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Anotace

Diplomovéa prace se vénuje marketingové komunikaéni strategii Divadla F. X. Saldy
v Liberci. V teoretické Casti se autorka zabyva literarni reSerSi v oblasti marketingové
komunikace s ohledem na specifika jednotlivych nastroji ve vefejném sektoru. Prakticka
ast diplomové prace analyzuje hospodafeni Divadla F. X. Saldy Liberec a zachycuje
zakladni ekonomické ukazatele v desetiletém ¢asovém obdobi. Diiraz je zde kladen hlavné
na marketingové aktivity. Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit navrh komunikaéni
strategie pro sedmy ro¢nik Festivalu soucasného divadla WTF?! pofddany v Malém
divadle. Jednd se o festival zaméfeny na mladého divdka, ukolem je nalézt optimalni
kombinaci marketingovych nastroji s ohledem na prostfedky a rozpocet a navrhnout
nejucinnéjsi feSeni pro poradatelsky tym. Jako dalsi cil si autorka zvolila prokazat zavislost

navstévnosti divadla na online marketingu. UZitou metodou pro testovani zavislosti je

regresni analyza.
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Annotation

The thesis addresses a communication strategy of F. X. Salda’s Theatre in Liberec. In the
theoretical part, the author deals with literary research in the area of marketing
communication considering the specifics of instruments in the public sector. The practical
part of this thesis analyzes the management of the F. X. Salda’s Theatre and describes the
development of the basic economic indicator in ten years period with an emphasis on
marketing activities. The main aim of this thesis is to create a communication strategy for
seventh year of the Contemporary Theater Festival WTF?! this takes place on the small
scene of F. X. Salda’s Theatre. The festival focuses on a young audience; the task is to find
the right combination of marketing tools considering the available resources and budget
and to propose the most effective solution for the implementation team. As an additional
target, the author chose to demonstrate the statistic dependence of theatre attendance on

online marketing. The method used for the dependence testing is regression analysis.
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Uvod

Od roku 1989 vzniklo v Ceské republice vice nez 100 novych divadel. Diky transformaci
ekonomiky, zacala vznikat divadla komeréniho charakteru. Jak si v takové situaci po¢inaji
statni divadla, kdyz jejich prostiedky jsou omezené a konkurence stile sili? Kli¢em
K udrzeni stavajicich divaka a k ziskani novych je spravné cilena a efektivni marketingova
komunikace. Divadla zfizena statem nebo jednotkami uUzemni samospravy jsou
financovana z velké ¢asti dotacemi z vetejnych rozpoctl, jejich vydaje na marketing jsou
tedy zna¢né omezeny. Nicmén¢ peclivé promysleny marketingovy plan napoméha divadlu
zvysit vynosy z vlastni ¢innosti. Diplomova prace se vénuje marketingové komunikaci
Vv piispévkové organizaci, jejiz hlavni ¢innosti je poskytovat hudebni, ¢inoherni, hudebné-
dramaticka a tane¢ni piedstaveni a dale koncerty a jiné kulturni akce ptispivajici k rozvoji

myslenkové, estetické a moralni urovné obcani.

V teoretické ¢asti diplomové prace se autorka zabyva literarni reSer$i v oblasti
marketingové komunikace s dirazem na komunikaci ve statnich organizacich, potazmo
pfimo v divadlech. Ohled je bran na specifika marketingu V netrznim prostiedi, kde jiz
znamé marketingové principy museji byt transformovany na oblast vetejnych sluZeb.
Podrobné je zde rozveden komunika¢ni mix pro neziskovy sektor, kde hlavni roli hraji
marketingové nastroje sponzoring, komunikace v misté organizace, public relations,
veletrhy a hlavné online marketing. Kapitola Marketingova komunikacni strategie se
zabyva jednotlivymi kroky, které je nutné vypracovat k realizaci efektivni marketingové

komunikace.

Na cCeském trhu nyni operuje 171 stalych scén a sali, pfiblizné polovina z nich ma
charakter stitem ¢i Uzemni jednotkou zfizené organizace, ostatni jsou podnikatelské
subjekty nebo nestatni neziskové organizace. Pocet statnich divadel od pocatku tisicileti
mirné klesl a po¢et soukromych divadel vzrostl. Divadelni &innost je v CR stale popularni
a celkovy pocet divadel mirné roste. Dalsi aspekty spojené s vyvojem divadelni ¢innosti
VCR od pogitku milénia jsou popsiny v podkapitole Vyvoj divadelni Einnosti
v Ceské republice.
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Analyticka ¢ast prace se vénuje praktickému ptikladu Divadla F. X. Saldy Liberec (dale
jen DFXS), seznamuje &tenafe s touto piispévkovou organizaci, s jejim hospodafenim
Vv poslednich letech, s financovanim a hlavné s marketingovymi aktivitami. V roce 2018
probéhne jiz sedmy ro¢nik Festivalu souc¢asného divadla WTF?!, ktery si postupn¢ ziskava
stale vetsi oblibu Vv celém regionu. Festival je zaméfeny na mladého divéka s cilem
zaujmout a prilakat tak do divadla mladsi generace na nekonvenéni tituly. Uspéch festivalu
odrazi mnoho aspektu, jednim z nich je ale vhodné zvoleny komunika¢ni mix s ohledem
na dostupné prostiedky. Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovat navrh komunikacni
strategie pro dany festival. O¢ekavany piinos diplomové prace spociva pravé v pripravé
komunikac¢ni strategie, ktera bude moci byt aplikovdna realizatnim tymem potadajici

Festival sou¢asného divadla ,, WTF?!“.

V ramci dil¢iho cile diplomové prace bude zpracovana situacni analyza a analyza makro
prosttedi, v némz DFXS piisobi. Vysledky analyz budou slouzit jako podklady
pro vytvafeni navrhu komunika¢ni strategie. Od roku 2016 vyuzivda DFXS online
marketing, ¢ast prace bude vénovana empirickému vyzkumu, ktery potvrdi nebo naopak
vyvrati zavislost poc¢tu prodanych vstupenek na jednotliva predstaveni na dosahu ptispévki
na facebookovém profilu divadla. Zvolend metoda pro empiricky vyzkum je regresni
analyza. Budou testovany zakladni statistické modely, tj. line4rni, exponencialni, parabola

a hyperbola pro vyjadieni vztahu mezi proménnymi.
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1. Marketingova komunikace ve vefejném sektoru

Existence marketingové komunikace je nezbytnd jak v soukromém, tak i ve statnim
sektoru. Marketingové usili ve vefejném sektoru cili na prodej suzby neziskové organizace
zakaznikovi. Takto vznika neziskovy marketing, ktery Vastikova (2014) definuje jako:
»Kazdé marketingové usili, které vynakladaji organizace ¢i jednotlivei za ucelem
dosahovani neziskovych cilu.” Komunikace v neziskovém marketingu by méla udrzovat
kontakt mezi uzivateli sluzeb a neziskovou organizaci. Podstatnou roli v komunikaci
vetejného sektoru predstavuje budovani dlouhodobych vztahii s mistnimi obyvateli
a predstavovani cili organizace, jelikoz pravé mistni obyvatelstvo prostfednictvim

mistniho zastupitelstva mize chod organizace velice ovlivnit.

Marketing v organizacich statni spravy a samospravy vykazuje nékolik specifickych rysi,
nize popsanych. Produktem vefejného sektoru jsou pievazné sluzby. Na rozdil
od tradi¢niho trzniho prostfedi se zde spotiebitel setkdva s omezenosti az nemoznosti
vybéru z nabizenych sluzeb, sluzby poskytované neziskovymi vetfejnymi organizacemi
slouzi ke vSeobecné prospéSnym ucellim, neni zde ptfedpoklad pro generovani zisku.
Je tedy obtizné kvantifikovat cile neziskovych organizaci. Dal$im charakteristickym rysem
marketingu vetejného sektoru je obtiznd identifikace jednoho uZivatele. Ptispévkoveé
organizace byvaji regulovdny svymi zfizovateli (stdtem nebo jednotkami uzemni
samospravy), témto regulacim je podfizeno 1 rozhodovani manazert. A velice zajimavé
specifikum vetejného sektoru tvofi cena, kterd zde neodrazi hodnotu sluzby pro zakaznika,

nybrz centralné stanovenou spolecenskou hodnotu.

1.1 Komunikaéni mix ve verejném sektoru

Komunikaéni mix neboli promotional mix spojuje vSechny prostredky, kterymi spolecnost
jedna se zdkazniky, zaméstnanci a Sirokou vefejnosti. Na uvod podkapitoly je nutné

vysvétlit, ze ve vefejné spravé se pod oznalenim ,zakaznik* skryva obcan s jeho

15



potiebami (problémy). Vetejny sektor ma za ukol uspokojit tyto potieby prostiednictvim

statnich organizaci a jejich sluzeb (Foret, 2011).

Ve vefejném sektoru je mozné vyuzit v§echny zndmé nastroje a marketingové postupy,
ovSem s nutnosti tyto nastroje a postupy patficné modifikovat tak, aby odpovidaly
a respektovaly specifika vetfejného sektoru. Cilem komunika¢niho mixu ve vefejném
sektoru je vytvaieni pozitivni publicity a také vybudovani systému, pomoci kterého budou
sluzby prodavany vetejnosti. Hlavnim cilem komunika¢niho mixu je povzbuzovani touhy

zakaznikl po dané sluzbé (Hannagan, 1996)

Tradi¢ni nastroje tvofici komunikacni mix jsou reklama, osobni prodej, PR, podpora
prodeje a pifimy marketing. Komunikaéni mix v neziskovém vefejném sektoru tvori
predevsim sponzoring, public relations (dale jen PR), komunikace v misté organizace,
veletrhy a online marketing. Pomoci téchto nastroji komunikuje firma se zakaznikem
asnazi se tak snim vybudovat dlouhodoby vztah. VySe jmenované néstroje
komunika¢niho mixu neziskového vetfejného sektoru jsou popsany v nasledujicich

podkapitolach.

