonem o majetku CR a jejim vystupovani v pravnich vztazich. ¢&.
219/200 Sb.

CED je ptispévkovou organizaci a je fizen slozkou statu, tj. Odborem kultury Magistratu
meésta Brna. Hospodafi s majetkem statu, podléha pravidlim stanovenym ziizovatelem a je

zavislé na jeho rozpoctu.

Graf ¢.1: Celkové dotace Magistratu mésta Brna CEDu v letech 2001 az 2005

35 000 000+
30 000 000+
25 000 000+
20 000 000+
15 000 0001
10 000 000 1*
5 000 0001
0

2001 2002 2003 2004 2005

Zdroj: Magistrat mésta Brna, www.brno.cz

¥ Viz. Vypis z obchodniho rejstiiku
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PRIJMY

Vzhledem ktomu, ze CED je pfispévkovou organizaci, hlavnim zdrojem jeho piijma je

piispévek od zfizovatele, tj. Statutarni mésto Brno (cca 77 % veskerych piijma), dale

vypomahaji dotace Ministerstva kultury Ceské republiky, dotace Jihomoravského kraje a

finan¢ni a vécné dary.

Tabulka €. 4: Prehled ptijmu CED v letech 2001 az 2005

Nézev 2003 2004 2005

Trzby z prodeje sluzeb 5.100.549,10 7.198.262.25 7.023.379,78
z toho

- vstupné vlastni scéna 3.142.915,00 4.375.100,00 4.133.663,00
- zajezdy 848.385,00 1.661.456,85 1.423.302,70
- hostujici soubory 276.516,00 626.514,00 802.075,00

- Satna, pfepravné, ostatni 179.027,00 57.199,00 79.460,00

- pronajmy, reklama 653.705,00 477.992,40 584.879,08
Trzby za prodané zbozi 97.669,40 147.468,52 162.778,00
Ostatni vynosy 1.095.505,86 683.151,69 490.165,48

z toho

- uroky 55.747,09 37.085,29 20.153,87

- zG¢tovani fondu 309.314,80 99.492,40

- ptispévky, dary 73.642.61

- ostatni vynosy (0. 649) 730.443,97 546.574,00 396.369,00

Dotace MMB
Dotace MKCR
Dotace IMK

Celkem

24.405.000,00
988.000,00
60.000,00

30.753.000,00
1.226.992,00
200.000,00

33.128.000,00
1.770.000,00
200.000,00

31.746.754,36 40.208.874,46 42.774.323,26

Zdroj: Hodnoceni umélecké ¢innosti Centra experimentalniho divadla v roce 2004 a 2005, CED 2005, 2006



Pouze pro predstavu, ¢eho se dotace mohou také tykat, uvadim tyto informace. Jihomoravsky
kraj prisp&l &astkou 200.000 na festival Divadlo v pohybu, Ministerstvo kultury Ceské
republiky ¢astkou 51.000 na cestovné na festival Divadelna Nitra, ¢astkou 58.000 na
zajezdové predstaveni do Polska a ¢astkou 166.000 do Italie. Déle dalo 1.495.000 jako dotaci
z programu na podporu profesionalnich divadel. Magistrat mésta Brna navic pfispél Castkou

20.000 na cestovné do Italie.

Trzby za vlastni vykony se skladaji z vice polozek. Jedna se predevs§im o trzby ze vstupného
na vlastni scéné a ze zajezdl, jejichz vysi nelze presné€ planovat. U trzeb ze zajezda hraje
vyznamnou roli zajem a aktivity mimobrnénskych organizatorti, celkova ekonomicka situace
v Ceské republice a schopnost jednotlivych mést zaji§tovat bohatsi kulturni Zivot obyvatel.

Trzby za prodané zbozi plynou predevsim z prodeje programu a obCerstveni. Tato polozka

piijml ma rostouci tendenci.

Mezi ostatni vynosy fadime finan¢ni dar ve vysi 40.000K¢, které obdrzelo v r. 2005 Divadlo
Husa na provazku od JMP na nakup materialu k vytvoreni inscenace Balada pro banditu. Dale
jsou to vécné dary poskytnuté HaDivadlu ve vy$i 33.642,61 K&. Pievaznou Cast téchto vynosu
tvoii vynosy spojené s poradanim festivali (Setkani, Festivadlo, Duesseldorf), mimotadné
vynosy spojené s pronajmem Alfa pasaze a mimoradné vynosy spojené s neuskuteCnénym
predstavenim pro Besedni dum (vyménou za reklamu mélo byt odehrano piedstaveni, o jehoz

realizaci Besedni dum ztratil zajem).

VYDAIJE CEDu

Hlavni polozku CEDu ptedstavuji kazdoro¢né mzdové a socialni naklady a spotieba materialu
a sluzeb.

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny jednotlivé vydaje CEDu za posledni tfi roky.

Tabulka ¢.5: Vydaje CEDu v letech 2003-2005

nazev 2003 2004 2005
Spotreba materialu 2.746.945,30 2.634.421,64 2.902.608,21
Spotieba energie 1.609.567,10 2.284.044,85 2.340.640,80
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Prodané zbozi 46.378,50 101.843,20 102.676,34
Opravy a udrzba 338.432,00 522.327,40 359.548,70
Cestovne 168.431,68 305.726,06 407.458,90
Naklady na reprezentaci  90.555,40 151.681,50 153.818,00
Ostatni sluzby 3.325.490,28 4.476.791,20 6.261.234,38
Mzdy pracovniku 12.790.111,00 14.499.644,00 15.031.074,00
Néklady OON 2.894.260,00 3.182.037,00 3.800.659,00
Civilni sluzba 39.900,00 23.082,00

Z.akl. socialni pojisténi 4.568.368,00 5.168.764,00 5.433.290,00
Z.4kl. sociélni naklady 527.227.00 577.288,00 584.286,00
Ostatni socialni naklady  266.626,00 154.569,00

Ostatni dan€ a poplatky 5.360,00
Ostatni pokuty a penale 855

Kursovni ztraty 13.848,95
Manka a skody 120

Jiné ostatni naklady 223.136,07 252.682,82 221.593,74
Odpisy majetku 2.099.062,00 5.785.223,00 5.112.410,00
Celkem 31.734.490,58 40.120.980,67 42.730.627,02

Zdroj: Hodnoceni umélecké ¢innosti Centra experimentalniho divadla v roce 2004 a 2005, CED 2005, 2006

Mzdové a socialni naklady jsou nejvétsi polozkou vydaji CEDu. I pfesto v roce 2005
nedosahovala primérma mzda vyse pramémé mzdy Ceské republiky.

Naklady OON predstavuji naklady na externi umélecké spolupracovniky. Tyto néklady jsou
nepiedvidatelné, zalezi vzdy na umeélecké Cinnosti divadel. U divadel s malym pocetnim
obsazenim jednotlivych soubort jsou tyto naklady nutné. Pomahaji udrzet kvalitu a
riznorodost celé umélecké prace. Musi vSak byt zavislé na pfijmech ze vstupného, tzn.
mohou prekro€it planovanou vysi, jen pokud ji prekro€i i1 trzby. Z pokladny jsou mésicni
uzavérky pfedavany do uctarny souhrnne€. Tam dochdzi k jejich tfidéni podle jednotlivych
divadelnich soubor. Tajemnik potom sleduje vysi trzeb a konzultuje svedenim pocty
externich umelci.

Ostatni sluzby predstavuji polozku za sluzby, které se diive uCtovaly na Gctu 518, tj. telefony,
internet atd. V minulém roce dosSlo kjejich vyraznému rastu, protoze vratni, ktefi byli

zameéstnanci CEDu, byli nahrazeni externi bezpecnostni agenturou.
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3.5 SOBESTACNOST

Zajimavym ekonomickym ukazatelem je sobéstacnost, ktera se urcuje jako podil vlastnich
piijma k celkovym vydajim (za provozni, tedy neinvestini Cast vydaju). Primeérna
sob&staénost Ceskych statutarnich divadel za rok 2004 je 33 %"’. Sobé&statnost CEDu je cca
18 %, je tedy niz§i vzhledem k praméru Ceské republiky. V komparaci s Narodnim divadlem
Brno ma CED sobésta¢nost nizsi cca o 6 %. Je to zpisobeno zejména vysi trzeb za vlastni
vykony a zbozi, kde Narodni divadlo Brno uvadi trzby ze zajezdové Cinnosti ve vysi cca

115 % trzeb za vstupné, zatimco CED jen ve vysi cca 34 %.

Graf ¢. 2 : Vyvoj procenta sobé&stacnosti CEDu

25%-

2003 2004 2005

Vypracovano autorkou, zdroj: Hodnoceni umélecké Cinnosti centra experimentalniho divadla v roce 2004 a
2005, CED 2005, 2006

Vy§§i mira sobéstaCnosti je pozitivni efekt, jeji zvySovani je dulezité, ale nemuze byt
prvofadym cilem divadla jako neziskové organizace. Orientace na prioritni ziskavani
finan¢nich prostfedkt maze vést k omezeni aktivit, které jsou pfedmeétem jejiho poslani.

3.6 RIZENI A ORGANIZACNI STRUKTURA

Rok 2005 v Divadle Husa na provazku byl spojen s fadou organiza¢nich zmeén, které byly

dusledkem realizace novych nebo prepracovanych programovych koncepci. Od ledna 2005

¥ Narodni informadni a poradenské stredisko pro kulturu (NIPOS),  www.nipos-mk.cz
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nastoupil do plného uvazku rezisér Vladimir Moravek, ktery se v ervnu stal uméleckym
$éfem divadla. To dalo impuls k celé vymeéné vedeni, tzn. tajemnika, intendanta a dramaturga.
Profese intendanta se v Ceskych divadlech bézné neobjevuje, ma svij puvod v Némecku.
Intendant je pfimym nadiizenym uméleckého $éfa, plni funkci ekonomického a spravniho
dozoru a zodpovida se fediteli CEDu. Dale byli angazovani 4 novi herci, dal§i dramaturg a 3

organizacn¢ technicti pracovnici do vedeni divadla.

Protoze se jednd o statutdrni divadlo, musi respektovat magistratem predepsany pocet
pracovnich mist. Z toho divodu rozsifovani souboru vedlo ke kraceni plnych pracovnich

uvazkl herct na Gvazky Castecné.

Organizacni struktura se sklada z vedeni a administrativy (9 lidi), techniky (12 lidi), zenského
(8) a muzského (10) hereckého souboru. Na tvorbu scénografii, hudby, korepetice atd. jsou
najimani externisté, stejn¢ jako na nékteré herecké ulohy. Obsluzny personal spada do

kompetenci CEDu, ktery naklady na né&j rozpocitava mezi jednotliva divadla.

Tabulka €. 6: Struktura a poCet zaméstnanct v Huse na provazku

Administrativa | Umélci Divadelni | Celkem

technika

Soulasny pocet |9 18 12 39

Zdroj: www.provazek.cz

Vedeni Divadla Husa na provazku se setkavd na umeéleckych radach, kde se projednava
mesi¢ni plan. Dramaturgicky plan konzultuje umeélecky §éf s dramaturgy a ostatnimi
zaméstnanci vedeni prubézné. Cely soubor se na zaCatku a na konci sezony schazi na
celosouborovych radach.

Vztahy mezi Divadlem Husa na provazku a zaméstnanci jsou zakotveny ve vnitinim predpisu.
Zkracovani uvazku vedlo k uzavirani novych pracovnich smluv. V Divadle Husa na provazku
v souCasné dobé pracuje 39 zaméstnanci. Zameéstnanci jsou odmeénovani podle tabulky
uvedené v zakoné €. 143/1992 o platu a odméné za pracovni pohotovost v rozpoctovych a
nekterych dalsich organizacich a organech. Tento zakon byl sucinnosti od 1.1.2004
novelizovan nafizenim vlady ¢. 330/2003 o platovych pomérech zaméstnancii ve vefejnych

sluzbach a spraveé, kterym se puvodnich 12 platovych tiid rozsifilo na 16. Zaméstnanci si
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vedou pracovni vykazy, na zaklad¢ kterych jim vznika narok na proplaceni prace pres Cas.

Vyse této odmény se vSak pohybuje na symbolické urovni.