1.1.1 Sponzoring

Sponzoring je jedna z forem marketingové komunikace, jez v myslich zakaznikt spojuje
jméno organizace se tfeti stranou. Treti stranou muze byt naptiklad sportovni tym,
sportovci, celebrity, udalosti, potfady, televizni kanaly nebo jind média. Sponzoring je
zalozen na principu ,,sluzba — protisluzba®. Sponzor za své vynaloZené prostiedky, penézni
¢i nepenézni, ziskava protihodnotu v podobé publicity. Sponzoring se hojné vyuziva

ve sportu, kultufe, ekologii a socio-ekonomické sféfe (Heskova, 2009).

V organizacich vetfejného sektoru ma sponzoring za cil zajistit finan¢ni a vécné dary.
Zadost o sponzorsky dar by méla vysvétlovat, pro¢ jsou zadané prostiedky pro organizaci
nutné, na jaky ucel a jakym zpiisobem budou vynaloZeny a co mize zadatel nabidnout

sponzorovi jako protihodnotu (Heskova, 2009).
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Event sponsorship/event marketing je dalsi druh marketingové komunikace, kdy
spole¢nost zprostredkovava cilové skupiné emociondlni zazitky spojené se svou znackou.
Podstata event marketingu spoc¢iva v tom, Zze vede zakazniky k aktivni participaci, diky niz
jsou vyvolany pozitivni emoce a tim i pozitivni hodnoceni celé udalosti a posléze pozitivni

hodnoceni spole¢nosti.

Sponzoring a event marketing maji mnoho spole¢nych ryst. V obou piipadech je sd€leni
cilové skupiné predavano ve chvili, kdy prozivaji emoce, kdy se dobfe bavi. A v obou
ptipadech se cilova skupina dostava do ptimého kontaktu se znackou/jménem organizace.
OvSem u event marketingu pofddd danou wudalost sama organizace, ktera chce
komunikovat. Oproti tomu Vv ptipadé sponzoringu se sponzor k poiadané udalosti pouze
pfipojuje a to z toho divodu, aby ziskal kontakt s jiz existujici skupinou fanouski dané

udalosti (Vastikova, 2014).

1.1.2 Public relations

Public relations je termin souhrnné oznacujici vSechny systematické, planované
a nepretrzité aktivity organizace vici zajmovym skupinam, jako jsou statni organy,
zakonodarci, akcionafi aj. s cilem vytvaret a podporovat dobré vztahy a soulad s vefejnosti.
PR se dé¢li na dvé zékladni skupiny a to na externi (média, zédkaznici, obchodni partnefi,
investofi, statni organy) a interni (zamé&stnanci, management, distributofi). Pro vefejnou
spravu hraje klicovou roli mistni obyvatelstvo. Ptispévkové organizace ziizené méstem
¢i krajem do zna¢né miry ovliviiuje mistni zastupitelstvo, jez si voli obané sami. Z tohoto

vvvvvv

sektoru (Ptikrylova, et al., 2010).

Vzhledem Kk tomu, ze se jednd o pomérn¢ Siroké spektrum cCinnosti, je nutné pro uzsi
specifikaci jednotlivych nastroji PR vymezit zdkladni skupiny. Déleni lze provést

na zéklad¢ cilovych skupin, na které se PR zamétuyji.
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1. Interni komunikace — spokojeny zaméstnanec je predpokladem tspéchu podniku,
proto se interni komunikace zaméfuje nejen na néj, ale také na jeho rodinu a okoli,
patii sem firemni Casopisy, noviny, setkdni zaméstnancii, soutéze, Skoleni,
dny otevienych dveii aj.

2. Vztahy se zdkazniky — ¢innosti PR se zaméfuji na budovani dlouhodobého vztahu
se zakaznikem, jsou soucasti komunikacni strategie firmy, zvySuji efektivitu
komunikace se zakaznikem a pomahaji budovat zakaznikovu loajalitu.

3. Vztahy sinvestory a finanénimi institucemi — ze zakona vyplyva informacni
povinnost, kterou musi podnik respektovat, jednd se naptiklad o zvefejnovani

finanéni zpravy, setkani s investory, tiskové konference (Heskova, 2009).

1.1.3 Komunikace v misté organizace

Skupina komunikacnich prostiedk, které jsou umisténé ptimo v prodejné (napt.: stojany,
nasténky, obrazy, tiskoviny, propaga¢ni materialy) pisobi na zakaznika piimo v okamziku,
kdy se o koupi dané sluzby nebo statku rozhoduje. Reklama na prodejni ploSe Casto
napomaha kupujicim se V nabidce zorientovat. Komunikaci v misté organizace tvoii
I image budovy organizace, jeji historie, prostory. Kvalitu sluzeb poskytovanych vefejnym
sektorem pak zdkaznik vnimd diky prezentaci sluzby v dané lokalité, diky tiSténym

materialim poskytujicich informaci o spole¢nosti (Hannagan, 1996).

Komunikace v misté organizace je velmi silny a u¢inny nastroj marketingové komunikace,
jelikoz na zakaznika ptisobi pravé v okamziku, kdy se rozhoduje o koupi daného produktu.
Diky spravné atmosféte prodejny, miize zékaznik naznat zmény o svém ptivodnim nakupu
a odhalit naptiklad nové potieby v souvislosti se spravn¢ umisténou reklamou. Na ptikladu
DFXS, jde-li si divak zakoupit vstupenku na pfedem vybrané piedstaveni, ma moZnost
si v prostorach prodejny prohlédnout plakaty na jind piedstaveni. Také hned
vedle prodejniho okénka je vystaven veliky mésicni divadelni program, tak aby ho divak

nemohl prehlédnout. Nejen doplitujici nabidka vede ke zméné nakupniho chovani divaka.
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Dulezit¢é jsou i1 emoce, barevné provedeni nebo interiér prostor, kde se sluzba

spotfebovava, hraje vyznamnou roli v budoucim rozhodovani divak.

1.1.4 Veletrhy

Veletrh je mistem, kde se setkavaji organizace z jednoho oboru a prezentuji své sluzby
a vyrobky odborné vetejnosti, ale i zdkaznikiim. Divodem téchto shledani je sdileni
novych informaci v oboru. Veletrhy skytaji moznost spojovat lidi, ptsobici ve stejném
oboru na jednom misté. Diky shledani tvafi v tvar vystavujici 1 navStévnici vnimaji udalost
vSemi smysly. Aby byla komunikace na veletrhu u¢innd, je nutné se na néj dobie piipravit.
Veletrhy komeréniho razu obvykle trvaji 1 az 10 dni, jejich cilem je posileni image firmy
a ziskani obchodnich kontaktti, mohou mit lokalni, regiondlni, celostatni az globalni

charakter (Vysekalova, et al., 2004).

Ve vefejném sektoru se ¢lovek s prezentaci vyrobkd nebo sluzeb jako takovych nesetka.
Ovsem je zde prostor pro prezentaci vyhod ur€ité lokality napiiklad jedna-li se o veletrh
nabidku dané uzemni jednotky. Opét na piikladu DFXS Ize ukazat atraktivitu mésta

Liberec z hlediska cestovniho ruchu, jelikoz se zde nachazi téisouborové divadlo.

1.1.5 Event marketing

Zmeéna ve spotiebitelském chovani jedinci a preference volného Casu a zivotniho stylu
plného prozitk a nezapomenutelnych udalosti pfivadi marketéry k tzv. event marketingu.
snazi se zapusobit na zakaznikovu emociondlni stranku. Dalsi aspekt ptikladajici
vyznamnost event marketingu je soucasna situace v presyceném trznim prostiedi. Nabidka

je natolik Sirokd, Zze je nutné svij produkt nebo sluzbu doprovazet ojedinélymi
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dopliikovymi aktivitami, aby byla z pohledu zdkaznika atraktivnéj$i. Moderni spotiebitel
uz nevéeii na reklamni spoty, ale tuzi po upfimné, hlubsi komunikaci mezi nim a vyrobcem.
Jednoducha marketingova definice fika: ,,Kdo porada event, déla event marketing*. Pojem
event je natolik Siroky, Ze jej nelze do CeStiny jednoznacné pielozit. Naproti tomu event
marketing je vysvétlovan jako planovani, organizace a uskutecnéni zazitkti v ramci
marketingové komunikace, jez maji vyvolat emoce spojené s udélosti a podpofit tak image

spole¢nosti a jeji produkty a sluzby (Sindler, 2003).

Event marketing je vhodné zapojit do komunika¢niho mixu, jelikoz zvySuje ucinnost
ostatnich komunikacnich nastroji. Event makering vyuziva emoce stejné jako ostatni
nastroje, je Casto kombinovan s dal§imi nastroji komunika¢niho mixu napi. reklamou,
pfimym marketingem, PR, sponzoringem. Kategorizace event marketingu podléha mnoha
Clenéni, pro ulely této prace je nejvhodnéjsi Clenéni dle konceptu. Evnet marketing
vyuzivajici pfilezitosti je takovy, ktery oslavuje a spojuje udalost s vyjimecnou akci
pro spolecnost (polozeni zdkladniho kamene, oslava vyro€i, den otevienych dvefi, aj.)
Image event marketing potfada udalosti spojované s hodnotami dané spole¢nosti. Jinymi
slovy, jedna se o udalost, kterd firmu stavi do svétla, v némz chce byt v ofich zakaznikt
vnimana. Dalsi z forem event marketingu je znackovy event marketing. Snazi se budovat
dlouhodoby emocionalni vztah mezi zdkaznikem a znackou produktu. Samoziejmé lze

vyse uvedené formy event marketingu riizn€ kombinovat s cilem dosdhnou pozadovaného

emocionalniho zasaZeni cilové skupiny (Sindler, 2003).