Tabulka ¢. 7: Primérné platové tiidy CEDu

Administrativa | Umélci | Divadelni Obsluzny Celkove
technika personal CED
Trida 9 10 7 4 8
Mzda 17.514,- 16.968,- |12.394,- 12.695.- 15.164.-

Zdroj: Hodnoceni umélecké ¢innosti centra experimentalniho divadla v roce 2005, CED 2006

Vétsina zaméstnancl ma nestalou pracovni dobu sedm dni v tydnu. V Cervenci a srpnu
divadlo dodrzuje divadelni prazdniny. Pivodné byl posledni tyden téchto prazdnin vénovan
souborovému soustiedéni, kde se uz zaCinala zkouSet nova inscenace, to se od tohoto roku

posouva na zafi.
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4 SOUCASNY MARKETINGOVY MIX

Marketingem se v Divadle Husa na provazku nezabyva jedna konkrétni osoba, ale vSichni
zameéstnanci vedeni se nékdy i nevédomé podili na jeho ,realizaci“. O nabidce produkta,
dramaturgickém planu a celkové profilaci divadla, coz predstavuje v marketingové
terminologii produkt, rozhoduje umélecky §éf s nejuzsim vedenim.

Komunikaci s tiskem a divaky zajistuje jediny zaméestnanec propagace.
4.1 PRODUKT

Za hlavni produkt divadla povazuji jeho repertoar a inscenace. Divadlo Husa na provazku
vzniklo jako divadlo specializujici se na dramaturgickou a inscenacni experimentaci,
umoziujici realizaci mladym zalinajicim umélcim. V sedmdesatych letech predstavovalo
tedy progresivni scénu urCenou mladym generacim (i divackym). Hlavni tviré¢i metodou byl
Lexperiment, hledani a ov&fovani novych moznosti“®. Inspirace v tomto hledani vychazi jak
z tradice, tak ze soucasného vyvoje divadla ve svete.

Repertoar Divadla Husa na provazku je znamy vysokym procentem her Ceskych autort.
V soucasné dobé divadlo uvadi pét her ¢eskych autorti, osm vlastnich dramatizaci Ceskych a
zahrani¢nich autord a tfi hry zahrani¢nich autort. Tento podil vlastnich dramatizaci svétové i
Ceské prozy vychazi z jednoho z pavodnich podnétd vzniku tohoto divadla. ,, Ruznd témata
Jjsou zpracovdavdna v autorsko-rezijni dilné divadla nejrozmanitéjsimi formami, hlavné vsak
montdzi a koldzi do otevienych pracovnich scéndrii, které se stavaji vychodiskem scénické
realizace. Hleddme vZdy ta témata, kterd jsou pro tviirce v dané chvili vysoce vnitiné aktudlni
a vytvdreji tak predpoklady pro mavdzdni Zivé komunikace mezi scénou a mladym
publikem. “%

Inscenace jsou realizovany v nepravidelném divadelnim prostoru, tzn. flexibilni hledisté i
jevisté, ale i inscenaci mimo budovu divadla (dvar, ulice, lodénice ad.). Dramaturgicke,
rezijni 1 scénografické zpracovani vedou k charakteru atypického a experimentalniho
produktu Divadla Husa na provazku. Od sedmdesatych let toto divadlo vedle inscenaci

produkuje paradivadelni akce, festivaly, spolecné inscenaCni projekty vice reziséri nebo vice

divadelnich skupin, pouli¢ni a plenérové akce, herecké a rezijni staze atd.

% OSLZLY, P. AKOL.: Divadlo Husa na provézku 1968/7/-1998, CED, Brno 1999. ISBN 80-902684-0-4
¥ OSLZLY, P. AKOL.: Divadlo Husa na provéizku 1968/7/-1998, CED, Brno 1999. ISBN 80-902684-0-4
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Obchodni rejstiik tika, ze hlavnim ukolem divadla Husa na provazku je ,tvarci umélecka

. - w N o .90
préace, zameétend na piipravu a realizaci divadelnich inscenaci...*

Pocet uvadénych titul v roce 2004 byl 22, v roce 2005 uz to bylo 32 tituld. Z toho devét
tituld mélo premiéru v sezon& 2004/2005. Sest byly premiéry, tii inscenaéni cykly. Nejéastsji
hranou inscenaci byl Knize Myskin je idiot, Bési - Stavrogin je d’abel! a jiz dlouhodobé
uspésnd Babicka, kterd méla letos na podzim derniéru. Jedna se o inscenace, které byly
ocenény v mnoha anketach, byla jim vénovéna patfi¢na publicita a ve kterych u€inkuji zndmé

herecké osobnosti.

V soucasné dobé nové vedeni Divadla Husa na provazku se zménou programové koncepce a
roz§ifovanim diversifikovaného hlavniho produktu rozsifuje a pozmeénuje své cilové divacké
segmenty. Vedle pravidelnych divakt Divadla Husa na provazku se aplikaci star-systému a
inscenovanim muzikalu a zaroven proslulého titulu (Balada pro banditu) snazi ziskat
publikum primarné preferujici jiné formy divadla. V realizaci inscenacnich cykli spatiuji
snahu zakryt mezeru v nizkém poctu premiérovych inscenaci a nabidnout tak svému divakovi
plnohodnotny substitut a zaroven rozsifit své publikum mimo divadelni divaky, tedy

nabidnout alternativu traveni volného ¢asu.

Inscenace, které by byly uvadény pouze v nékolika par reprizach za sezonu, a inscenace, které
nekoresponduji s tviréim programem nového vedeni, byly stazeny, projekt Cult fiction II byl

ptenesen do HaDivadla, vybrané inscenace byly ukonceny derniérou.

V soudasné dob& divadlo uvadi 16 inscenaci a tfi inscenatni cykly. Ctyii inscenace, dvé
obnovené premiéry a vSechny inscenacni cykly mély premiéru v sezoné 2005/2006. Premiéra
dalSich 2-3 inscenaci se do konce sezony chysta. V tnoru byl zavrsen projekt Sto rokt kobry,
ve kterém Divadlo Husa na provazku uvadi cyklus ¢tyf inscenaci podle roméanu F.M.
Dostojevského. U tohoto cyklu byl aplikovan star-systém, tzn. v kazdé zinscenaci hraje
néjaka medialn€ znama hereckd osobnost. Napt. Lucie Bila, Lucie Vondrackova atd. Po
kazdém poslednim pfedstaveni tohoto projektu v mésici se kona No¢ni rozhovor v kabinetu

F .M. Dostojevského.

* Viz. Vypis z obchodniho rejstiiku
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Inscenaéni cykly predstavuji hrani¢ni formy, ve kterych se divadlo potkava s jinymi druhy
uméni. Nejednd se tedy o tradi¢ni nazkouSené piedstaveni, ale o atypické do jisté miry
improvizované projekty, které jsou pokazdé jiné. Maji své specifické publikum. , Vareni

«91

polivky*”" v Divadle Husa na provazku ptedstavuje souCasné Ceské hry a jejich autory.
,,Tane¢ni veCirky jednonohych® realizuje divadlo Husa na provazku ve spolupraci s hudebni
skupinou CankiSou, predstaveni , Budaf hofi“ je serialem recitalovych koncertd, které kazdy
mesic vitaji nové hosty i téma.

Divadlo Husa na provazku potfada v pétiletych intervalech od roku 1973 festival Divadlo
v pohybu. Tento festival se naposledy konal na jafe 2005. Cinnost byvalého vedeni i konec
sezony byl uzavien festivalovou akci Festival sedmi smrtihlavll. Sezona 2005/2006, nové
vedeni a tim i novou éru divadla odstartoval festival Sedm Zlutych prapori aneb Nova
smlouva. Ob¢ lonské festivalové akce se prezentovaly jako soucést festivalu Divadlo
v pohybu VI - Brno 2004/2005. V soucasné dobé¢ dochéazi ke zmeé€nam v koncepci tohoto

festivalu. Festival se bude konat na podzim kazdého roku vzdy tématicky zaméfen. Na

podzim 2006 bude tématem festivalu F.M. Dostojevskij.

Do konce divadelni sezony byly naplanovany jesté tfi inscenace Richarda III. a projekt
Rozrazil. Vzhledem ktomu ze divadelni prostiedi je prostfedim neustalych zmén a
neoCekavanych udalosti, tento plan musel byt zménén. Projekt Rozrazil bude realizovan
v listopadu 2006, tj. v divadelni sezén€¢ 2006/2007. Do konce této sezony bude uvedena jedna

inscenace Richarda III. a jedna nahradni inscenace.

Kli¢ovym parametrem pro porovnani atraktivity produktu je ndvstévnost. Potencidlnimi
divaky jsou z geografického hlediska obyvatelé Brna a okoli, turisté z dalSich oblasti Ceské

republiky a ze zahrani¢i.

°! Inscena¢ni cyklus autorskych &teni.
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Graf €. 3: Pocet divaka Divadla Husa na provazku v letech 1994-2005
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Zpracovano autorkou, zdroj: Divadlo Husa na provazku

Po roce 1989 byl zaznamenan celorepublikovy pokles divackého zajmu, ktery byl zpisoben
mnoha faktory a dotkl se vSech divadel v Ceské republice. Transformace politické a
hospodarské situace se promitla i do transformace spoleCenské. Pokles nav§tévnosti byl
ovlivnén ubytkem volného Casu, nedostatkem finan¢nich prostfedkd, otevienim hranic, a tim
rozSifenim moznosti zaymovych Cinnosti. Velky vyznam mélo 1 to, ze Divadlo Husa na
provazku padem komunismu ztratilo hlavniho nepfitele, a tim 1 v oCich fady divaku na své

atraktivnosti.

Potésujici je navstévnost v poslednich letech. Doposud byl nejvétsi pocet navstévniku

evidovan v roce 2004. Praimérny pocet divaku za posledni tfi roky je pfiblizné 27.926 divaku.

Divadlo Husa na provazku odehralo v roce 2005 201 predstaveni, ztoho 183 predstaveni
vBme, 15 na z4jezdech v Ceské republice a 3 na zajezdech v zahrani&i. Celkovy pocet
navstévniki byl 29.829 (z toho 25.629 v Brn€) na 32.600 nabidnutych sedadel (z toho v Brné
28.400). Procento navs§tévnosti za rok 2005 je 91,5 %, z toho pouze v Brné 90,24 %.

Divadlo uvedlo 16 predstaveni hostujicich soubori s poCtem divaku 2.065 na 2.836

nabidnutych mist. Procento navstévnosti je zde nizsi, tj. 72,81 %.

Procento navstévnosti hostujicich soubord snizuje procento navstévnosti celkem na 90,00 %.
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Ve srovnani s rokem 2004 Divadlo Husa na provazku odehrdlo o 6,9 % predstaveni vic,
ztoho v Brné o 15 %. PfiCemz pocet navstévnikt v roce 2005 vuci roku 2004 klesl 0 9,5 %,
ztoho v Brn€ o 1,8 %. Vysoké procento poklesu navstévnikd u mimobrnénskych piedstaveni
je zpusobeno vyraznym snizenim nabidnutych sedadel téchto predstaveni. Ve srovnani
s rokem 2004 v roce 2005 doslo 1 k poklesu procenta navstévnosti.

Divadlo Husa na provazku odehralo v roce 2005 nejvice predstaveni ze vSech jednotek CEDu
a mélo nejvétsi pocet divakl. V procentu navstévnosti bylo Divadlem U stolu a Projekty

CEDu ptekonano.

Graf ¢. 4: Procento navstévnosti jednotek CEDu
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Zdroj: Hodnoceni umélecké ¢innosti Centra experimentalniho divadla v roce 2005, CED 2006

Procento navstévnosti snizuji zejména predstaveni piredevsim z projektu Sto rokd kobry, které
maji navstévnost pod 90 %. Tyto predstaveni se zaroven uvadeji nejcastéji, a proto je u nich
vyssi pravdépodobnost, ze se kapacita nenaplni, nez u predstaveni, kterd se hraji pouze
nekolikrat za sezénu. Jedna se o ojedin€ly projekt, ktery ma soucasné vedeni v planu
prezentovat na zajezdovych predstavenich v ramci Evropy. Proto je potfeba tyto inscenace ve

vSech alternacich pravidelné uvadét.

DalSim vyznamnym parametrem pro posouzeni produktu je kvalita. Tuto skute¢nost nelze
vyjadrit ani graficky, ani statistikou. Kvalita zavisi na praci lidského faktoru a stavi tak do
popfedi zaméstnance a umélecky soubor divadla. Dikazem vysoké kvality produktu Divadla
Husa na provazku je n€kolik jeho nominaci v nékolika anketach odborné vefejnosti ¢i kritiku

na prestizni ocenéni.
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V anketé& Divadelnich novin™ se stala inscenaci roku 2005 inscenace Knize Myskin je idiot.

V téze anketé druhé misto obsadila inscenace Bési - Stavrogin je d’abel!.

V Cenach Alfréda Radoka’ se do desatého mista umistily v kategorii nejlepsi inscenace tytéz
dvé inscenace, v kategorii nejlepsi herecky vykon Jan Budar jako Stavrogin a Boleslav
Polivka jako Vlasta Burian ve hie Hv&zdy nad Baltimore, v kategorii Ceska hra roku
inscenace LuboSe Baldka Hveézdy nad Baltimore a scénatf Vladimira Moravka a Petra
Oslzlého Bési - Stavrogin je d’abel!, v kategorii scénografie scénografie k cyklu Sto roka
kobry. V kategorii Divadlo roku se Divadlo husa na provazku umistila na 3.-4. misté. Cenu
Alfréda Radoka obdrzel Petr Hromadka za hudbu pro cyklus Sto rokt kobry.

Inscenace Modrovous — nad&je Zen dostala Cenu Max’* za nejlepdi realizaci pavodniho

némeckého textu v ¢eském divadle v roce 2005.

Dal$§im produktem Divadla Husa na provazku je porfadani vystav v Galerii Foyer. CED ma ve

své kompetenci organizovani vystav ve Sklepni Galerii.

Divadlo nabizi navazny a dopliikovy prodej predmétl, tzv. merchandising. Ke kazdému
predstaveni je mozno si zakoupit program, na podzim zacalo ve spolupraci s nakladatelstvim

Vétrné mlyny a CEDem vydavat periodickou kulturni revue Rozrazil.

> Hodnoceni nejlepsi inscenace roku o¢ima odbornikii v kulturnim &trnactideniku pro divadelniky a jejich
divaky.
% Jedna se o nejprestizngjéi odborné ocenéni v divadelnim oboru v CR kazdoroéns udélované Nadadnim fondem
Cen Alfréda Radoka ve spolupraci s agenturou Aura-Pont vysilané v piimém pienosu v hlavnim vysilacim Case
na CT2.
°* Divadelni cena, kterou udéluje Prazsky divadelni festival némeckého jazyka za nejpozoruhodngjsi inscenaci

némecky psané hry v ¢eskomoravskych divadlech.
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Graf &. 5: Procento mési¢ni navstévnosti v roce 2005
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Zpracovano autorkou, zdroj: Divadlo Husa na provazku

Poptavka po divadelnim produktu podléha sezonnosti, tzn. jeji vySe se meéni v zavislosti na
prubéhu divadelni sezony. Z vySe uvedeného grafu je patrné, ze poptavka v Divadle Husa na
provazku vyrazné klesa na zacatku nové divadelni sezony, tj. v zaii a fijnu, nepatrné€ na konci
sezbny, tj. v Cervnu. Z toho divodu rozhodlo nové vedeni o posunu zacatku divadelni sezony

2006/2007 o 14 dni, tzn. do pulky zafi a jeji zahajeni festivalovou akci.

O pauze maji divaci moznost obCerstveni v bufetu ve foyer. Bufet nabizi alkoholické i
nealkoholické napoje, cukrovinky atd. Od podzimu uprostied foyer stoji stul s osmi zidlemi,
slouzici rastu pohodli divaka. Dalsi novinkou je bezplatné podavani kavy nebo ¢aje béhem

pauzy. Déle je ve foyer instalovan automat na teplé napoje.

V budové Domu pant z Fanalu sidli stala restaurace, ktera je pristupna i z divadla. Jeji provoz
spravuje v soucasné dobé najemce, ktery plati ndjem Magistratu mésta Brna.

Ve sluzbach divakim nechybi pochopitelné socialni zafizeni. Budova CEDu poskytuje dvoje
socialni zafizeni, jedno ve foyer a druhé u Sklepni scény, které slouzi zaroven 1 pro hosty

restaurace.
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42 CENA

Cena vstupného do Divadla Husa na provazku neni stanovena zddnou metodou typickou u
spoleCnosti generujicich zisk (napf. podle poptavky, naklada). Vstupné od roku 1990 neustale
roste. Tento rlist je zaznamenan i u ostatnich divadel. Divadlo Husa na provazku ma v Brné
pfiblizné osm vyznamnych konkurentli, coz musi pfi stanovovani ceny vstupného

zohledniovat. Pro pfedstavu uvadim pramérné ceny vstupného vybranych brnénskych divadel.

Tabulka ¢. 8: Primérna vySe vstupenek v brnénskych divadlech v K¢

NDB opera 175
NDB balet 141
NDB €inohra 108
MDB &inohra 239
MDB muzikal 367
HaDivadlo 104
Provazek 141
Divadlo U

stolu 101

Zpracovano autorkou, zdroj www.provazek.cz, www.mdb.cz, www.ndbrno.cz

V soucasnosti ma kazdé predstaveni Divadla Husa na provazku stanovenu vlastni cenu i
vlastni snizenou cenu. Tato cena vznika na zakladé diskuze uméleckého Séfa, reziséra
inscenace a propagace. Dlouhodob¢ zavedenym pravidlem je, Ze divacky vyjimecné Gspésna
inscenace predstavuje horni hranici ceny, ceny ostatnich predstaveni se stanovuji pod ni. Dfiv
byla takovou inscenaci Babi¢ka, momentaln¢ je to Balada pro banditu. Kromé¢ atraktivity
titulu v tomto pfipad€ cena zohlednuje i naklady, protoze Balada pro banditu je inscenaci
s nejvetsim poctem jeviStniho 1 zékulisniho personalu. Druhou inscenaci s nejvyss§i cenou
vstupného je inscenace Hvézdy nad Baltimore. Zde je zohlednéno ufinkovani znamé herecké
osobnosti v hlavni roli. Pro predstavu uvadim tabulku vySe vstupného na jednotliva

predstaveni.

Tabulka €. 9: VySe vstupného na jednotliva predstaveni v Divadle Husa na provazku

trvani plné zlevnéné

vetiinnd vetiinnd
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vstupné  vstupné
AUTOBUS NA LINCE 21 1h25min 130 90
BALADA PRO BANDITU 3h 250 170
BALETKY 1h30min 160 100
BESI - STAVROGIN JE DABEL 2h45min 150 200
BRATRI KARAMAZOVI: VZKRISENI 2h45min 200 150
BUDAR HORI 1h 150 100
CIRKUS aneb SE MNOU SMRT A KUN 1h15min 120
HVEZDY NAD BALTIMORE 2h45min 250 150
JA, FEUERBACH 1h20min 70 100
KNIZE MYSKIN JE IDIOT 2h30min 200 150
PARIS 1h10min 150 100
RASKOLNIKOV - JEHO ZLOCIN A JEHO | 2h30min 170 120
TREST
ROZVZPOMINANI 2h30min 180 120
SHERLOCK HOLMES 2h30min 170 120
SVIDNE J. 1h10min 150 100
TANECNI VECIREK JEDNONOHYCH 2h30min 110
VARENI POLIVKY 1h 50
ZAHRADNI SLAVNOST 1h45min 140 95

Zpracovano autorkou, zdroj www.provazek.cz

Divadlo Husa na provazku zpoplatiiuje nekteré sluzby plnou komeréni cenou véetné zisku,
nekteré sluzby jsou subvencovany nebo zdarma. Plnou komeréni cenu plati navstévnik za
obCerstveni, nakup programu nebo jinych upominkovych predmétd. Cena vstupného je
subvencovana. Ceny se ve vybranych piipadech snizuji (slevy pro studenty, skupiny ad.). U
vybranych akci je vstup zdarma. Naptiklad vstup na noCni rozhovor v kabinetu F.M.
Dostojevského je vazan na vstupenku jakéhokoliv pedstaveni z projektu Sto roki kobry.

VySe vstupného u predstaveni vramci festivall je urCovano v zavislosti na predem

stanoveném procentu z trzeb, které si dojednd hostujici soubor.
4.3 MISTO, DISTRIBUCE

Divadlo Husa na provazku sidli spolu s CEDem a Divadlem u stolu v Domu pana z Fanalu na
Zelném trhu a Petrské ulici v centru Brna. Umisténi ve stfedu meésta je pro divadlo velmi
vyhodné, da se fict azZ nezbytné. Dopravni dostupnost je pomérné dobra jak z pohledu divaku

piijizd€jicich MHD, tak z pohledu divaki pfijizd€jicich vlakem nebo autobusem. Pomoci
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6,7

MHD je mozné se velice jednoduSe dopravit pomoci tramvajovych linek (¢.5,6,7,12,13,
jednosmérng i ¢.4) na Silingrovo namésti a odtud cca 5 minut p&sky. Z vlakového nadrazi je
nejjednodussi cesta pesky ve stejném ¢asovém limitu.

dlouhodob¢ trapi nedostatek parkovacich mist. K parkovani na Zelném trhu je potieba
specialni povoleni vydavané na dobu urcitou.

Divadlo Husa na provazku v soucasné dobé prodava své vstupenky na pokladné divadla a
pomoci distribucni sité Ticketportal. Pfes internet lze vstupenky rezervovat. Spolupraci
s Tiketportal se chystd divadlo v nejbliz§i dob& ukoncit, protoZze se jevi neefektivni.
Vyhradnim prodejcem bude pokladna divadla, ktera nabizi vstupenky téz do Divadla U stolu
a na Projekty CEDu. Tato pokladna mé otviraci dobu v kazdy pracovni den od 10 do 18h,,
v den predstaveni zavira pal hodiny po jeho zacatku a predprodej na dalsi mésic zahajuje vzdy

12. den v mésici piedchozim.

Na internetu divadlo informuje o vyprodanosti predstaveni. Pokud predstaveni neni
vyprodano a kona se za vic nez pét dni, lze si touto cestou vstupenky na n¢j rezervovat.
Vstupenky musi byt vyzvednuty do péti dna pied predstavenim. Pokud se predstaveni kona za

méne nez pet dni, jedinym prodejnim mistem se stava pokladna divadla.

4.4 PROPAGACE

Divadlo Husa na provazku oslovuje divaky prostfednictvim plakat, reklamni plochy, ¢lanka
v novindch a Casopisech, radia, televize a internetovych stranek. Od podzimu 2005 vydava ve
spolupraci s CEDem a nakladatelstvim Vétrné mlyny Casopis Rozrazil, ktery se prezentuje
jako kulturni revue mésta Brna. Cilem propagace je vstoupit do povédomi divaka a Celit tak
konkurenci jednak v podobé€ jinych divadel, ale 1 dalSim dostupnym formam zébavy a

kultury.

441 REKLAMA

Reklamu divadla Husa na provazku i pfes omezené finan¢ni zdroje lze nalézt v fadé
medialnich prostfedkd. Jedna se bud o barterové plnéni nebo o vzajemné dohody a

partnerstvi.
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Divadlo Husa na provdzku ma vytvofen lehce asociovatelny, zapamatovatelny a zajimavy
design, ktery pouzivd na svych propagacnich materidlech a tiskovinach. Jeho logo dokonce
zmifuje J.Dvoiak mezi deseti ,,nejvydafendj$imi a nejpisobivéjsimi“®’. Jedna se o Gernobily
obrys hlavy. S novym vedenim jako demonstrace nové éry doslo ke zméné tohoto loga.
Cernobily design i tvar byly zachovany, takze zaru¢uji jednoduché spojeni s Divadlem Husa
na provazku, misto hlavy vsak tento obrys kopiruje pan se zobdkem husy. Ve spodni ¢asti
plakatu je ptidan podrobny popis jednotlivych inscenaci. Podle mého nazoru je nové logo

originalni a svym zptisobem provokativni.

Obrazek ¢. 2: Staré a nové logo

Zdroj: www.provazek.cz

Magistrat mésta Brna pronajimé Divadlu Husa na provazku reklamni plochu na ulici JoStova
u budovy JAMU. Tento pronajem probiha jiz n€kolik let za symbolicky poplatek. Provedeni
plochy bylo vzdy ¢ernobilé, navazovalo na design divadla, logo je umisténo nad plochou.
V poslednich par mésicich provedeni plochy opustilo ptivodni koncepci a tim opustilo i sviij
jednoznacny rukopis. Podle mého ndzoru se ztraci jednoznacna spojitost s Divadlem Husa na

provazku. Dal$i reklamni transparent byva vyvésen piimo na budové CEDu na Zelném trhu.

Dalsi formou reklamy jsou plakaty, jejichz vylep zajistuje externi firma zvlast pro Brno stied
a zvlast pro okrajové ctvrti Brna. Z reorganizacnich davodu, probihajicich ve vylepnich

spole¢nostech pro Brno stied, Divadlo Husa na provazku tento vylep pozastavilo.