1.1.6 Online marketing

Online marketing je nejrychleji se rozvijejici forma piimého marketingu. Usiluje o uvedeni
vyrobku nebo sluzby na trh a buduje zakaznické vztahy pomoci internetu. Internet spojuje
vSechny typy uzivateli napii¢ celym svétem a poskytuje obrovské ulozisté informaci.
V soucasnosti jsou lidé ptipojeni k internetu vétSinu casu, tim se dramaticky zménilo pojeti
pohodli pifi nakupovéni. V disledku toho se marketériim otvird novy zplsob vytvareni

hodnoty pro zdkaznika a novy zplisob budovani vztahu s nim (Kotler, 2014).
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Jelikoz internet spustil revoluci v komunikaci mezi zakaznikem a organizaci, dnes$ni
marketingové programy jsou jednak snaze méftitelné a také mnohdy méné€ nékladné. I kdyz
stale je tfeba vynakladat prostfedky za spravu webové stranky, online bannery, emailovy
servis, spravu profilii na socialnich sitich, aj. Nicmén¢ v porovnani s jinymi ndstroji, ma
online komunikace nejvétsi potencial zaujmout Sirokou vetejnost a jesté 1épe zacilit kam je

tteba (Miller, 2010).

V roce 2017 v CR pouzivalo internet denné nebo téméi denné vice nez 5,5 miliénu osob
starSich 16 let, coz ¢ini 63,1 % celkové populace. 46,4 % populace starsi 16 let vyuziva
pfipojeni k internetu na mobilnim telefonu a 53,8 % na notebooku. Nasledujici tabulka 1
znazoriiuje vyvoj v poctu domdcnosti s vlastnim osobnim pocitaem a pfipojenim

K internetu v poslednich deseti letech (CSU a, 2018).

Tabulka 1. Pocitac a internet v ceskych domadcnostech, 2007 az 2017

Podil z poétu domacnosti

pFislusné skupiny v % 2007 [ 2008 [ 2009 | 2010|2011 [ 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
o

Domacnosti s vlastnim osobnim

potitatem 39,6|47,7|542(593164,8]673(681|72,4| 73,1| 756| 76,3

Domacnosti s piipojenim k

. 32 [41,7149,2] 56 61,7654 | 67 | 721 731| 76,1| 77,2
internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani z CSU a (2018)

Z hodnot uvedenych v tabulce 1 vyplyva, ze za poslednich jedenact let se pocet
domaécnosti s vlastnim pocitacem zvysil z 39,6 % na 76,3 %. Relativni pocet domécnosti
vyuzivajici pfipojeni k internetu vzrostl z 32 % na 77,2 %. Ob¢ tyto tendence a fakta
0 ptipojeni k internetu z mobilu naznacuji stale $ir$i uzivani internetu, tato realita, jak uz
bylo vySe uvedeno, predstavuje vyzvu pro nové komunikacni zplsoby v marketingu.
Ptedevsim je-li cilovou skupinou populace ve veéku 25 az 44 let, jelikoz prave tyto

generaéni vrstvy vyuzivaji ptipojeni k internetu nejvice. (CSU, 2018 a).

Zavadéni online marketingu spoc¢iva v péti riznych zpusobech, které 1ze rizné¢ kombinovat
nebo je podniky mohou uzivat vSechny. Patii sem tvorba webovych stranek, zasilani maild,
zakladani vlastnich nebo uzivani jiz existujicich socialnich siti, uzivani mobilniho

marketingu a umist'ovani reklamy a propagace na internetu (Kotler, 2014).
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2. Marketingova komunikacni strategie

Marketingova komunikace je nejviditelnéjsi soucast marketingu. Lze ji chapat jako jako
c¢tvrte P marketingového mixu tedy ,,promotion”, cCasto se také oznacuje
jako tzv. komunika¢ni mix. Komunika¢ni proces z pohledu marketingu definuje Kotler
(2009) jako koncepci, Vv jejimz ramci spoleCnosti peclivé integruji a koordinuji své
komunika¢ni kandly tak, aby tato koncepce pfinesla jasné, konzistentni a presvédcivé
sdéleni o spole€nosti. Jina definice fik4, ze marketingovd komunikace je soubor nastroji
pouzivanych ke komer¢ni i nekomeréni komunikaci s trhem ve snaze informovat a ovlivnit
cilového spotiebitele. Marketingova komunikaéni strategie zahrnuje vSe od placeného
marketingu az po PR, tedy vSechny akce, které spolec¢nosti podnikaji za Ucelem

obchodovat své sluzby a produkty (Dragilev, 2018).

V souvislosti s marketingovou komunikaci je také nutno predstavit pojem integrovana
marketingovd komunikace. Jak bylo vySe zminéno, komunikac¢nich nastrojli se vyuziva
ke komerénim i nekomer¢nim ucelim. Spojenim komunikace komer¢niho razu (reklama,
PR, investor relations, sales promotion aj.) a komunikace nekomer¢niho razu (nékteré
nastroje PR aj.) vznikd integrovand marketingova komunikace. Rozhodnuti firmy o
pouzivani jednotlivych nastroji marketingového mixu fe$i marketingova komunikacni

strategie.

Integrovanou marketingovou komunikaci lze definovat jako souhrn vSech komunikaci
organizace, tedy vnitini komunikace, komunikace se zakaznikem nebo se zajmovymi
skupinami. Integrovana komunikace vznikd soucinnosti, konzistenci a propojenosti vSech
uvedenych komunikaci. Vysledek tvofi to, jak organizaci vnima potencialni zakaznik.
Rozdil mezi tradicni marketingovou komunikaci a integrovanou marketingovou
komunikaci spociva v celé jeji koncepci. Integrovana strategie je zédkaznicky orientovana,
jejim cilem je hlavné budovat pevny a dlouhodoby vztah se vSemi zajmovymi skupinami

(Masterman, et al., 2007).
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2.1 Tvorba marketingové komunikace

Ma-li byt komunikace efektivni a ma-li pomoci Kk dosazeni stanoveného cile, musi
marketéfi zvazit ke komu chtéji komunikovat, to znamena urcit cilovou skupinu. Aby bylo
mozné posuzovat uspéch komunikac¢ni kampan¢, je tfeba si stanovit cil, kterého ma byt
dosazeno. Samotna zprava neboli sdéleni a jeho format je co nejlépe ptizpiisobené silové
skuping¢ a cili. Nasleduje vybér komunika¢niho kandlu, jakym bude informace pfenesena
prijemci. Dulezitou roli také hraje pomyslny ,,autor sdéleni, tedy od koho zprava putuje.
Marketéfi Casto vyuzivaji publicity celebrit nebo odbornosti 1€kait, atd. Zjisténi zda bylo
dosazeno pozadovaného cile a sjakou uspéSnosti méfi Feedback. Jednotlivé kroky

marketingové komunikace jsou popsany nize.

1. Urceni cilové skupiny

Marketingovy komunikacni proces zacind vymezenim cilové skupiny, které je zprava
uréena. Proces porozuméni cilové skupiné se zaklad4 na zodpovézeni zakladnich otazek,
jako jsou: ,Jaké potteby maji zdkaznici?* Zamé&fi-li se strategie na nejcastéjSi potieby
zakaznikl, jez se Casto opakuji, tim S$ir$i cilova skupina muze byt. Naopak bude-li
v hledacku marketingové komunikace uzka specificka skupina zajemct, je nutné klast si
daleko konkrétnéjsi otdzky, aby bylo mozné cilové skupin€ spravné porozumét. Podstata
spoc¢iva v odhaleni diivodu, pro¢ lidé¢ kupuji dany produkt nebo sluzbu a dale pracovat

S timto zjiSténim (Dragilev, 2018).

Cilovou skupinu mohou byt stavajici zakaznici, kteti rozhoduji, zda vyrobek nebo sluzbu
koupi, anebo lidé, kteti budou sdélenim ovlivnéni. Cilové skupiny mohou byt zastoupeny
jak jednotlivci, tak 1 Sirokou vefejnosti. Proto charakter cilové skupiny ma zasadni vliv
na rozhodnuti organizace jakym zptsobem, kdy a za jakych okolnosti bude zprava sd¢lena
(Kotler, 2014). Integrovany marketingovy plan je doporuc¢ovano utvaret na zakladé
tzv. outside-in pfistupu, tedy udrzovat krok s ménicimi se poticbami zakazniki a to
provadénim pravidelnych Setfeni a neustalym analyzovanim spotiebitelského chovani
(Dragilev, 2018)
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2. Stanoveni poZadovaného cile

Po uréeni cilové skupiny je nutné stanovit pozadovany cil celého procesu. V mnoha
ptipadech je cilem organizace koupé vyrobku nebo sluzby. Ovsem koupé je vysledkem
dlouhého rozhodovaciho procesu. Marketingovi specialisté proto musi znat, v jaké fazi
tohoto procesu (povédomi, znalost, zaliba, preference, piesvédceni, nakup) se nachazi
jejich cilova skupina. Cilem tak miize byt napiiklad budovani povédomi o produktu
v mysli zakaznika (Kotler, 2014). Cil marketingového procesu ma byt volen podle modelu
SMART. Tedy ma byt specificky, méfitelny, odsouhlaseny celym tymem, realisticky
a casove ohraniceny. Jednotlivé komunikacni cile musi byt setfazeny podle dilezitosti, aby

byla zarucena efektivnost komunika¢ni kampané (Karlicek, et al., 2011).

3. Tvorba sdéleni

Utinné sdéleni podle modelu AIDA by mélo vzbudit pozornost, udrzet zijem, podnitit
touhu a zpisobit akci. Obsahova stranka sdéleni ma vyvolat zalibeni a to bud’ racionalni,
emocionalni nebo moralni. Raciondlni zalibeni spoc¢iva ve vlastnim z&jmu zakaznika.
Je zaméfeno na kvalitu, hodnotu nebo vyhody spojené s produktem. Emocionalniho
zalibeni 1ze dosahnout pomoci motivl lasky, radosti, pratelstvi, ale i strachu nebo viny aj.
Emocionalni zalibeni vede zakaznika Casto rovnou K potizeni produktu. To vyplyva
z faktu, ze lidé dfive citi, nez mysli. Posledni zpiisob zalibeni je moralni, komunikétor
jasné¢ sdéluje co je ,,spravné a co je ,,Spatné®. Této obsahové formy se uziva pro socidlni

pomoc, environmentalni zalezitosti aj.

Dale je pii tvorbé sdéleni dulezité zabyvat se strukturou. Je nutné odpovédéet na nasledujici

t1 otazky:

e M¢él by komunikétor nastinit zavér sdéleni nebo nechat ptijemce, aby tak ucinil
sam?

e Mc¢l by byt nejsilnéjsi argument presentovan na zacatku ¢i na konci sdéleni?
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e Mclo by sdé€leni obsahovat pouze jednostranny argument o vyhodach produktu

nebo by mélo pfiznat i nedostatky a docilit tak daveéryhodnosti?

Rozhodnuti o formatu je dalsi velice dulezitou soucasti tvorby sdéleni. Jak bylo vyse
popsano, sdéleni musi upoutat na prvni pohled, proto je u tisténych sdéleni nutny vhodny
vybér barev, ilustraci, nadpisti, kontrastd. Pokud je informace prezentovana audio ¢i video
zaznamy, musi komunikator pracovat s pohyby, verbalni i neverbalni komunikaci, zvuky aj

(Kotler, 2014).

4. Vybér komunikaé¢niho kanilu

Komunikator rozhoduje dale, zda zvoli pro distribuci zpravy piimy/osobni
¢1 nepfimy/neosobni komunikaéni kanal. Pfimy kontakt se zakaznikem at’ uz tvari v tvar,
po telefonu, pomoci e-mail nebo chatu na internetu je efektivni forma komunikace, nebot’
umoziuje piimé adresné zpravy piijemci a také okamzZitou zpétnou vazbu. Pfimy kontakt
se zdkaznikem se pouZziva obzvlasté pii prodeji drahého, exkluzivniho zboZi. Cilem této
metody je také Sifeni pozitivni zkuSenosti zakaznikt. Tzv. word-of-mouth marketing
dokaze ovlivnit fadu dalSich potencialnich zakazniki a je velice Géinny. Na word-of-mount
principu je zaloZen buzz marketing, coZ je forma marketingu, jenZ ma za cil vyvolat
rozruch, najit zajimavé téma, které je nasledné mezi lidmi v urcitych komunitach

diskutovano. Soucasti buzz marketingu je 1 virdlni marketing.

Naproti tomu neosobni komunikaéni kandly predéavaji sdéleni bez osobniho kontaktu a bez
zpétné vazby. Jde o média jako televize, rozhlasova vysilani, noviny, ¢asopisy, bilboardy

a online média (webové stranky, socialni sité, e-maily aj.), (Kotler, 2014).

Ob¢ skupiny komunikacénich kanali byvaji Casto kombinovéany s ohledem na to, ¢eho chce
komunikator dosdhnout. Marketingovi specialisté Casto uZzivaji neosobni komunikacéni
kanaly namisto osobnich, ovSem pouziji ve svych reklamédch doporuceni ostatnich
zakaznikli a snazi se tak dosdhnout vyhod plynoucich z word-of-mount marketingu
(Kotler, 2014).
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5. Vybér zdroje sdéleni

Bez ohledu na pouziti osobni ¢i neosobni komunikace, ucinek zpravy zavisi i na tom,
jak se komunikator pfijemcim jevi. Ztoho divodu byvaji napiiklad zubni pasty
doporucovany dentisty, zdravé jidlo propaguji sportovci a doktofi, podobnych piikladi je
Vv praxi mnoho. Dochazi zde k vyuziti image vefejné¢ znamych osobnosti se zdmérem

vyvolat sympatie u cilové skupiny (Kotler, 2014).

6. Feedback

Po odeslani zpravy, by méli marketéti provérit jeji ucinek. Tedy zjistit jaky méla dopad
na cilovou skupinu. Zakladni vyzkum zjistuje, zda byla zprava zaznamenana, jaky pocit
z ni zdkaznik mél, jak se zménil jeho nazor na firmu, na nabizeny produkt. Cilem sbéru
zpétné vazby je zjistit spokojenost zakaznikil, trendy na trhu, souvislosti, zdkonitosti

a samoziejme ponauceni pro ptisti komunikaci (Kotler, 2014).

2.2  Typy marketingové komunikad¢ni strategie

Pii sestavovani marketingového planu maji marketéfi na vybér ze dvou zakladnich
komunikacnich strategii, push strategie a pull strategie. Rozdil mezi nimi je patrny uz
Z nazvl. ,,push® znamend tlacit a slovo ,,pull“ znamena tdhnout. Vybér ze strategii je
zavisly na stavajici situaci vybraného podniku na trhu, na charakteru vyrobku,
na konkurenci, zda se jedna o vylu¢né zbozi ¢i zbozi denni spotieby. V praxi se obé
strategic kombinuji a cCasto stiidaji. Podrobné&jsi popis obou strategii se nachazi

Vv nasledujicich podkapitoléach.
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2.2.1 Push strategie

Jednoduse feceno, push strategie ,,protlacuje* vyrobek od vyrobce pomoci marketingovych
kanal ptes maloobchod a velkoobchod az ke konecnému spotiebiteli, jak je uvedeno na

obrazku 1.

Producer marketing activities Reseller marketing activities
(personal selling, trade (personal selling, advertising,

promotion, other) Retailers and sales promotion, other)
Producer ﬁ ﬁ Consumers
wholesalers

Push strategy

Obrdazek 1: Push strategie
Zdroj: KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG: Principles of Marketing, s. 426.

Push strategie je z pohledu marketingové komunikace agresivnéjsi. Zakaznikovi jsou
podavany informace, které sam nevyhledava. UZzivanymi metodami jsou slevy, akce,
bonusy a dalsi formy podpory prodeje. Cilem je zvySeni trzniho podilu a objemu prodeje.
Push strategie je nutna v ptipad¢ trzniho prostfedi, kde je velky tlak konkurence a produkty
se od sebe pfili§ nelisi, vétSinou se jednd o rychloobratkové zbozi. Déle se pouziva
pfiuvadéni vyrobku na trh nebo scilem dostat se zdkaznikovi do povédomi.
Pti protlacovani vyrobku se casto uzivaji néstroje podpora prodeje a osobni prode;.
Ptikladem push strategie je televizni reklama, nevyzadany mailing, zasilani nabidek postou

a dalsi formy pfimého marketingu (Kotler, 2014).

Pfi realizaci push strategie se klade diiraz na vybér spravného prodejce, vystavovatele,
obchodnika. Je to c¢lovék znaly nejen nabizeného produktu, nybrz celého oboru,
je presvédcCivy, dokaze se zakazniky manipulovat. Spravné zacileni zde hraje dulezitou
roli. Konkrétné je tfeba urcit kde a v jakou dobu se cilova skupina pohybuje a na jaké
podnéty reaguje. Vedle taktiky podpory prodeje, se zde hojn€ vyuziva také taktika podpora

obchodu. Tedy motivovani prodejcit odménami za prodeje (Bhasin, 2018).
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2.2.2 Pull strategie

Na Obrazek 2obrazku 2 je znarodnén princip fungovani pull strategie. Vyrobce soustiedi
své marketingové aktivity piimo na cilového spotiebitele, ¢imz se snazi stimulovat
popravku po produktu. Spotiebitel plsobi na distribu¢ni kanaly, které vyrobek dodavaji.

Nejprve se poptava vyrobek v obchodnich fetézcich, poté putuje popravka k vyrobci.

Demand Retail d Demand
Producer _ etailers an — Consumers
wholesalers
I Producer marketing activities (consumer advertising, sales promotion, other) 1

Pull strategy

Obrdazek 2: Pull strategie
Zdroj: KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG: Principles of Marketing, s. 426.

Tato strategie je zalozena na pfesvédCovani zékaznika o vyhodéach produktu a o jeho
kvalitach. V ptipad¢ pull strategie je komunikace obousmérnd. Zakaznik je aktivni,
vyhledavd si informace o produktu a hleda feSeni, kterda by uspokojila jeho

potitebu/problém. Vyrobce se snazi naleznout feSeni pro svého zdkaznika.

Pull strategii je vhodné vyuzit, je-li nabizeny vyrobek odlisitelny, ma-li jedine¢ny design
nebo postaveni na trhu. Nebo v ptipad€, ma-li obchodnik na skladé mnoho substitu¢nich
vyrobkd, pak pravé pull strategie mize byt motivaci k prodeji tohoto vyrobku. K dosazeni
pozadovaného marketingového cile z pull strategie se nejvice uzivaji nastroje reklama, PR,
osobni prodej a podpora prodeje (napf. ochutnavky, predvadéni vyrobkd, vzorky). Rada
firem uziva pouze jednu ze strategii, ackoli uspésné firmy kombinuji pull i push strategie

dohromady, je tak zaruCena vyssi pravdépodobnost tspéchu kampang¢. (Jahodova, 2010).
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3. Divadlo F. X. Saldy v Liberci

Kapitola se zabyva predstavenim divadla jakoZto organizace zifizené méstem, rozebira jeji
hospodafeni v roce 2017 sporovnanim piedchozich let. Analytickd c¢ast kapitoly je
vénovana situacni analyze, kterd slouzi jako podklad pro vytvofeni situacni analyzy. Dale
je zde nastinén Program rozvoje Divadla F. X. Saldy 2017 az 2027. A posledni

podkapitola se vénuje marketingovym ¢innostem divadla.