% Doc. PhDr. Jan Dvorék- pedagog AMU v Praze (na katedfe Produkce), divadelni organizétor, autor a editor

odbornych publikaci
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Jako dalsi formy reklamy jsou na pokladné divadla k dispozici nasledujici tiskoviny - pohledy
propagujici jednotlivé inscenace, mésicni programy v malém skladacim formatu, informacni
letaky k jednotlivym inscena¢nim cyklim atd. Dale je mozné programy divadla najit
v Brnénskych kulturnich periodikach (napf. Kam, Kult, Metropolis, ktery svij obsah
produkuje i ve formé plakatd na vylepnich plochach, ad.). Kratké hrané spoty a pozvani do
Divadla Husa na provazku vysilaji v Radiu Student, AZ Radiu, v Radiu Hej!, Radio Ahoj™
ad. Sradiem Student Divadlo Husa na provazku uzce spolupracuje, radio uvadi spoty,
rozhovory ad. vyménou za reklamu v divadelnich tiskovinach. Reklamu v Radiu Hej! divadlo

ziskalo vyménou za ptedstaveni pro jejich zamestnance.

4.4.2 PUBLIC RELATIONS, PUBLICITA

Tento néstroj komunika¢niho mixu hraje vyznamnou roli v udrzovani vSeobecného povédomi
o Divadle Husa na provazku. Zvlast¢ v divadelnim prostfedi mé& nenahraditelné misto
publicita. Komunikaci s tiskem a ostatnimi médii zajistuje propagace, materidly pripravuje

tajemnice a dramaturg.

V souvislosti s vyznamnymi udalostmi divadla jsou podle ptrani reziséra bud poradany
tradi¢ni tiskové konference nebo pii prilezitosti posledni premiéry se setkani s tiskem
realizovalo formou osobnich schizek, kdy si kazdy novinat mohl vybrat pulhodinové setkani
s tvlrci inscenace vramci na to vyhrazeného dne. Pii této pfilezitosti jsou novinaifim
predavany slozky obsahujici maximum informaci o inscenaci (fotky, program, rozhovory
s aktéry, vyjadieni reziséra, dramaturga ad.). ZkuSenost ukazuje, ze ¢im vice informaci je
tisku poskytnuto, tim vice se realn¢ v tisku objevi. Zaroven pii zajiStovani publicity hraji

vyznamnou roli osobni kontakty.

Publicita vénovana Divadlu Husa na provazku se objevuje pribézné€ v kulturnich
ptilohach celostatniho tisku (Mlada fronta, Rovnost, Lidové noviny ad.). Velmi dobré vztahy
ma Divadlo Husa na provazku navazany pravé s Lidovymi novinami, které kromé odbornych
kritik inscenaci, kazdych 14 dni zafazuji akce Divadla Husa na provazku do rubriky Tipy

Lidovych novin.

1. radia s regionalnim pokrytim
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Nejdulezitési a nejzajimavéjsi informace dale zvefejfiuji jiz vySe zminovana radia, ktera
kromé& reklamy vysilaji 1 rozhovory s vyznamnymi osobnostmi divadla a realizuji soutéze o
vstupenky do divadla. Totéz ve spojeni s kazdou vyznamnou udalosti probiha i v Dobrém
ranu na CT1. Dalsi pravidelné reportaze se objevuji v regionalnich ve&ernicich vsech
celostatnich televizi (Jihomoravsky vecernik ad.) a v regionalnim kabelovém vysilani (Fatema
ad.). Vyznamny vliv na povédomi o Cinnosti a profilaci Divadla Husa na provazku a zaroven
jako vyznamny prvek propagace slouzi televizni zaznamy divadelnich inscenaci. V prabehu
minulych let bylo nékolik inscenaci Divadla Husa na provazku natoCeno a odvysilano

v hlavnim vysilacim ¢ase na CT2.

Propagace tykajici se posledniho festivalu Divadlo v pohybu bezplatn€¢ probihala také

v radiich Vltava a Cesky rozhlas Brno.

Divadlo Husa na provazku informuje o svych aktivitach kazdoro¢né€ ve vyrocni zpravé CEDu.
Od podzimu ma Divadlo Husa na provazku na repertoaru kromé inscenaci zafazeno téz
nékolik inscenaCnich cyklt, které jsem blize predstavila v Casti tykajici se produktu.
Vzhledem k charakteru téchto cykld, je povazuji za velmi povedeny nastroj public relations,
ktery vede k vyhledavani velmi specifického publika a jeho aktivnim zapojenim vytvori
pevnéjsi a osobnéjsi vazby nez klasicka inscenace. Vzhledem k pravidelnosti téchto cykla a
jejich neopakovatelnosti se nabizi vytvaret skupinu pravidelnych navstévnika, ktefi vibec

nemusi byt divadelnim publikem.

Popularité Divadla Husa na provazku dale pomaha uskute¢novani festivala a atypickych
projektt, Casto ve spolupraci i sjinymi brnénskymi i mimobrménskymi divadly, hostovani
cizich soubord na scéné Divadla Husa na provazku, ale i vyvoz vlastnich inscenaci atd.
Vsechny tyto projekty jsem pfiblizila v pfedchozi Casti marketingového mixu tykajici se

produktu.

Jednim z nejvyznamnéj§ich prvka v oblasti publicity v soucasné dobé predstavuje internet.
Webové stranky Divadla Husa na provazku (www.provazek.cz) v souCasné podobé funguji od
letoSniho ledna, tzn. s novym vedenim byly zméneny. Jejich soucasné provedeni
koresponduje s umeleckou profilaci divadla, vedle uméleckého ztvarnéni obsahuje spoustu

informaci. Najdeme zde rezervacni systém, mesicni programy, kontakty, historii Divadla
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Husa na provazku, ceny vstupného, Cleny souboru, fotogalerii, video zinscenaci, Cerstvé
novinky i chat. Pro zahrani¢ni navsté€vniky je pfipravena anglicka a francouzska zkracena
verze. Vyznamnym nastrojem komunikace s divaky je chat, kde mohou divéci uvézt své
postiehy, pfipominky, vzkazy i1 dotazy. Mohou tak komunikovat mezi sebou, ale i
s jednotlivymi tvarci a osobnostmi divadla. Povazuji tento chat za nenahraditelny nastroj,
kterym divadlo okamzité a za nizké naklady monitoruje reakce a prani svého realného divaka.
Stejné tak odkaz Husa dnes, ktery denné prfinasi kratké reportaze a postiehy o déni v Divadle
Husa na provazku nabizi silny propagaéni potencial. Internetové stranky jsou udélany ve flash

formatu.

Uspéchy Divadla Husa na provazku (napf. pozvani na zahraniéni festivaly, ziskavani
odbornych ocenéni) jsou vnéjsim ukazatelem aktivity divadla a vyznamné ovliviiyji intenzitu
zajmu médii. Ze ziskané publicity vyplyva zvyseny zajem o toto divadlo, jehoz dusledkem je
rast procenta navstévnosti. Myslim si, ze Magistratu mésta Brna potvrzuje, ze finanéni
prosttedky vynalozené na provoz CEDu (a tim i Divadla Husa na provazku) jsou vhodné

investované.

4.4.3 PODPORA PRODEJE

Vyznamnym opatfenim podpory prodeje je snizend cena vstupného pro vybrané skupiny
divakt. Studenti po predlozeni prikazu o studiu, stfedoskolsti a vysokoskolsti pedagogové a
osoby ZTP plati v Divadle Husa na provazku snizené vstupné. Dalsi cenové zvyhodnéni se

tyka vetsich skupin (nad 10 osob).

Specialnim opatfenim je prodej abonma. V minulé divadelni sezén€ bylo zkusebné zavedena
na pul roku. V této divadelni sezoné je celoro¢ni a nabizi 6 abonentnich skupin. Pfedplatné
predstavuje 10% slevu. Protoze se divadlo snazilo oslovit co nejsirsi vefejnost, kazda z te€chto
skupin byla velmi specifickd a origindlni. Nejvetsi poptavka byla po abonentni skuping
Jahody a kaviar, ktera obsahuje 4 premiéry a 1 derniéru. Divéci se tady v podstaté
zucCastiiovali VIP akci, protoze kromé omezeného poctu téchto divakd je premiérové
publikum zvané, tzn. VIP a novinafi. Podle velikosti poptavky po jednotlivych abonentnich
skupinach se Divadlo Husa na provéazku rozhodlo pro pfisti sezénu zachovat 3 ze soucasnych
6 abonentnich skupin a pfidat abonentni skupinu pro déti. Zaroven se rozhodlo rozsifit

interval distribuce.
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4.4.4 OSOBNi PRODEJ

V druhé poloving 90. let probihal osobni prodej vstupenek do Divadla Husa na provazku na

stfenich Skolach. V sou€asné dobé je tato forma prodeje pozastavena.

45 LIDE

Jak jsem jiz zdivodnila v teoretické Casti prace, velmi dalezitou roli v marketingovém mixu
divadla hraje lidsky prvek. V Divadle Husa na provazku jsem identifikovala tf1 Casti této

slozky: zamé&stnance, ziizovatele a darce a vetejnost.

Zaméstnanci

Zameéstnanci tvoii vnitini prostfedi Divadla Husa na provazku. Vedle umélct, ktefi se aktivné
podileji na poskytovani sluzby, hraji vyznamnou roli i zaméstnanci zabezpecujici zazemi, tj.
obsluzny personal. Ten spada do kompetence CEDu, ale i tak je tfeba vénovat mu pozornost.
Zejména na ném totiz zavisi, jak bude divak hodnotit pfistup organizace k nému. Umeleckou
kvalitu produktu zabezpecuje kvalitni herecky soubor a ostatni tvirci. Umélci tohoto divadla
prokazuji vysoky stupen loajality a nazoroveé i umélecky se ztotoziiuji s programem divadla.
Vyzaduje se po nich viestrannost a smysl po kolektivni praci. Utast medialng znamych
osobnosti zvySuje zgjem o produkt. O angazovani konkrétnich osobnosti do konkrétnich
predstaveni rozhoduje umélecky $éf po navrhu a diskusi stvirci inscenace (reZisérem,

dramaturgem ad.).

Zvizovatel a darci

Jak jiz bylo vyse uvedeno, zfizovatelem CEDu je Statutarni mésto Brno. To je prabézné
informovano o ¢innosti i hospodafeni CEDu. Vztahy se zfizovatelem jsou velmi dilezité,
nebot’ pravé zfizovatel je subjekt, ktery rozhoduje o poskytnuti finan¢niho pfispévku na
provoz a investice. Tento prispévek tvoii prevaznou vétsinu prostiedkd CEDu.

Objem financnich a materialnich dart je téméf zanedbatelny.

Podstatnou roli hraji medialni partneti, ktefi za drobné sluzby poskytuji bezplatnou reklamu.

Mnozstvi a Groven této propagace souvisi s osobnimi kontakty a vzdjemnou komunikaci.
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Verejnost

Problémy vztahu s vefejnosti fesi public relations, které jsem popsala v predchozi Casti
marketingového mixu.

Hned pfi vzniku divadla byl cilovym segmentem mlady studujici nebo pracuyjici divak. Tato
segmentace byla podporovana neformalnosti prostfedi a komunikaci s divaky. V soucasné
dobé se divadlo orientuje na co nejSirsi spektrum divaka. Podle naroCnosti produktu lze
usuzovat na nadprameérnou vzde€lanost divaka vékove nevyhranénou.

Kdyz opomenu divadelni divaky a piiznivce Divadla Husa na provazku, tak si myslim, ze

vetejnost je o existenci CEDu velmi mélo informovana a jeho zanik by ji nijak neovlivnil.
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5 APLIKACE ,L,VYZKUMNYCH A ANALITICKYCH¥*
NASTROJU

Na zaklad¢ ziskanych informaci jsem v predchozi kapitole sestavila sou¢asny marketingovy
mix. Ten bych nyni chtéla zanalyzovat na zékladé¢ mnou provedeného dotaznikového Setfent,
hloubkovych rozhovort a také pomoci SWOT analyzy, kterou sestavim na zakladé zjisténych
skuteCnosti o Divadle Husa na provazku. Poté formuluji navrhy a doporueni ke zlepSeni
marketingového mixu. Dotaznikové Setfeni a hloubkové rozhovory také vyuziji pro ovéreni

formulovanych hypotéz v uvodu této prace.
5.1 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v bifeznu 2006 ve foyer Divadla Husa na provazku
v prabéhu vecernich predstaveni, tzn. pfed pfedstavenim, o pauze a po jeho skonCeni. Bylo

osloveno 140 divakd, ze kterych dotaznik plnohodnotné vyplnilo 110.