Na tuvod kapitoly o Divadle F. X. Saldy Liberec je dobré, predstavit jeho vizi.
,Trisouborové Divadlo F. X. Saldy je vyznamnym kulturnim stinkem mésta Liberec
S presahem do Libereckého kraje a do némeckého a polského prihranici. Divadlo je
uspesné v ziskavani cen v tuzemskych a zahranicnich soutéZich. Divadlo je vnimdno
obyvateli regionu jako nezbytnd soucast jejich kulturniho Zivota a jako zazemi pro rozvoj

vzdélavani v oblasti kultury. “ (DFXS a, 2016, s. 19)

Divadlo F. X. Saldy v Liberci ma jiz dlouholetou tradici, zakladni kdmen hlavni budovy
divadla byl poloZen v roce 1881. Nyni divadlo operuje na dvou scénach — Vv historické
budové a v Malém divadle ve Zhotelecké ulici. Jak vyplyva z vize, divadlo se stalo
neodmyslitelnou soucésti Libereckého kraje. Divadlo je tfisouborové tvoii ho balet,
¢inohra a opera. V roce 2017 divadlo navstivilo 97 225 tisic navstévnikd, uvedlo na 321
domaécich inscenaci, témét 33 hostujicich a divadelni soubory odehraly 39 zajezdovych

predstaveni po Cesku i v zahrani¢i (DFXS, 2018).

3.1  Vyvoj divadelni &innosti v Ceské republice

Struktura divadelniho systému Ceské republiky se sklada z vefejnych divadel ziizenych
stitem nebo samospravnim uzemnim celkem, dale zneziskovych divadel a divadel
podnikatelského segmentu. Kapitola se zabyva soucasnou situaci na trhu kultury,
respektive vyvojem poctu divadelnich scén a jejich névsStévnosti. Spodni hranici

pro sledované obdobi je pocatek tisicileti. Diky vefejné databazi provozované CSU byla
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ziskana data k31. 12. 2017. OvSem nékteré udaje, jako naptiklad pocet divadelnich
subjektii, uvadi CSU posledni aktualizovany udaj k 31. 12. 2016.

3.1.1 Vyvoj divadel v CR v letech 2000 az 2017

Podkapitola se zabyva vyvojem divadel v Cesku od pielomu tisicileti az do roku 2017.
Ovsem expanze divadel nastala jiz diive. Diky transformaci ekonomiky po listopadu 1989
se zaGinala také transformovat sit' divadel v Ceské republice. Zadaly vznikat divadelni
subjekty, které nezfizoval stat, dochazelo k privatizaci statnich divadel a silila konkurence.
V roce 1989 na tzemi Ceska pisobilo, podle Ceského statistického ufadu,
celkem 67 divadel. Posledni aktualizovany tdaj o poétu divadel v CR uvadi Statisticka
rodenka od CSU k 31. 12. 2016, tehdy bylo aktivnich 41 statnich, mé&stskych &i krajskych
divadel a 134 komerénich divadel a nestatnich neziskovych (CSU a, 2017).

Tabulka 2: Divadla v CR v roce 2017

v tom
Celkem statni nestatni podnikatelské
. neziskové .
subjekty - subjekty
organizace
Pocet stalych scén a sali 171 84 50 37
Pocet sedadel stalych scén 39788 22 830 7041 9917
Divadelni soubory 190 67 79 44
Pocet inscenaci v repertoaru 3193 1401 1122 670
z toho premiér 729 390 224 115
inscenace pro déti a mladez 1011 414 314 283
z toho premiér 157 81 43 33
odehranyeh v | 39 977 13 285 7806 9981
Pocet piredstaveni CR
Ceskych soubord | odehranych v 638 222 276 140
zahranici
Predstaveni odehrana zahrani¢nimi 209 126 67 16
soubory

Zdroj: Vlastni zpracovani z Vetejné databaze CSU b (2018)

V roce 2017 bylo aktivnich celkem 171 scén a séald, z nichz 84 bylo provozovéno statnimi
organizacemi, 50 nestadtnimi neziskovymi organizacemi a 37 podnikatelskymi subjekty

(udaje z tabulky 2). Pfiblizn¢ jedna tietina divadelnich souborti ma statut statniho divadla.
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Statni divadla poskytovala kapacitu 22 830 sedadel a nestatni divadla o vice jak 5,8 tisice
sedadel mén¢, presné¢ 16 958. Je patrné, statni divadla, ackoli jich je ve srovnani
S nestatnimi mén¢, nabizeji vEtsi kapacitu. VSechna statni divadla odehréala v toce 2017
dohromady 13 285 inscenaci doma a Vv zahrani¢i 222. Oproti tomu komer¢ni a neziskova
divadla uvedli dohromady 17 787 inscenaci doma a 416 v zahrani¢i. Z toho vyplyva fakt,

ze nestatni divadla hostuji v zahrani¢ni dvakrat Castéji nez statni divadla.

Na pocatku tisicileti provozovalo svou ¢innost 117 divadel a aktivnich bylo 171 scén. Mezi
roky 2001 a 2002 klesl pocet o 17 divadel. Jak je vidét na obrazku 3Obrazek 3, od roku
2003 poéet divadel v Ceské republice stabilné rostl aZ do roku 2011, poté nastala stagnace
a od roku 2013 mirny pokles a poté opét riist. Z obrazku 30brazek 3 Ize vyvodit zavér, ze
divadelni &innost je v Ceské republice popularni a postupem &asu se stale rozviji (CSU,
2017 b).

Vyvoj po¢tu divadel a divadelnich scén v CR
v letech 2000 az 2016
200

180

160

140

120 —=

Pocet divadel a scén

100

Divadla Stalé scény v provozu

Obrazek 3: Vyvoj poctu divadel a scén v CR v letech 2000 az 2016
Zdroj: CSU, Ceska republika od roku 1989 v &islech — 2016, Vybrané ukazatele z kultury (1989 - 2016)

Na pocatku sledovaného obdobi &inil celkovy podet navitévniki divadel v Cesku
4 589 000obc¢anti. Z toho drtiva vétSina (4 289 000divakl) nalezela statnim divadlim
a pouze 300 000 divaka ostatnim divadlim. Postupem Casu se nestatni divadla rozrustala
a nabizela vice inscenaci a také vétsi kapacitu. Diky tomu je na obrazku 4Obrazek 4

zietelny rostouci trend v pocCtu navstévnikli soukromych divadel. Soubézné s rastem
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skupiny navstévnikd soukromych divadel byl zaznamendn pokles navstévnikl statnich
divadel. OvSem celkovy pocet populace navstévujici divadlo se v roce 2016 dostal na
hranici 6 437 000 osob, coz ukazuje 40,4% narast v navstévnosti divadel ve sledovaném

obdobi (CSU b, 2017).

Vyvoj poétu navitévniki divadel v CR
v letech 2000 az 2016
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Obrazek 4: Vyvoj poctu navstévnikii divadel v CR v letech 2000 az 2016
Zdroj: CSU, Ceska republika od roku 1989 v &islech — 2016, Vybrané ukazatele z kultury (1989 - 2016)

Na zavér podkapitoly lze fici, ze divadla tvofi nezbytnou soucast narodni kultury a jejich
oblibenost mirnym tempem stale roste. V prubéhu sledovaného obdobi se zménily také
divékovi pozadavky na divadlo. To dalo za vznik fad€¢ experimentalnich scén. Objevuji se
nové avantgardni, nekonvencni divadelni sméry, které ldkaji nové divaky. Ptikladem je site
specific predstaveni, které se odehrava v netradi¢nim prostoru, ve starych tovarnich halach,
Vv ptirod¢, nebo na vefejném prostranstvi. SoucCasnd divadla nabizeji Siroké spektrum

inscenaci ve snaze oslovit kazdou vékovou skupinu.

32



3.2 Rozsah sluzeb

Umélecka tvorba v Saldové divadle je velice pestra, tomu nasvédéuji i tii divadelni
soubory. Divadlo nabizi inscenace cCinohry, opery a baletu, uvadi hostujici divadla
a hostujici jednotlivce, potada kulturni akce, festivaly, akce pro déti a mladez, vystavy
Vv prostorach divadla. Divadlo také vydava vlastni tiskoviny a to divadelni ¢asopis Xaver
a programy Kk jednotlivym piedstavenim. Tabulka 3Tabulka 3 uvadi pocet odehranych
predstaveni v letech 2010 az 2017. Z hlediska poctu vlastnich pfedstaveni nelze fici, ze
toto Cislo stale stoupd. Ackoli v roce 2017 se odehralo 39 predstaveni, vice nez v roce
2010, data v tabulce 3 vykazuji spiSe kolisavy charakter. Roky 2012, 2014 a 2017 vykazuji
mens$i vykony nez léta jim predchazejici. Z pohledu vykonnosti byla pro divadlo

[ 5

nejuspesngjsi 1éta 2015 a 2016, kdy celkovy pocet inscenaci dosahl hranice 412 a 457.

Tabulka 3. Celkoveé vykony v letech 2010 az 2017

Pocet prredstaveni
Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Vlastni pfedstaveni 282 275 297 320 308 325 343 321
Zajezdy CR 26 21 25 22 26 26 30 24
Zajezdy zahranici 6 12 21 28 22 32 35 15
Hostujici soubory 24 28 28 24 25 29 49 33
Celkem 338 336 371 394 381 412 457 395

Zdroj: DFXS, Rozbor &innosti a hospodateni 2011 az 2017

Divadlo uvede rocné mezi 14 a 18 vlastnich premiér z toho patii 4 operetnimu souboru.
Pticemz 2 aZ 3 byvaji klasické opery, 1 az 2 operety a jednou za 2 roky uvede divadlo
muzikal. Premiéry nalezici Cinohfe jsou rozdéleny mezi malou scénu (Malé divadlo)
a velkou scénu (Saldovo divadlo) kazda scéna zprostiedkuje zpravidla 4 premiéry ¢inohry
za rok. A baletni soubor podobné jako ¢inohra ptisobi jak na velké scéné (2 premiéry), tak
na malé (jedna nizkondkladovd premiéra). Dale se zpravidla tfikrat do roka potadaji
koncerty klasické hudby v nastudovani orchestru DFXS. Hostuje zde zpravidla 10 az 15
profesiondlnich divadelnich nebo tane¢nich souborti a uvadi se 10 hostujicich pohadek

pro déti.