Dotaznik byl vytvoren ve spolupraci se zameéstnanci Divadla Husa na provazku a to konkrétné
s propagaci, tajemnici a dramaturgem. Obsahuje 16 otazek a byl koncipovan jako
strukturovany s variaci moznosti odpoveédi od dvou do osmi. Standardizované uzaviené
otazky byly doplnény Ctyifmi otevienymi otazkami. Uvedomuji si, ze vypoveédni schopnost
téchto dotaznikli je omezena, proto bych doporucila jiz specifikované dotazovani tykajici se
vybranych segmentt divaka realizovat na vétsi skupiné a na vSech inscenacich Divadla Husa
na provazku. Musim poznamenat, ze moje dotazovani probihalo na pfedstavenich z projektu
Sto roka kobry, tj. vlastni dramatizace Dostojevského, coZz mizeme povazovat za velmi
narocny a vazny titul. To mohlo ovlivnit vysledky tohoto Setieni. Konkrétni podoba dotazniku

je nasledujici:
DOTAZNIK

Vazeni navstévnici, divaci a pratelé naseho divadla, radi bychom vés nasledujicim
dotaznikem zapojili do koncepcniho formovani naSeho divadla. Informace, které nam
poskytnete na zaklad¢ fady otazek, nam umozni Iépe se orientovat ve vasem vnimani naseho

divadla, které je pro nas zasadnim zptsobem smérodatné. Dotaznik vznikl ve spolupraci
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s Ekonomicko-spravni fakultou Masarykovy univerzity v Brng.

Za Cas, ktery vénujete jeho vyplnéni, pfedem dekujeme.

1. Jste
a. muz
b. Zena
2. Vek
a. do20tilet
b. 20-30let
c. 31-40let
d. 41-50let
51-60 let

f. vice nez 60 let
3. Vzdélani
a. zakladni
b. stfedoskolské (bez maturity, SOU)
c. stfedoskolské (s maturitou)
d. vysokoskolské
4. Misto bydliste
a. Brno mésto
b. Brno venkov (do 20km)
c. nad 20km

5. Jaké zanry preferujete? MiZzete oznacit i vice odpovedi.

a. komedie e. kabaret

b. tragedie f muzikal

c. satira g. recital

d. drama h. jiné ....................

6. Kterym dramatikim davate prednost? Muzete oznacit i vice odpovédi.
a. klasikim a. Ceskym

b. soucasnym b. zahrani¢nim

¢. dramatik pro mne neni dilezitym kritériem pro navstévu divadla
7. Jakym dopravnim prostfedkem jste se do divadla Husa na provazku dnes vecer dostal?

a. méstskou hromadnou dopravou
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b. osobnim automobilem
c. pé&sky, na kole
d. jiné
8. Zajakého divaka se z hlediska frekvence navstévnosti v tomto divadle povazujete (jste

tu poprvé, dvakrat za rok, pravidelné atd.)? Jaké duvody Vas vedou kuvedené

9. Tato otazka se tyka pouze divaka, ktefi navstévuji divadlo Husa na provazku vice nez
trikrat za divadelni sezénu.
Toto divadlo navstévujete s touto frekvenci:
a. prvni sezonu
b. posledni tfi sezony
c. poslednich deset sezon
d. od stfedni Skoly
Kdo Vas poprvé piivedl do tohoto divadla?
10. Ve srovnani s navs§tévami jinych divadel je tato frekvence:
a. stejna
b. chodite ménég Casto. Pro€? ...
c. chodite vice €asto. Pro€? ...
d. jinam nechodim
11. Co Vas vedlo k navstévé pravé divadla Husa na provazku? Muzete oznalit i vice
odpovedi.
a. zajimavy titul
b. jméno reziséra
c. kvalitni herecky soubor
d. pfijemna atmosféra
e. pojem Divadla Husa na provazku
f jiné ...
12. Co Vas vedlo k navstéve praveé tohoto predstaveni? Muzete oznacit 1 vice odpovedi.
a. dobré recenze
b. doporuceni znamych
c. dobra ptedchozi zkusenost

d. nahodna volba
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13. Odkud Cerpate informace o programu divadla? Muzete oznacit i vice odpovédi a také
ptipadné doplnit poznamky k oznacenym bodim.
a. z kulturnich vyhledavac¢i na internetu
b. z www stranek divadla Husy na provazku
¢. zbrnénskych kulturnich mési¢nika (Kam, Metropolis atd.)

Kterych? ... ... ...

&

z denniho tisku
e. zradia (kterého)
f  plakata
g. nechate si program zasilat emailem
h. jinak ...
14. Oznamkujte znamkou jako ve Skole Vasi spokojenost s nize uvedenym, piipadné

néktera hodnoceni rozved’te:

1 2 3 45 parkovani

1 2 3 45 dostupnost informaci a mési¢niho programu tohoto divadla
1 2 3 45 nabidka titult

1 2 3 45 dnes vecCer zhlédnuta inscenace
1 2 3 45 atmosféra predstaveni

1 2 3 45 prostredi divadla

1 2 3 45 cena versus kvalita programu

1 2 3 45 obcerstveni

1 2 3 4 5 Satna

1 2 3 45 predprodej

1 2 3 45 web rezervace vstupenek

15. Kolik povazujete za pfiméfené maximum ceny vstupného?

Dé&kujeme Vam za vyplnéni naSeho dotazniku a té§ime se na Vasi piisti navstévu.
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Na zaklad¢€ vysledkt dotaznikti chci charakterizovat typického divaka Divadla Husa na
provazku, jeho nejdulezitéjsi preference, spokojenost s vybranymi slozkami ovliviiujicimi
pobyt v Divadle Husa na provazku a vybrané vztahy mezi udaji zjiSt€énymi dotaznikem (napf.
vztah frekvence nav§tévnosti Divadla Husa na provazku a jinych brnénskych divadel). Ted

priblizim zakladni vysledky dotaznikového Setteni a jejich interpretaci.

Graf ¢. 6: Pohlavi:

O Muz
B Zena

Dotaznik vyplnilo 110 divaka, ztoho 30 muza (27 %) a 80 zen (72 %). Z tohoto poméru
vyplyva, ze divadla jsou navs§tévovana vice zenami nez muzi. Na zakladé pozorovani mohu
konstatovat, ze divadla nav§tévuje par, skupina nebo dvé az tii zeny. 18 respondenti uvedlo

jako duvod navstévy doprovod, pouze jedina z nich byla Zena.

Graf ¢. 7: Vék respondentq:
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Mezi dotazovanymi nebyli osoby mladsi 15 let. Vyrazné prevazuje vékova skupina 20 — 30

let (44 %). Druhou nejpocetné]si skupinou jsou osoby do 20let (16 %). Na zaklad¢€ zjisténych

82



udaji mazu konstatovat, ze mnozstvi osob v jednotlivych vékovych skupinach s rostoucim
vekem ubyva. Vyrazny pokles vykazuje skupina starsich 60 let (3 %). Myslim si, ze tento fakt

souvisi s uméleckou profilaci divadla.

Graf ¢. 8: Vzdélani respondentt:
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Zakladni Sou Stredni s VS
maturitou

Divaky Divadla Husa na provazku charakterizuje oproti b&zné populaci vyssi dosazené
vzdeélani. Potvrzuje se tim teorie, ze divadlo je véci stfednich a vy$sich vrstev. Také je nutno
konstatovat, ze Divadlo Husa na provazku voli inscenace a zpracovani, které vyzaduji
zamySleni divakt. K jeho bé€znému repertoaru nepatii komedie nebo muzikaly. Zdaraznuji
a slozitgjsich inscenacich. Troufam si hodnotit, Ze az na malé procento divaki dosahne
v budoucnu vétSina dotazovanych minimalné stfedoSkolského vzdelani s maturitou. 100 %
dotazovanych se zakladnim vzdélanim predstavovali studenti stfednich §kol. Stejné 1 vékovou
skupinu 20 — 30 let tvofili z velké ¢asti studenti. Ve veku od 30 let vySe dosahovalo niz§iho

nez vysoko$kolského vzdélani necelych 29 % osob.

Graf ¢. 9: Bydlisté respondentu:
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Bmo mésto Brno Venkov Nad 20 km
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Nejcast€j§im navstévnikem Divadla Husa na provazku z hlediska bydli§te je obyvatel Brna —
mesta (55 %), druhou nejfrekventované]si skupinou jsou lidé, jejichz bydliste je vzdaleno vice
nez 20 km od Brna (35 %). Piekvapive nizké zastoupeni ma skupina divaku z oblasti Brno —

venkov (10 %).

Graf €. 10: Preferované zanry:
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Jednoznac¢né preferovanymi zanry jsou komedie (62 %) a drama (62 %). Nasleduje satira
(42 %), tragédie (37 %) a muzikal (22 %). Opét se zde potvrzuje teorie, Ze lidé se radi sméji.
Myslim si, ze vzhledem kumélecké profilaci a dramaturgii Divadla Husa na provazku je

vykazovana oblibenost muzikalu nizsi, nez by byla u jinych brnénskych divadel.
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Graf &. 11: Preferovani autofi:
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Prekvapiveé pro vice nez 54 % dotazovanych neni dramatik kritériem ovliviiyjicim nav§tévu
divadla. Divadlo Husa na provazku uvadi inscenace asi ze 60 % podle pfedloh zahrani¢nich
autort a 40 % ceskych. Z toho vyplyva i pomérn€ vyrovnana preference Ceskych (18 %) a
zahrani¢nich (16 %) autorti. Klasické autory potom upfednostiiuje 27 % dotazovanych a
soucasné 22 %. Tento fakt mize byt ovlivnén autorem predlohy inscenace, na které

dotazovani probihalo (F.M. Dostojevskij).

Graf €. 12: Dopravni prostiedek:

O MHD
B Autem

O Pésky, na kole

O Jinak

Charakteristice dopravni prostiedek dominuje meéstska hromadna doprava (63 %). Tato
skuteCnost je ovlivnéna vysokym podilem mistnich divaku z fad student, dobrou dostupnosti
divadla a Spatnou moznosti parkovani. Osobnim automobilem se do divadla dopravilo 17 %
dotazovanych a peésky nebo na kole 12 %. Mezi jinymi dopravnimi prostiedky byl naptiklad
Skolni autobus.
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Graf €. 13: Frekvence navstév Divadla Husa na provazku:

O Poprvé

@ Jednou za rok
O Dvakrat - trikrat
O Pravidelné

m Casto

Vzhledem k poctu premiér za divadelni sezénu jsem si urcila za pravidelného divaka osoby
pfichazejici Ctyfikrat b€hem jedné sezény a za Castého divaka osoby pfichéazejici vicekrat.
Nejvyssi procento osob prichdzi dvakrat az tiikrat za sezénu (29 %), nasleduji pravidelni
divaci (26 %), Casti (20 %), ktefi jsou ve vétSin€ piipadu abonenty, a piekvapiveé vysoké
procento divaka, ptichazejicich poprvé (20 %). Divaci piichazejici poprvé tvoii prufez viemi
veékovymi kategoriemi. Nejcastéjsim divodem vedoucim k témto frekvencim jsou nedostatek
Casu (14 %), finan¢ni omezeni (8 %), vzdalenost bydlisté (9 %), preference jinych zanrd nebo
divadel (8 %).

86



Graf ¢. 14: Dlouhodobost této frekvence:

Tato otazka se tykala pouze divaku, ktefi v predchozi odpovédi uvedli, ze navstévuji Divadlo
Husa na provazku Ctyfikrat a vice za divadelni sezonu. Povazuji je tedy za pravidelné divaky
tohoto divadla, tj. 46 % celkové dotazovanych divaka, tj. 51 divaka.

Jak zminuji nize, u této skupiny ve srovnani s ostatnimi vyrazné€ klesd frekvence navstev
jinych divadel, tj. pouhych 19 %. Jde tedy o divéaky cisté preferujici Divadlo Husa na
provazku. Smyslem této otazky je zjistit délku této jejich , vérnosti“ a pivodni motivaci.

15 divakd je pravidelnymi divaky prvni sezonu, jedna se zejména o abonenty, ktefi toto
divadlo navstévovali uz dfive, ne vSak s takovou frekvenci. Vétsina pravidelnych divaka (20)

Divadlo Husa na provazku navstévuje od stfedni Skoly (tzn. odjakziva).