Prostory divadla vyuzivaji i dalsi liberecké organizace jako je Severacek, Big-o-band,

ZUS, studentska divadla, baletni $kolicka a dalsi. Baletni soubor porada tane¢ni dilny
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v pribé¢hu roku, pravideln¢ kazdy tyden a vicedenni tanecn¢ dramaticky workshop
na konci prazdnin. Déle herci ¢inoherniho souboru vedou dramatické tydenni dilny zacatku

prazdnin (DFXS a, 2016).

3.3  Hospodareni

Pravni formou Divadla F. X. Saldy je P¥ispévkova organizace (dile jen PO). PO zfizuje
uzemni samospravny celek na zékladé zékona €. 250/2000 Sb. o rozpoctovych pravidlech
uzemnich rozpoc¢ti. PO je pravnickou osobou vefejného prava a vznikd a zanika
rozhodnutim zfizovatele. Obec zfizuje PO pro takové ucely, o kterych obec rozhodla,
7e jejich zabezpeteni je v zajmu obce a ob¢antl. Cinnosti PO byvaji ¢asto neziskové
ajejich rozsah, struktura a slozitost vyzaduji samostatnou pravni subjektivitu

(Lovétinsky, 2011).

Podle Ziizovaci listiny (2009), bylo divadlo zifizeno za ucelem uskutectiovani hudebnich,
¢inohernich, hudebné-dramatickych a tane¢nich predstaveni a koncertii a jinych kulturnich

akci prispivajicich k rozvoji myslenkové, estetické a moralni tirovné obcant.

Statutarnim organem DFXS je feditelka Ing. Jarmila Levko, feditel/ka je jmenovan/a
a odvolan/a Radou mésta. Od roku 2015 plati mezi divadlem a jeho zfizovatelem smlouva
0 Povéteni k poskytovani sluzeb obecného hospodéiského zajmu, ve které je definovan
rozsah vefejnych sluzeb a finanéni rdamec. Hospodateni DFXS podléha kontrole

ziizovatele. Zprava o hospodareni se predklada Rad¢ mésta ke schvaleni.

Prevazna Cast provoznich prosttedkd plyne z rozpo€tu ziizovatele, v mensi mife ptispiva
na provoz divadla stat prostfednictvim Ministerstva kultury, programu na podporu
profesiondlnich divadel a symfonickych orchestrii, a prostiedky jsou poskytovany
I z rozpoctu Libereckého kraje. Tabulka 4 ukazuje vysi prispévku od zfizovatele, kraje
aMKCR v letech 2010 az 2017. Mimo to jsou divadlu poskytovany dal§i uéelové
piispévky a dotace a pfispévky na odpisy. Pfiblizné 20 % rozpoctu divadla tvoii jeho
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vlastni piijmy (tabulka 5), které plynou hlavné z trzeb ze vstupného a prodeje piedstaveni
do jinych divadel, dalsi av§ak mensi piijmy divadlo generuje z dopliikové Cinnosti, tim je

pronajem nebytovych prostor a ubytoven.

Tabulka 4: Prispévky na provoz DEXS, 2010 az 2017

Prispévky na provoz
Rok MK CR - Program
Z¥izovatel Liberecky kraj podpory Celkem
profesionalnich divadel

2010 72526 712 1 250 000 3470000 77246 712
2011 65 091 000 1 310 000 3840 000 70 241 000
2012 67 158 208 1200 000 3835000 72 193 208
2013 65 034 948 3100 000 3607 000 71741948
2014 68 781 600 1200 000 5450 000 75 431 600
2015 73 300 000 1200 000 6 140 000 80 640 000
2016 75 741 000 1230 000 6 300 000 83 271 000
2017 86 032 000 1227 000 11 200 000 98 459 000

Zdroj: DFXS, Strategie rozvoje Divadla F. X. Saldy Liberec, 2017 az 2027 a Rozbor ¢innosti 2017

Tabulka 5: Vybrané vynosy v tis. K¢, 2010 az 2017

Rok 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Vynosy z prodeje vyrobkii/zboZi | 202 191 188 215 250 237 255 258

Vynosy z prodeje sluzeb 13393 | 12703 | 14867 | 17206 | 16992 | 19349 | 20286 | 17745
Vynosy z pronajmu 1112 919 1102 1059 1003 1814 1737 1678
Celkem 14707 | 13813 | 16157 | 18480 | 18245 | 21400 | 22278 | 19681

Zdroj: DFXS, Rozbor ¢innosti 2017 a Rozbor ¢innosti 2015

Cena vstupného je pfizptisobena cenové urovni, kterou si mohou dovolit vSichni obcané.
Cena se pohybuje v mezich od 60,-K¢ az 350,-K¢ u domacich ptedstaveni. Cena je
diferencovana podle umisténi v divadle v budové Saldova divadla. V Malém divadle jsou
ceny shodné, jelikoz se jedna o malou scénu s kapacitou 160 mist. Hostujici pfedstaveni
byvaji zpravidla draz$i, zejména jedna-li se 0 komeréni soubory. Domaci scéna poskytuje

slevy pro seniory, déti, studenty a ZTP (DFXS a, 2016).

Hospodaisky vysledek za rok 2017 ¢inil zisk ve vysi 36 757,53 K¢. Dany rok byla divadlu
poskytnuta provozni dotace ve vysi 86 032 008 K¢. Dalsi prijata dotace 2 998 503 K¢
slouzila jako ptispévek na odpisy. Dale divadlo hospodatilo s ti¢elovou dotaci ve vysi
156 000 K& na program Mladez a kultura. Ugelové neinvesti¢ni dotace

od Libereckého kraje a Ministerstva Kultury CR dosahovaly &astky 12 641 529,19 K&
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a ucelové investicni dotace Cinily 230 000,- K¢. Vlastni vynosy divadla z hlavni a vedle;jsi

¢innosti dosahly 19 949 151,50 K¢.

V roce 2011 zasahlo divadlo skokové snizeni provozniho pfispévku a to o piiblizné
7,5milioni K¢&. Tézka situace z podfinancovani byla feSena Usporami na materialu,
DDHM a z nejvétsi ¢asti tsporami na mzdovych nakladech. V souvislosti s tim doslo
ke snizeni platti zaméstnanct o 6,5 % pod zakonné tarify a ke sniZzeni poctu zaméstnanci
na netinosnou miru. Az v roce 2015 byl provozni pfispévek vyrovnan se situaci pred rokem

2011 (DEXS a, 2016).

3.4 Navstévnost

Saldovo divadlo je jediné repertoarové divadlo v celém Libereckém kraji, proto musi plnit
funkci vzdé€lavaci, zabavnou, puvodni tvorby aj. K dosazeni uspéchu jak u divacké,
tak u odborné vefejnosti musi byt peclivé vypracovany a promysleny dramaturgicky plan,
ktery by mél kombinovat konzervativngj$i inscenace s experimentdlnimi. Ve snaze
zaujmout vSechny typy divakd, by mél dramaturgicky plan obsahovat jak klasické tituly,
tak 1 novou tvorbu. Odrazem dobfe sestaveného dramaturgického planu je pak pocet
predstaveni (tabulka 3) a navstévnost divadla (tabulka 6). Navstévnost a vyuziti kapacit

divadla piedstavuji méfitko tspésnosti divadla.

Tabulka 6: Navstévnost v letech 2010 az 2017

Navstévnost
Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Vlastni pfedstaveni 64409 | 56991 | 59807 | 64942 | 65269 | 64 332 68204 | 65572
Zajezdy CR 13 000 9610 5300 11000 | 10173 | 12000 14196 | 10650

Zajezdy zahranici 3000 | 10500 | 14300 | 19600 | 15960 | 20320 | 22800 | 10500

Hostujici soubory 7286 8 058 8 500 6644 6441 8938 10541 10503

Celkem 87695 | 85159 | 87907 | 102186 | 97843 | 105590 | 115741 | 97 225

Zdroj: DFXS, Rozbor &innosti 2011, Rozbor &innosti 2015 a Rozbor &innosti 2017

Divadlo F. X. Saldy se jiz nékolik let t&8i rostouci navitévnosti. Rist je sice mirny, zato

stabilni. Vyjimkou je pouze rok 2014 a 2017 kdy navstévnost ve srovnani s predchozim
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rokem klesla 0 4 343 a 2 632 divakd, to bylo také dusledkem mens$iho poctu inscenaci
(38la 321). Rostouci navstévnost je do znacné miry zapfi¢inéna bohatSim
dramaturgickym planem. Je nutné zavést veliCinu odrazejici vyuziti kapacit divadla, tato
veli¢ina slouzi jako podklad pro dalsi strategické rozvoje, proto neni konstruovana kazdy
rok. Posledni uvefejnény udaj vychazi zroku 2015. Tabulka 7 znazornuje pocet
nabizenych a zakoupenych mist v letech 2011 az 2015, od kterych se pak odviji procentni
vyuziti nabizené kapacity. Navi§tévnost v Malém divadle a v Saldové divadle
se pohybovala mezi 60 % a 70 %. Po celé sledované obdobi je patrny rostouci trend, pouze
s vyjimkou roku 2013, kde byl zaznamenan pokles o necela 2 %. Tabulka 7 dale
znazoriuje prvni diferenci v zakoupenych vstupenkach, nejniz§i hodnoty byly
zaznamenany v roce 2014, v letech 2012 a 2013 se mezirocné prodalo o vice nez 3 tisice

vstupenek vice.

Tabulka 7. Navstévnost v abs. a rel. vyjadreni a prvni diference v letech 2011 az 2015

Rok Nabidnut4 mista Prodani mista Prvni diference Navstévnost %
2011 105574 65 049 / 61,61
2012 104 616 68 307 3258 65,29
2013 112 935 71 586 3279 63,39
2014 107 674 71710 124 66,60
2015 105 644 73270 1560 69,36

Zdroj: DFXS, Strategie rozvoje Divadla F. X. Saldy Liberec 2017 az 2027

Na zavér podkapitoly je mozno ¥ici, Ze zdjem o sluzby Divadla F. X. Saldy je trvaly
a stabilizovany, vykazujici mirny riist a to jak v absolutni navstévnosti, podminénou
rostoucim poctem nabizenych pifedstaveni, tak 1 v procentudlnim vyjadfeni vyuZiti
nabizenych kapacit divadla. Divadlo ma svou stalou divackou obec a podnika fadu krok

k ziskani novych divakda.