Graf €. 15: Partner pfi prvni navstéve
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Otazka, kdo je poprvé privedl do tohoto divadla, byla oteviena a vzhledem k odpoveédim jsem
si ji rozdelila do nasledujicich skupin. Nejvétsi skupinu predstavuji divaci, kteti pfrisli
s kamarady nebo rodi¢i (29 divakt). Nasleduji divaci pfivedeni skolou (16). Zde podotykam,
ze se ze 100 % jedna o osoby mladsi 30 let. Divaci pfichdzejici na zaklade zvédavosti, médii,
povesti atd. predstavuji nejmensi skupinu (6).

Myslim si, ze tato €isla dokazuji ur€ity zvyk v navst€vovani konkrétniho divadla, tzn. vérnost

znacce.

Graf ¢. 16: Frekvence navstev jinych divadel:

Prekvapive velké procento (47 %) respondentt nav§tévuje se stejnou frekvenci i jina brnénska
divadla. Dotazované bych rozdélila na divadelni divaky, tedy ty, ktefi do divadel chodi
pravidelng, ty, ktefi do divadel nechodi a v den dotazovani se ocitli v divadle zcela vyjime¢né,
a divaky preferujici Divadlo Husa na provazku.

Z osob, které divadlo Husa na provazku navstivili poprvé (20 %), 55 % do jiného divadla
nechodi, tzn. nepovazuji je za divadelni divaky. Dalsich 30 % nezije v blizkém okoli Brna, ale
do divadel pravidelné chodi.

Z osob navstévujicich Divadlo Husa na provazku jednou ro¢né (5 %), 80 % navstévuje
nekteré z ostatnich brnénskych divadel se stejnou frekvenci.

Z osob, které navstévuji Divadlo husa na provéazku dvakrét az tfikrat ron€ (29 %), 53 %
navstévuje jina divadla se stejnou frekvenci. NejCastéji také lituji, ze tato frekvence nemuze
byt vyS§si.

U osob prichazejicich pravidelné a Casto (46 %) frekvence navstévovani ostatnich divadel

klesa a roste preference Cisté Divadla Husa na provazku (19 %).
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Graf ¢. 17: Davody navstévy Divadla Husa na provazku:

Mezi divody, které vedou k navstéve tohoto divadla se nejCastéji objevuje titul inscenace a
autor jeho predlohy (68 %), dale herecky soubor (46 %), pfijemnd atmosféra (32 %) a pojem
Divadla Husa na provazku (32 %). Pojem tohoto divadla je lakadlem 1 pro osoby ptichazejici
sem n¢kolikrat za sezonu.

Mezi davody, které vedou k niz§i frekvenci navstév Divadla Husa na provazku, patfi
preference jinych Zzanra (hl. ze strany studentd stfednich Skol preferujicich MDB),
nevyhovujici oteviraci dobu ptedprodeje (7 %) a omezeny repertoar (7 %). Ten naopak u 8 %

vede k uptednostiiovani tohoto divadla.
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Graf ¢. 18: Duvody navstévy vybraného predstaveni:

Pti vybé&ru predstaveni hraje vyznamnou roli zkuSenost (38 %). Vzhledem k tomu, ze se jedna
o projekt skladajici se ze Ctyt inscenaci, da se predpokladat, ze znacné procento dotazovanych
nekteré jiné inscenace projektu uz vidélo. Dale je zde patrny vliv doporuceni znamych (18 %)

a nahodné volby (15 %), nasleduje vliv recenzi (12 %) a ptedlohy (11 %).

Graf €. 19: Zdroj informaci o Divadle Husa na provazku:
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NejcCastéjsi zdroj informaci predstavuji internetové stranky divadla Husa na provazku (40 %),
dale brnénské kulturni meésicniky jako Kam, Kult, Metropolis, ale i ptiloha Reflexu ad.

(24 %), plakaty (24 %). Emailem si program necha zasilat 18 % dotazovanych. Studenti
sttednich §kol jsou informovani prostrednictvim nastének ve Skole nebo profesorem (9 %).

Informace z radia Cerpa 6 % osob (napft. radio Vltava).

Na zakladé¢ té€chto odpoveédi mizeme vytvorit predstavu typického divaka Divadla Husa na
provazku.
Je to Zena ve véku 20 — 30 let, vysokoskolsky vzd&lan4 (nebo studujici VS), bydlici v Brng-

mesté a do Divadla Husa na provazku pfichazejici dvakrat az tfikrat za rok, stejné jako do

vvvvv

zkuSenosti. Informace Cerpa z internetovych stranek divadla.

Nazory divaka na produkty Divadla Husa na provazku jsou nasledujici. Systém otazky 14 byl
vytvoten tak, aby mohl divak vyjadfit svou spokojenost sjednotlivymi rysy a aktivitami
provazejicimi ¢innost divadla. Divaci hodnotili nasledujici kritéria:

e parkovani

e dostupnost informaci a mési¢niho programu divadla

e nabidka titult

e dnes veCer zhlédnuta inscenace

e atmosféra predstaveni

e prostiedi divadla

e cena versus kvalita programu

e obcerstveni

e Satna

e predprodej

e web-rezervace vstupenek
Respondenti vyjadfovali u kazdého kritéria svoji spokojenost ¢i nespokojenost znamkou jako

ve Skoleod 1 do 5.
Charakteristiky dosahly nasledujicich indext (sefazeny od nejhorSich vysledkt): parkovani

(index 3,62), web-rezervace vstupenek (index 3,22), dostupnost informaci a meési¢niho

programu divadla (index 2,8), obCerstveni (index 2,4), dnes veCer zhlédnuta inscenace a cena

91



versus kvalita programu (index 1,8), nabidka titull (index 1,72), prostiedi divadla a Satna

(index 1,5), pfedprodej (index 1,4) a atmosféra piedstaveni (index 1,2).

Cena vstupného:
Predstava o pfiméfeném maximu ceny vstupného byla velmi individualni, zfejmé ovlivnéna
tim, které divadlo je ktery respondent zvykly navstévovat. Praimérna predstava dosahuje

175 K¢ u zlevnéného vstupné a 250 K¢ u plného.

Vlastni namét pro Divadlo Husa na provazku:
Moznost vyjadrit v dotazniku vlastni nazor, stiznost nebo pozadavek wvyuzilo 57 %
respondentd. Piekvapivé 32 % z nich vyjadrilo svou spokojenost a chvalu.

Nejcastejsi pripominky se tykaly kritérii uvedenych v otazce ¢.14.

17 % divakd méli problémy s internetovymi strankami divadla, které se jim nepodafilo

otevrit.

Jak jsem zmiriovala vySe, bodem k zamys$leni je repertoar divadla, ktery je pro nékteré prilis
uzky a malo obméfiovany, pro jiné predstavuje vyhodu pied ostatnimi divadly. Opakované se
objevuje pozadavek na ve€tSi mnozstvi Ceskych autorl, experimentalni zpracovani,
obmérniovani rezisért i zanrt. Na pana reziséra Moravka je sesilana chvala stejn€ jako kritika.

Divaci by uvitali diskuzi s tvurci a jednodussi dramaturgické zpracovani inscenaci.

Co se tyka prostredi divadla, divaci shledavaji jeho navstévu , praktiCtési“ nez navstévu
jinych divadel, vitaji flexibilitu jevisté. Naopak by pfivitali pohodlné&jsi zidle (5 %), Cislovani
sedadel (7 %), lepsi ozvuceni (herci mluvit vice nahlas, hudba mén€) (3 %), pfes zimu
vytopenéjsi prostory (3 %), moznost dostat se v prub&hu predstaveni na WC, vésaky a

zrcadla na WC. Prekvapiveé 4 % divaku si stézovalo na neukaznéné a rusici publikum.

Srozumiteln€j§i program s ten veCer hrajicim obsazenim by uvitalo 2 % divaku.

5 % divaka pripominkovalo obCerstveni, ve kterém chybi pivo, bagety nebo jeho moznost uz
pred predstavenim.

Dalsi nedostatky se dale tykaji nemoznosti parkovani, nevhodné otviraci doby pokladny

(7 %), neptijemného personalu, pozadavku na diichodcovské slevy atd.
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52 SWOT ANALYZA

Tuto SWOT analyzu jsem zpracovala na zaklad¢ vlastnich analyz divadla a dotaznikového
Setfeni.

Silné stranky:

Poloha a dostupnost Divadla Husa na provazku

Kvalita a loajalita hereckého souboru

Zkusené a medialné znamé umelecké vedenti

Maly pocet zameéstnanct, jednodussi komunikace a pratel§téjsi prostiedi

Osvobozeni od administrativnich aktivit

Pojem Divadla Husa na provazku, jeho jméno v zahranici

Uzka umélecka profilace divadla

Technické vybaveni a flexibilni prostory divadla

Vysoké procento navstévnosti

Siroké spektrum produktd pro iroké publikum

ZaruCena kvalita produktu v o€ich divaku

Zabér propagacnich aktivit napfi¢ vSemi medialnimi prostfedky a dobré vztahy s nimi
Origindlni a lehce zapamatovatelny design

Slabé stranky:

Parkovaci moznosti

Platové podminky

Distribuce vstupenek

Funk¢nost internetovy stranek

Financ¢ni zavislost na zfizovateli

Nizka mira sobéstacnosti

Prilezitosti:

Nové vedeni piindSejici novou programovou koncepci s moznosti oslovit nové segmenty
divaka

Internetova komunikace umoziiuje vytvofit velmi silny vztah s uzkym segmentem divakta
Stejnou prilezitost nabizi inscenacni cykly, které navic rozsifuji cilovou skupinu i mimo
divadelni divaky

Vychova vlastniho divaka

Sponzoring

Vyuziti potencialu divadla k realizaci atypickych divadelnich projektt, rast sobésta¢nosti
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Hrozby:

Velka finan¢ni zavislost na ziizovateli

Pravni a finan¢ni zavislost na CEDu, potfeba neustalé komunikace a dohod s jinymi subjekty
Vytvareni vzajemné konkurence mezi jednotlivymi subjekty CEDu

Pokles motivace a loajality zaméstnancu

Sezonnost

Prilis mnoho okamzitych zmeén (design, produkt, herci ad.) mize vést ke ztrat€¢ dosavadniho

divaka

5.3 HLOUBKOVE ROZHOVORY

Abych ziskala podrobné&jsi informace o divackém segmentu, ktery me zajima, tj. pravidelni
divaci Divadla Husa na provazku, uskutecnila jsem pfimo v divadle 50 hloubkovych
rozhovora s témito divaky. Jednalo se o kratké rozhovory, obsahujici otazky jako, odkdy
nav§tévuji Divadlo Husa na provazku, pro€, s kym, odkud Cerpaji informace o ném, jestli
znaji jeho webové stranky atd.

Zastoupeni Zen a muzi a misto bydlisté odpovida poméru zastoupeni celkove, vékové se
v této skupin€ vyskytuji pouze dveé osoby mladsi 20 let. Jedna se témet stoprocentné€ o osoby
vysokoSkolsky vzdélané, Zzanrové ani autorsky nevyhranéné. Tito divaci, ktefi chodi
vyjime¢ne 1 do jinych divadel, davaji vSak prednost Divadlu Husa na provazku. K této
preferenci je ve vét§in€ pripadd vede zvyk a spokojenost s produkei tohoto divadla, osvédCena
za zéklade€ vlastni zkuSenosti, tzn. zaruka vysoké kvality, dobry herecky soubor, zajimavy
repertoar a neformélni prostiedi a divadelni forma. Zmény ve vedeni a programovych
koncepcich je téméf nezajimaji, zachovavaji loajalitu svému oblibenému divadlu. Tuto zalibu
obvykle sdileji se svymi blizkymi, tj. s kamarddy nebo rodinou. Vysoké procento osob
mlad$ich 30 let si svou oblibu k tomuto divadlu vytvofilo uz na stfedni Skole. Informace si
bud’ nechavaji zasilat emailem nebo je Cerpaji zinternetovych stranek divadla. Velké
mnozstvi dotazovanych vSak predchozi provedeni téchto stranek oznacila za spolehlivéjsi a
tudiz preferovang;si.