3.5 Vyhodnoceni sou¢asné situace podniku

Vyvoji komunikacéni strategie podniku ptedchazi rozbor stavajici situace, v niz se podnik

nachazi. Zkoumany jsou otazky vnéjSich a vnitinich vlivi, tj. financovani, legislativni
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opatfeni, mentalita, bohatstvi dan¢ho regionu, aj. To vSe musi marketéfi znat, aby poznali
své potencialni zdkazniky. Chtéji-li efektivné komunikovat, pak musi své stavajici
i potencidlni zakazniky znat a védét, kde se pohybuji a co cht&ji. Kazda organizace je
n¢jakym zpltisobem limitovana. Cilem marketingové komunikace je nalézt cestu
k zakaznikovi i s ohledem na vSechny determinujici faktory. Kapitola se vénuje situacni
analyze DFXS. Pro makro prostfedi je pouzita PEST analyza. Dale je nutné, zaméfit se
na klicové faktory vné organizace a propojit je do souvislosti s vnéjSimi faktory, nalézt tak
silné¢ a slabé stranky divadla a odhalit nové pfilezitosti a mozné hrozby z vnéjsku.
Vysledky analyz budou pouzité pii vytvafeni komunikacni strategie pro Festival

soucasného divadla WTF?!.

3.5.1 Analyza makroprostiedi

Vhodnou metodou analyzovani vnéjSich Cinitell, jez ptisobi na chod podniku je PEST
analyza. Analyza makro okoli se zabyva takovymi vnéjSimi vlivy, jez podnik nemize
determinovat. Tyto faktory tudiz udavaji smér obchodni politiky podniku. Faktory,
hodnocené vramci PEST analyzy se c¢leni do kategorii; politické a legislativni,

ekonomicke, socidlné-demografické a geografické a technologické faktory.

Politické a legislativni faktory

Lokalni politickd a legislativni opatfeni ovliviiuji nejvice spolky a hnuti, které ziskaji
nejvétsi pocet mandath v krajském a obecnim zastupitelstvu. Hnuti Starostoveé
pro Liberecky kraj zvitézilo v krajskych volbach vletech 2012 (13 mandath)
a 2016 (18 mandatii). Predsedou hnuti je Martin Pata, hejtman Libereckého kraje
od roku 2012. Ve svém volebnim programu mélo hnuti za cil zlepsit infrastrukturu kraje,
zdravotnictvi, socidlni zélezitosti, Skolstvi, ochranu Zivotniho prostfedi a v neposledni fad¢
kulturu. Prostfednictvim dota¢niho systému bylo na tyto oblasti prerozdéleno

345,8 mil. korun za obdobi vedeni Starostii. Hnuti podporuje program ,,Ziva kultura = Zivy
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Liberec”, souhrn vSech kulturnich akci Libereckého kraje. Program se zamétuje
naregionalni divadla, knihovny ¢i kluby. Podpora probiha prostfednictvim dotact,

ale i formou individualni podpory vyjime¢nych akci (SLK, 2016).

Z celostatniho hlediska se oblasti kultury zabyva zejména MKCR, ale také probihaji téz
projekty podporujici kulturu MMRCR. Z programového prohlaseni vlady, schvaleného
usnesenim vlady ¢. 96 ze dne 12. unora 2014 vyplyva nové Sirsi pojeti kultury a jejich
vazeb na ekonomiku, vzdélavaci systém a spole¢nost. Z dokumentu Statni kulturni politika
na 1éta 2015 - 2020 (s vyhledem do roku 2025) od MKCR ma stat prosttednictvim MKCR
ve spolupraci s ostatnimi resorty a uzemné-samospravnymi celky pecovat o hodnoty
kulturniho dédictvi a uchovévat je. Za pouziti danové politiky, ekonomickych ndstroji
a legislativnich piedpisit ma piispivat k rozvoji kulturnich odvétvi. Statni kulturni politika
zahrnuje dv€ nové prioritni oblasti, jednak rozvoj kulturnich a kreativnich odvétvi
azavedeni systému eCulture. Informacni systém eCulture je jednim z projektl
Integrovaného regionalniho operaéniho programu (IROP). Uéelem projektu je digitalizace
a poskytnuti Sirokého koordinovaného pftistupu ke kulturnim informacim cilovym
skupindm, tj; obané mésta, navstévnici, odborna vetejnost, podnikatelské subjekty a dalsi
ve snaze zlepSit ekonomické pfilezitosti. Pii vyuziti digitdlniho kulturniho obsahu
v IT aplikacich lze dosahnout efektivniho fungovani vetejné spravy a hospodarského
a spolec¢enského rozvoje mést a obci. Piid€lovani dotaci na implementaci systému eCulture
se tidi pravidly pro vetfejné vyzvy Ministerstva pro mistni rozvoj. O dotaci mohou zaZzadat
Organizacéni sloZzky statu, ptispévkové organizace, statni organizace a statni podniky, kraje

a obce (MKCR a, 2015).

Dalsi vyznamny ukol, vyplyvajici z programového prohlaseni vlady, spo€iva ve snaze
budovat kulturni ndvyky u mladé generace, aby tak byla zachovana kontinuita kultury
naroda. Vlada usiluje o navySeni podilu umélecké a estetické vychovy na zdkladnich
a stiednich Skolach. Konkrétni opatfeni, ke kterému se vlada zavazala je zavedeni jedno
dne vroce svolnym vstupem do kulturniho zafizeni nebo zavedeni rodinnych slev
(MKCR b, 2015).
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Ekonomické faktory

Makroekonomické prostiedi je uréovano stavem ekonomiky v CR. Vykonnost ekonomiky
se odrazi v prosperit¢ organizace. Zakladni ekonomické ukazatele (nomindlni HDP,
HDP na hlavu, obecna mira nezaméstnanosti, mira inflace) jsou pro nazornost sledovany
V jedenactiletém obdobi 2007-2017. Tabulka 8 znazoriiuje vyvoj sezénné neolisténé
hodnoty HDP a jeho procentudlni meziro¢ni rast. Hodnoty vykazuji kolisavy vyvoj
ukazatele, k zapornému ristu doslo v letech 2009, 2012 a 2013. Propad HDP v letech 2012
ve sledovaném obdobi vykazoval 4,3% narust. Dale tabulka 8Tabulka 8 operuje s ukazateli
HDP nahlavu a jeho meziro¢nim ristem. Na pocéatku sledovaného obdobi citala ceska
populace 10 323 tisic obyvatel a na konci sledovaného obdobi 10 590 tisic. V letech 2007
az 2017 vzrostla Ceska populace o 267 tisic obyvatel. Rast HDP na osobu dosahoval
kladnych hodnot kazdy rok sledovaného obdobi, vyjma roku 2009, kdy HDP na hlavu
kapitalovych trhii v roce 2008, tento jev nasledovala silnd neddvéra a pokles uvérovych
aktivit. A tudiz nejen Ceska, ale vétSina svétovych vyspélych ekonomik zaznamenala
v roce 2009 propad HDP. Soucasny stav (5,6% rast HDP na hlavu a 4,3% rist HDP)
poukazuje na ekonomiku ve fazi ristu, tedy pfiznivé prostiedi pro podniky soukromé i

statni (CSU ¢, 2018).

Tabulka 8: Zdkladni ekonomické ukazatele, 2007 az 2017

Rok ngépizén;i:‘nl;é’ Rﬁf/tog DP HDP na hlavu v K¢, béZzné ceny Rist H]\)/l:) /::a hlavu
2007 3840117 5,6 372 007 8,7
2008 4024 117 2,7 385 833 3,7
2009 3930 409 -4.8 374 628 -2,9
2010 3962 464 2,3 376 759 0,6
2011 4033 755 1,8 384 289 2,0
2012 4059 912 -0,8 386 317 0,5
2013 4098 128 -0,5 389 900 0,9
2014 4313789 2,7 409 870 51
2015 4595 783 53 4350911 6,4
2016 4767 990 2,5 451 288 35
2017 5045 188 43 476 432 5,6

Zdroj: Vlastni zpracovani z CSU ¢ (2018)

40




Z celkové populace starsi véku 15 let bylo na pocatku sledovaného obdobi ekonomicky
aktivnich 5 198,3 tisic osob (tabulka 9). To znamena, Ze tyto osoby pracovaly alespon
jednu hodinu tydné a dostavaly za to mzdu, plat nebo jinou odménu. V daném roce bylo
ekonomicky neaktivnich celkem 5 198,3 (tabulka 9), coz jsou ti, ktefi nemohou byt
klasifikovani jako pracovni sila, tudiz nevykonavaji odménovanou c¢innost ani jednu
hodinu tydné. Nejedna se ovSem o nezaméstnané, jelikoz ti jsou charakterizovani jako
osoby aktivné hledajici praci s moznym nastupem do 14 dnii. Piehledné znazoriuje vyvoj
situace na trhu prace ukazatel zaméstnanosti a obecné miry nezaméstnanosti (tabulka 9).
Mira zaméstnanosti vyjadiuje podil poc¢tu zaméstnanych na poctu vSech osob 15letych
a starich a téméf po celé sledované obdobi oscilovala kolem hranice 55 %. Od roku 2015
zacal tento podil stoupat az na 58,5 %, to udava vysoky pocet zaméstnanych v ekonomice.
S tim koresponduje i ukazatel obecné miry nezaméstnanosti (tabulka 9), ktery vyjadiuje
podil po¢tu nezaméstnanych na celkové pracovni sile. Pro efektivni fungovani trhu prace
by se obecna mira nezaméstnanosti méla pohybovat kolem hranice 5 %, v takovém ptipadé
je predpoklad k obsazeni pracovni pozice kvalifikovanym pracovnikem, a neni tak vyvijen
tlak na rist mezd. V pribéhu desetiletého obdobi tato mira kolisala okolo 5% hranice
vV priméru o 1,35 procentnich bodii. Vyssich hodnot mira dosahovala v roce 2009, 2012,
2013, coz lze oznacit za doprovodny jev hospodéiské recese probihajici v danych letech.
Posledni Setfeny rok klesla mira pfirozené nezameéstnanosti na rekordni 2,9 %. Takovy stav
je pro podniky svazuji v tom smyslu, Ze jejich zaméstnanci mohou vyvijet tlak na rust
mezd, jelikoz na trhu prace se nenachazi dostatek volné pracovni sily. Divadlo disponuje
svefenymi finanénimi prosttedky, tudiz nema moznost, na rozdil od soukromych podnikaii,
udrZet krok s timto vyvojem a mzdy zvySovat. MiiZze zde nastat problém s nedostatkem

kvalifikovanych uchazeét na vypsané pracovni pozice (CSU d, 2018).
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Tabulka 9: Zaméstnanost a nezaméstnanost v CR, 2007 az 2017