SoucCasny pravidelny divak Divadla Husa na provazku neni nijak umelecky ani nazoroveé
vyhranény. Nicmén¢ 46procentni podil téchto divakli dokazuje existenci segmentu divaku
Divadla Husa na provazku. Proto se mi ma prvni hypotéza ,Mala divadla si musi hledat své
specifické publikum, které vychovou a upeviiovanim vztaht vedou k vérnosti subjektu™ na

zakladeé dotaznikového Setieni a hloubkovych rozhovort potvrdila pouze ¢astecné.
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Rozpor vidim v prvni pulce hypotézy, a to konkrétné v definici pojmu , specificky” divak.
Pokud tomuto pojmu rozumim ve smyslu , vyhradni divak®, tak muzu na zakladé svého
vyzkumu konstatovat, ze Divadlo Husa na provazku méa své publikum. Nicméné toto
publikum neni v souCasné dobé nijak umélecky nebo ndzorové vyhranéné, nema tedy
specifického divaka umélecky vyprofilovaného. Ve vét§iné piipadu se jedna o tzv. vérného
divéka, ktery prave do tohoto divadla dochézi uz n€kolik sezén. Je tedy mozné, ze u starSich
divakt umeélecka a nazorova blizkost zde byla, ale po roce 1989 se smazala. Proto bych za
téma dalsiho vyzkumu Divadlu Husa na provazku doporucila hledani , specifi¢nosti svého

divaka.
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6 NAVRHY NA ZMENU MARKETINGOVEHO MIXU

Nyni se pokusim navrhnout zmény marketingového mixu, a to na zakladé informaci o
souCasné podob& marketingového mixu, realizovaného dotaznikového Setfeni a SWOT

analyzy.
6.1 PRODUKT

Neodvazuji se, ani nepovazuji za vhodné vyjadiovat svij nazor ani doporuceni tykajici se
hlavniho produktu Divadla Husa na provazku, tj. repertoaru a inscenaci, protoze jsou
vysledkem umeéleckého vedeni a jeho zamérl, souvisejicich s uméleckym programem a
profilaci divadla. Podrobnou soucasnou podobu tohoto produktu jsem popsala jiz
v predchozim textu a v tomto misté se budu vénovat pouze oblastem netykajicicm se pfimo

programové profilace divadla.

Divadlo Husa na provazku v divadelni sezén¢ 2005/2006 pristoupilo k novym programovym
koncepcim. Nové vedeni zachovalo programoveé vhodné inscenace, zrealizovalo nékolik
inscenacnich cykli a na zavé€r sezény chystalo nékolik atypickych projektd. Z nich bude

nakonec realizovan pouze jeden.

Prestoze divadlo v souCasné dob& krok timto smérem ucinilo, ale zfinan¢nich a jinych
divodu se nepodarilo ¢i nepodaii tato aktivity realizovat, chtéla bych navrhnout jednu zménu,
ktera vyplyvé z provedeného dotaznikového Setfeni ale 1 SWOT analyzy. Dle mého nazoru by
bylo vhodné vyuzit pojmu Divadla Husa na provazku a snim spojené uzké profilace a
zkuSenosti souboru a realizovat tyto atypické projekty. Mam na mysli vedle standardné
uskutectiovanych festivall, inscenaci v nepravidelném prostoru a planovanych inscena¢nich
projektt vice divadelnich skupin, realizaci pouli¢niho divadla a happeningt. Tyto aktivity
navrhuji realizovat ve spolupraci s vhodnym partnerem (napt. Magistrat mésta Brna nebo
potencidlni sponzor), ktery by nesl jejich naklady. Nehrozilo by tedy jejich zruSeni
z finan¢nich davoda. Tyto projekty vulicich mésta ¢i na jinych vefejné€ pfistupnych
prostranstvich by vedly k posileni vztahi mezi vefejnosti, Divadlem Husa na provazku,
vybranym partnerem a Magistratem mésta Brna, nehled€ na to, ze by vedly ke zviditelnéni
vSech zaCastnénych subjektd. V dotaznikovém Setfeni divaci ve vice pripadech uvedli, Ze by
uvitali experimentaln&jsi repertoar. Myslim si, ze by tyto aktivity podtrhly tuto profilaci
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Divadla Husa na provazku a uspokojili tim tuto poptavku. Dalsi jejich vyhodu shledavam
v feSeni sezonnosti. Nejmens$i procento navstévnosti divadlo vykazuje v Cervnu, zafi a fijnu,
kdy podminky pro pouli¢ni divadlo jsou nejvyhodnéjsi. Déale bych doporucila vyuziti téchto
projektu k propagacnim ucelim. Tedy naplanovat jejich nacasovani v souvislosti s festivaly,

zahajovanim divadelni sezony ¢i stimulaci poptavky ve slabsich mésicich.

Dalsi maj navrh v oblasti produktu se tyka zlepSeni sluzeb pro divaky. Na zakladé provedené
SWOT analyzy a vysledkii dotaznikového Setfeni, ve kterém méli respondenti moznost
oznamkovat jednotlivé sluzby i1 uvést své vlastni navrhy na jejich zlepSeni, které by bylo
mozno provest v poskytovani sluzeb v souvislosti s pé¢i o divaka, se nyni budu vénovat
navrhiim v tomto sméru.

Divadlo Husa na provazku nabizi v ramci svych sluzeb obcerstveni, které je mozno vyuzit

v pauze ve foyer divadla. Toto obcerstveni nabizi Siroky sortiment nealkoholickych a
alkoholickych napoji a cukrovinek. Navstévnici v dotaznikovém Setfeni vyjadiili svou
nespokojenost s urovni tohoto obcCerstveni, uvitali by obohaceni jeho nabidky o jidlo (bagety)
a nekteré dalsi napoje. Dale preferuji moznost obcerstvit se uz pred predstavenim. Vzhledem
ktomu ze si dalsi nezanedbatelné procento divaki stézovalo na rusici kolegy, navrhuji
roz§ifeni této nabidky obcerstveni, ale omezeni jeji konzumace pouze na prostory mimo
hledist€ divadla.

Jednou z charakteristik Divadla Husa na provazku je tvorba inscenaci ve volném prostoru. To
znamena absolutni flexibilitu jevist€ 1 hlediste, jejich nepravidelnost a promeénlivost.
K jednodussi realizaci napoméhaji skladné a lehké Zzidle, na kterych divaci b&hem
predstaveni sedi. Rada nav§tévnikd v dotaznikovém Setfeni vyjadiila svou nespokojenost
s pohodlnosti téchto zidli, tepelnym komfortem interiéri v zimnim obdobi a pozadavek
vstupenek na konkrétni mista. Chapu, ze puvodni divacky cilovy segment vedl k vytvoreni
neformalniho prostiedi, vCetné nemistenkovych vstupenek. V dotaznikovém Setieni i tento
fakt divaci zminuji jako prvek ovliviiujici atmosféru divadla, kterou vesmés vnimaji velmi
pozitivné. Navrhuji proto zachovat nemistenkova sedadla se systémem, kdo dfiv pfijde, 1épe
sedi, protoze v tom vidim vyrazné odliSeni se od konkurence a jiz zavedenou tradici. Naopak
si myslim, ze by divadlo mélo investovat (resp. CED) do pohodlné&jsich zidli (polstrované

s operatky na ruce).

Dal§im produktem Divadla Husa na provazku je merchandising. V dotaznikovém Setfeni

divaci projevili svou nespokojenost s arovni programu k predstaveni, ktera v dny dotazovani
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probihala. Graficka a obsahova napln téchto programi tzce souvisi s uméleckou koncepci a
zamérem tvarci inscenace. Proto se vtomto smeéru k programu vyjadiovat nebudu.
V souvislosti s pozadavky divakd ale navrhuji do kazdého programu vlozit list aktualniho
obsazeni nebo v prostorach divadla (nejlépe ve foyer) instalovat tabuli, kterd toto obsazeni
bude oznamovat.

Ke standardni nabidce Divadla Husa na provazku nepatii multiplikace jeho produkti. Myslim
si, ze konkrétne v pripade tohoto divadla by tato multiplikace byla efektivni. Vedle segmentu
veérného divaka Divadla Husa na provazku se zde rozrista segment divakt jednotlivych herct
(fanouskl) a preziva pojem Divadla Husa na provazku. Na internetovém chatu jsem nalezla
nékolik pozadavkd na vydani CD s hudbou zinscenace Balada pro banditu. K pivodnimu
hudebnimu aranzmd z roku 1979 zdznam vydan byl, pisné zlidovély a siln€é pomohl (spolu
s televiznim zaznamem) k vybudovani titulu této inscenace. Nové aranzma je vyrazné odli§né
a soucasné. Navrhuji vydat toto hudebni CD a kromé jeho samotného prodeje vyuzit ho 1 jako
nastroj propagace a komunikace. Dale pro segment divadelnich divaku navrhuji ve spolupraci
s Ceskou televizi vydat DVD se zaznamy vsech inscenaci Divadla Husa na provazku a
natodenych CT. V piipadé zaznam@ uspdinych inscenaci tohoto divadla se nejedna o
standardni divadelni zaznamy, ale samo jejich zpracovani predstavuje umélecké dilo. Tato
DVD povazuji za ptedmét vhodny k prezentaci vlastni tvorby a komunikaci s potencialnimi

sponzory (formou darkt) i divaky (volny prodej na pokladné divadla).

6.2 LIDE

Z vysledkl dotaznikového Setfeni se divaci Divadla Husa déli na pravidelné divaky,
nepravidelné divaky, ktefi navstévuji Divadlo Husa na provazku se stejnou frekvenci jako jina
brnénska divadla a divéaky, ktefi v den dotazovani byli v tomto divadle poprvé. Na zakladé
SWOT analyzy vidim jednu znejvétSich pfilezitosti v internetové komunikaci, ktera
umoziiuje vytvorit silny vztah suzkym segmentem divaka. Tato komunikace od zacatku
divadelni sezony 2005/2006 probiha a divacky segment stalého publika tohoto divadla d¢li
podle mého nadzoru na divaky strasi generace, které s Divadlem Husa na provazku spojuje
nazorova 1 umeleckd blizkost z minulosti, mlada generace identifikujici se s herci Divadla
Husa na provazku a divaci jednoduse preferujici druh divadelni formy. Kazdému z téchto
segmentll se Divadlo Husa na provazku snazi nabidnout produkt. Pro ,,pamétniky“ byl
pfipravovan projekt Rozrazil (jehoz realizace musela byt pfesunuta do piisti sezény) a

vydavan stejnojmenny Casopis. K budovani vztahti s mladsi generaci pfispiva star systém a to
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nejen v podob& obsazeni medialné znamé osobnosti, ale i vytvafeni ,hvézd“ ze Clenu
vlastniho souboru (napf. pomoci on-line rozhovort). U téchto skupin se vedeni snazi o

vytvoreni hlubSich a pevnéjsich vztaht.
6.3 MISTO, DISTRIBUCE

V oblasti umisténi a dopravni dostupnosti Divadla Husa na provazku jsem identifikovala jak
silné, tak slabé stranka. Divadlo je velmi vhodn€ umisténo a pro brnénské publikum dobie
dostupné mestskou hromadnou dopravou. V posunuti zacatku piedstaveni na 19.00 a tim
padem 1 konce predstaveni do 22.00 vidim vstficny krok k nebrnénskému divakovi,
ptijizd¢jicimu vefejnymi dopravnimi prostiedky (vlak, autobus). Zaroveri tento posun

znevyhodnuje divaky pracujici do pozdéjsich hodin.

Dlouhodobi a vyznamny problém spojeny s navs§tévou Divadla Husa na provazku spatiuji
v chybgjicich parkovacich kapacitach. Vyplynulo to 1 z provedeného dotaznikového Setient,
parkovani predstavuje nejhife hodnocené kritérium. Je nutno si uvédomit, ze jsou divaci
dopravujici se vyhradn€¢ osobnim automobilem a divaci zoblasti piistupnych pouze
automobilem. Chapu, Ze pii umisténi v centru mésta neptichazi v ivahu budovani vlastnich
parkovacich prostor. Pro parkovani na Zelném trhu &i v blizkych ulicich je tfeba specialni
povoleni vydavané Odborem dopravy Magistratu mésta Brna na omezenou dobu za poplatek.
Nejblizsi parkovaci prostory predstavuje parkovisté hotelu Intercontinental. Navrhuji, aby
Divadlo Husa na provazku vyjednalo pro své divaky slevu na parkovani po predlozeni ten
veCer platné vstupenky a o téchto parkovacich moznostech a vyhodach informovalo své
divaky prostfednictvim internetovych stranek, emailt atd. Divadlo tak da najevo svij zajem o

kazdého divaka a jeho pohodli.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni vyjadiili divaci nespokojenost s nevyhovujici otviraci
dobou pokladny. Oteviraci dobu v den predstaveni pul hodiny po jeho zaatku (tj. do 19.30)
povazuji za dostateCnou, problém spatiuji v orientaci, kdy ma pokladna otevieno do 18.00 a
kdy do 19.30. Proto navrhuji zavedeni nakupu vstupenek pfes internet. Zaroveri to usnadni
nakup a roz§iti fady mimobrnénského publika, kterému stavajici systém (potieba vstupenky
vyzvednout do péti dni pred pfedstavenim) nevyhovoval. V praxi to znali stavajici rezervacni
systém nahradit prodejem pres internet. To by znamenalo propojeni informaéniho systému a

internetu. Divaci by si potom mohli kdykoliv zakoupit listky pomoci platebni karty ¢i jinym
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zpusobem. Personalné by to neznamenalo navySeni poCtu pracovniki. Obvykle takovouto

sluzbu zafizuje za finan¢ni Uplatu néjaka externi internetova firma.

6.4 PROPAGACE

Divadlo Husa na provazku propaguje svou ¢innost ve velkém mnozstvi v co nejSirSim spektru
propagacnich prostfedkd. V dotaznikovém Setfeni provedenim v Divadle Husa na provazku
v bieznu 2006, uvedla velka cast divaku (40 %) jako zdroj informaci o programech divadel
praveé internetové stranky jednotlivych divadel. Tento fakt odrazi jejich podstatu, dalezitost a
spolehlivost. Celkové ale divaci Cerpaji ze vSech zdroju zmifiovanych v dotaznik. Nelze se
tedy spoléhat pouze na funk¢ni internetové stranky a propagaci je tieba smefovat do Sirokého

spektra médii.

Podle mého nazoru meési¢ni program Divadla Husa na provazku lze zjistit ze spousty zdroju,
ale propagace jednotlivych atypickych projektd, inscena¢nich cykld a abonma dostatecné
zaji§téna neni. Proto bych doporucila soustfedit propagaci na jednotlivé tyto akce obsahujici
informace o jejich obsahové naplni.Vzhledem k souasnym cilovym segmentim navrhuji
soustavné oslovovani svého pravidelného publika, divaki potencialnich (pfedev§im divaka
jinych divadel a mimobrnénskych) a publika, které neni typickym divadelnim publikem.
Zaroveni bych doporucila rozsiteni propagace, které by vedlo krozsifovani divackych
segmentu.

Podle mého nazoru by se Divadlo Husa na provazku nemélo soustredit pouze na brnénského
divaka, ale rozsifit svou pusobnost v oblasti kraje. Sila pojmu a povésti tohoto divadla i
publicita tomu odpovidaji. Reeni vidim jiZ ve vyse zmitiované zmé&né distribuce vstupenek,
ale 1 v rozsifeni propagace do regionalniho tisku (Rovnost, Slovacko, pfilohy jizni Moravy a
brnénského kraje ad.) a vysilani reportazi a spota v regionalnich kabelovych televizich.

Podle vysledku dotaznikového Setfeni predstavuje 60 % respondenti osoby do 30 let, tedy
mladou generaci. Proto navrhuji propagaci smeéfovat pfimo k tomuto segmentu, nejlépe
segmentu studentd. Nemam na mysli organizaci povinnych S§kolnich zajezdu, ale osobni
prodej jednotlivym zajemcim piimo na stfednich a vysokych Skolach, nejlépe gymnaziich.
Doporucuji angazovat vzdy jednoho az dva studenty (u mimobrnénskych gymnazii by
jednodussi pozici mél profesor), ktefi budou zajistovat propagaci a osobni prodej mezi

studenty i pedagogy za sniZzenou cenu. Jedna se o levny zpusob propagace, ktery zajistuje
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vyznamny podil divakd a vzhledem k soustavné budovanym vazbam (pomoci komunikace)
vede k vychové vlastniho divéaka. Je to investice do dlouhodobého a vérného divéka.
Inscena¢ni cykly predstavuji specifickou nabidku nedivadelni povahy vhodnou pro
nedivadelni publikum. Proto navrhuji smefovani propagace jinam nez u standardniho publika,
tj. pfimo k zajmovym segmentim. Myslim tim u autorského ¢teni oslovovat studenty
souvisejicich obort (dramaturgie, Cesky jazyk ad.) formou vhodné umisténych plakath a
letakt (ve Skolach), dale tyto propagaéni materialy distribuovat do knihkupectvi a knihoven a
souvisejici publicitu a program zvefejriovat ve specializovaném tisku (Literarni noviny atd.).
v ptipad® Tanetni vedirkd jednonohych, které jsou realizovany se skupinou CankiSou,
navrhuji oslovit poslucha¢e a pfiznivce této kapely. Propagacni materialy distribuovat
v ramci jejich koncertu v kraji. Cil téchto propagacnich aktivit vidim v upozornéni co nejsirsi
vefejnosti na existenci téchto projektd a =ziskani pravidelnych navstévnikd ztad 1
nedivadelniho publika.

Jako jednu z moznosti upozornit nejen na tato akce, ale na existenci Divadla Husa na
provazku vubec povazuji happeningy a atypické projekty v ulicich mésta vibec (viz. vyse).

Nemam namysli zivou reklamu, ale pouli¢ni divadlo, které mé i vyrazny propagacéni vliv.

Na zaklad¢ vysledka vyplyvajicich z dotaznikového Setfeni, hloubkovych rozhovort i SWOT
analyzy musim konstatovat, ze prave internetové stranky Divadla Husa na provazku patii
mezi nespolehlivé a problematické. Po obsahové 1 grafické strance jsou velmi specifické, drzi
se umélecké vyhranénosti divadla a jako komunikaéni nastroj jsou vyuzity maximaln¢ (chat,
Husa dnes ad.). Orientace v nich vSak neni uplné jednoducha a ne vzdy jdou oteviit v celém
svém rozsahu, nekdy se blokuji uz na avodni strance. Tyto problémy by me¢la odstranit zména

formatu, kterd by zaroven méla zachovat jejich design.
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ZAVER

Na zavér své prace bych se chtéla pokusit odpoveédét na otazku, zda ma prace dosahla cilt

stanovenych v metodické Casti prace a zda potvrdila ¢i vyvratila pfedem stanovené hypotézy.

Prestoze roste mnozstvi tématicky spojené literatury a to i v ¢eském jazyce, uvédomila jsem si
pii zpracovavani své diplomové prace, ze v divadelni praxi pojem marketing zistava velkou
neznamou. V Ceskych divadlech b&zné najdeme obchodni oddéleni, marketingovy usek nebo
usek propagace, marketing jako celek vSak nikde védome realizovan neni. Za tfizenim divadel
vtomto sméru stoji i nadale osoby umeéleckych $éfii a divadelnich fediteld. Ti urcuji
uméleckou profilaci divadla, cilové segmenty divaka, komunikacni aktivity atd. Situace meé
prekvapila, protoze Divadlo Husa na provazku disponuje pomérmné vysokym procentem
navstévnosti. Pfi hlubsi analyze daného stavu vy$lo najevo, ze tato navstévnost silné¢ podléha
sezonnostt a jeji pokles je feSen ndrazovym oslovovanim stfednich $kol. Uceleny
marketingovy piistup by divadlu problém sezénnosti pomohl fesit a vedl by k oslovovani

vybraného cilového segmentu divaku.

Bylo by nepfesné tvrdit, ze marketing v Divadle Husa na provazku neexistuje. Existuje, ale
nepredstavuje védomy proces. Dukazem je, ze sami zaméstnanci administrativy Divadla Husa
na provazku projevili z4jem o definici ,,svého* divaka. Proto jsem si stanovila svou hypotézu
¢. 1: ,Mala divadla si musi hledat své specifické publikum, které vychovou a upeviiovanim
vztaht vedou k vérnosti subjektu.”

Ma prvni hypotéza se mi na zakladé dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovora
potvrdila pouze casteCn€. Problematickou shleddvam prvni ¢ast hypotézy a to konkrétne
definici pojmu ,specificky” divak. Jak se zmifiuji jiz vySe, neni definovano, zda se jedna o
specifi¢nost ve smyslu vyhradnosti nav§tév, nebo o specificnost v umélecké a nézorové
profilaci. Pokud tomuto pojmu rozumim ve smyslu vyhradni divak, tak mizu na zakladé
svého vyzkumu konstatovat, ze Divadlo Husa na provazku ma své publikum. Ptedstavuji ho
divaci, ktefi pfichdzeji Ctyfikrat a vicekrat za divadelni sezénu a ostatni brnénskéd divadla
nenavs$tévuji s touto frekvenci. Divadlo Husa na provazku upfednostiuji kvili vysoké kvalité
osveédCené na zaklade vlastni zkuSenosti. Jejich zajem o toto divadlo je patrny 1 z jejich ochoty
spoluprace pfi dotaznikovém Setfeni a hloubkovych rozhovorech. Nicméné toto publikum
neni v soucasné¢ dob€ nijak umeélecky nebo nazorové vyhranéné, nema tedy specifického

divaka umeélecky vyprofilovaného. Druhd Cast hypotézy se potvrdila. Vlastni dobra zkusenost
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a doporuceni, jako impuls k preferenci pravé tohoto divadla, ukazuji na vyznam budovani
vztahu s publikem, ktery zaruCuje jejich divackou vérnost. Ve vétsin€ piipada se totiz jedna o
veérného divaka, ktery pravé do tohoto divadla dochézi uz ne€kolik sezon. Je tedy mozné, Ze u
starSich divakt umélecka a nazorova blizkost zde byla, ale po roce 1989 se smazala. V zavéru
této prace bych tedy chtéla sama sebe opravit a navrhnout namét na dal$§i vyzkum: co je to

,,specifické” publikum a jak ho zkoumat.

Ve své diplomové praci proto navrhuji rozsifit pozornost divadla k divackému segmentu
studentd a zaroven i mimobrnénskych pamétnikt. Pro tyto segmenty cilené vytvaret hlavni i

vedlejsi produkt, sméfovat k nim distribu¢ni cesty i propagaci.

Hypotézu ¢. 2 se mi potvrdit podafilo. Hypotéza ¢.2 zni: ,Internet v souCasné dobe
predstavuje nejdulezitéj§i z komunika¢nich a distribu¢nich nastroja.“ Uvédomuji si, ze se
jedna o velmi silné tvrzeni, které by bylo vhodné ovéfit veétsim mnozstvim oslovenych
divakd na predstavenich vSech divadlem uvadénych inscenaci, abych se vyhnula zkresleni
vysledkti uvadénym zanrem a tim divackou naro¢nosti. Nicméné u dotazovanych internet i
v divadelni oblasti jako informaéni zdroj pfevlada, a to i1 pfes znaCnou roztfi§ténost
ve zdrojich informaci. V souCasné dobé uz nepiedstavuje jen vysadu mladSich generaci.
Dokonce je sam divaky Casto pozadovan jako distribuéni néstroj, ktery jim usnadni nakup
vstupenek. Divadlo Husa na provazku si uvédomilo silu internetu jako komunikaéniho
nastroje a v ramci zmény svych internetovych stranek investovalo zavedeni chatu a jinych
internetovych komunikacnich nastroji. Nicméné internet jako nastroj distribuce zatim

nedocenuje.

Z analyzy divadla vyplyva, ze nejvétsi piilezitosti je vySe zmifované oslovovani novych
segmentd publika, a to i mimo fady divadelnich divakad, které upeviiovanim vztahti povede
k vychové vlastniho vérného divaka. Praveé vytvofeni velmi silného vztahu suzkym
segmentem umoziuje internetova komunikace. Za velkou hrozbu povazuji ztratu dosavadniho
divaka, ktera mize souviset s velkym mnozstvim okamzitych zmén (design, produkt, herci
ad.). Doporucuji Divadlu Husa na provazku s timto divakem komunikovat a udrzovat jeho

veérnost, neklesajici irovni kvality produktu.

Déle jsem se ve své diplomové praci vénovala marketingovému mixu Divadla Husa na

provazku. Co se tyka produktu, zde navrhuji zmény pouze u vedlejSich produkti a tykaji se
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vesmes zvySeni kvality poskytovanych sluzeb. Dale doporucuji rozsiteni distribucnich cest a
zamérné oslovovani cilovych segmentl nastroji propagace.

Divadlo Husa na provazku nabizi kvalitni produkt, ale jak jsem se ve své diplomové praci
snazila ukazat, vyznam marketingu i v tomto oboru roste. Vénovala jsem se zde hlavné
segmentaci a internetové komunikaci, ale podstata marketingovych aktivit by se dala ukazat i

na fad¢ jinych témat, napt. sponzoringu.
Doufam, ze jsem svou diplomovou praci zaméstnancim Divadla Husa na provazku nabidla

ramcovy pohled na problematiku marketingu a prednesla navrhy, které by vedly k zlepSeni

soucasného marketingového mixu.
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