Populace ve (El(‘aéll(coor:lonéil:llgy Ekonomicky Mira Obecna mira
Rok | véku 15 let a aktivni) celkem neaktivni celkem zaméstnanosti nezameéstnanosti
vice v tis. osob v tis. 0sob v tis. osob celkem (%) celkem (%)
2007 8 845,0 5198,3 3646,7 55,6 53
2008 8 943,8 5232,3 37114 55,9 4.4
2009 9009,3 5286,5 37229 54,8 6,7
2010 9015,4 5268,9 3746,5 54,2 7,3
2011 8 964,7 5223,0 37417 544 6,7
2012 8 964,6 5256,9 3707,6 54,5 7,0
2013 89515 5306,0 36454 55,2 7,0
2014 8 932,6 52979 3634,7 55,7 6,1
2015 8 935,7 5309,9 3625,7 56,4 5,0
2016 8 928,7 5350,0 3578,7 57,6 40
2017 8 929,2 5377,1 3552,0 58,5 29

Zdroj: Vlastni zpracovani z CSU d (2018)

Pti feSeni ekonomické situace, v niZ se podnik nachazi, je nutné se vénovat také vyvoji

indexu spotiebitelskych cen a mife inflace. CSU (2018) definuje primérnou roéni miru

inflace takto:

»Mira

inflace vyjadrena prirustkem prumérného rocniho

indexu

spotrebitelskych cen vyjadiuje procentni zménu prumeérné cenové hladiny za 12 poslednich

mésicu proti prumeru 12 predchozich mésicu* V roce 2017 dosahuje tento ptiristek indexu

spotiebitelskych cen 2,5 %. Jak ukazuje tabulka 10, v porovnani s ptedchozimi lety,

zaznamenala mira inflace rast o 1,8 %. Stile se jedna pouze o mirnou inflaci, ceny jsou

relativné stabilni, b&zni spotfebitelé si mirného riistu cen nevSimnou a nenechaji jim tak

ovlivnit sva spotiebitelska rozhodnuti (CSU e, 2018).

Tabulka 10: Vyvoj miry inflace, 2007 az 2017

Rok 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
erablcr)}oﬂace 28 | 63 1 15 | 19 | 33 | 14 | 04 | 03 | 07 | 25

Zdroj: Vlastni zpracovani z CSU e (2018)

Ceska ekonomika se nachazi ve fizi expanze, spotiebitelské ceny jsou stabilni, takovy

prubéh predstavuje pro podniky vielé prostiedi k rozvijeni svych podnikatelskych aktivit.

Ovsem piekdzka pro expanzi jednotlivych firem se skryva ve vysoké zaméstnanosti a tudiz

nedostatku volné pracovni sily a vysokym mzdovym ndkladim na nové, ale i stavajici

zameéstnance.
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Socialné-demografické a geografické faktory

Podle CSU f (2018) ¢itala populace Libereckého kraje k1. 7. 2017 celkem
440 934 obcantl, z toho 216 822 muzi a 224 112 7zen. Podle pocétu obyvatel je Liberecky
kraj druhy nejmensi v CR. Vé&kovy strom na obrazku 5 ukazuje gendrové vyvéaZenou
populaci zejména ve vékové skupiné 0 az 14 let (36 459 chlapci a 34 650 divek).
Produktivni ¢ast obyvatelstva (vék 15 az 64) zastupuje 144 305 a 0 4 300 méné Zen, i tuto
slozku zle povazovat za vyvazenou. Seniorii nad 65 let se v Libereckém kraji nachazi
85 885, tvoii tak 19,5 % populace kraje. V této skupin€ maji vyssi zastoupeni Zeny, to je
zpusobeno celosvétovym demografickym jevem, vy$$i muzskou umrtnosti. Obyvatelstvo
kraje ma oproti narodnimu priméru nepatrné mladsi v€kovou strukturu, primérny veék
v kraji dosahuje 41,9 let a v CR 42,2 let. Index stafi vyjadiuje podil seniort (populace
ve véku 65 let a vice) na celkovy pocet déti (populace ve véku 0 az 14 let) vyjadieny
v procentech. Muzsky index staii 99,5 % fika, ze se détska slozka ptevysuje seniorskou,
ovSem u zen tento index dosahuje 143,2 %. Seniorky jsou Vv kraji zastoupeny 1,432 krat
¢etn¢ji nez divky. Populacni vyvoj kraje se pfiliS neodchyluje od populaéniho vyvoje
v Ceské republice. Divadlo se snaZi svym programem zaujmout viechny vékové kategorie
a z obrazku 5 vyplyva, ze kazda vékova skupina ma své hojné zastoupeni v Libereckém

kraji (CSU f, 2018).
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Vékové slozeni Libereckého kraje , 2017

90-94 Muzi

ék
o
o
o
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Pocet obyvatel

Obrazek 5: Vekove slozven{ Ll:bereckého kraje, 2017

Zdroj: Vlastni zpracovani z CSU f (2018)

Urcujicim faktorem pro nédvstévnost divadla je také dostupnost v Libereckém kraji. Ta je
zastoupena celkovou délkou 543 km ZelezniGnich trati. S hustotou 0,172 km/km?
zelezni¢ni sit’ presahuje témét o polovinu celostatni primér. Mésto je situovano mezi
dvéma dalni¢nimi tahy; D8 Praha — Usti nad Labem — Dresden a D11 Praha — Hradec —
Kralové — Lubowka — Legnica. Hlavni dopravni osa Liberce je tvofena rychlostni silnici
Z Prahy, ¢imz7 je zajisténé kvalitni spojeni mésta s hlavnim méstem. Osu ve sméru sever —
jih zaji§tuje silnice Svor — Ceska Lipa — Mélnik, ve sméru zapad — vychod silnice D&&in —

Novy Bor — Hradek nad Nisou — Liberec — Turnov — Hradec Kralové (CSU c, 2017).

Liberecky kraj ma bohatou kulturni historii, nachazi se zde mnoho vyznamnych
architektonickych pamatek a kulturnich instituci, napiiklad Severoceské muzeum
v Liberci, Oblastni galerie Liberec — Lazng, Krajska knihovna v Liberci, DFXS, Naivni
divadlo, Zoologicka zahrada, Botanicka zahrada. Liberecky kraj je vyznamnym objektem

cestovniho ruchu. Nachazi se zde mnoho historicky vyznamnych objekti; patii sem hrady
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a zamky (Bezdéz, Zakupy, Lemberk, Frydlant v Cechach, Sychrov, Hruby Rohozec,
Valdstejn) a fada cirkevnich objektd (CSU ¢, 2017).

Technologické faktory

Pii analyze technologickych faktori ovliviiujicich podnikdni v CR je tfeba vénovat
pozornost informa¢nim a komunika¢nim technologiim. Maji nezastupitelnou roli
jak v podnikatelském sektoru, tak i ve vetejné spraveé. V soucasnosti se pfipisuje uspéch
firmam, jez efektivné vyuzivaji ICT. Diky vyuzivani modernich technologii
a vSudypfitomnému piistupu k internetu se usnadiiuje komunikace organizace s jejim
okolim, potazmo zdkazniky, ale také se zamé&stnanci. Za pouziti ICT tak vznikaji zcela
nové podnikové procesy, jez zvySuji konkurenceschopnost spole¢nosti. Kapitola se vénuje
zejména dvéma hlavnim ukazatelim, jednim jsou webové stranky a jejich vyuziti

a druhym pouziti socialnich siti, k 1. 1. 2017.

Na zékladé vysledka Setieni CSU o vyuzivani informaénich a komunikaénich technologii
v podnikatelském sektoru (2018) byly v CR lokalni pogitatovou siti (LAN), jeZ napaji
alespoil dva pocitaCe, vybaveny vice nez tfi Ctvrtiny firem s deseti a vice zaméstnanci.
LAN vyuzivd 90 % stiedné¢ velkych firem a téméf vSechny velké firmy s vice
nez 250 zaméstnanci (CSU d, 2017). Intranet usnadiiuje komunikaci opravnénym
uzivatelim uvnitt organizace. Jiz 80 % vSech velkych firem, neceld polovina stfednich
firem a ctvrtina malych firem uziva intranet. Na obrazku 60brazek 6 je graficky zachycen
procentualni vyvoj firem v CR vyuZivajicich webové stranky. Kategorie malych firem (10-
49 zaméstnancll) zaznamenala behem sledovaného obdobi nejvétsi nartst. Za pocatku ma
webové stranky pouze 35 % vSech malych firem, kdeZzto v roce 2017 dosahuje tento podil
uz 80 %. U stfedné velkych podnikl (50-249 zaméstnanctl) je rlst také markantni, a to
ze 49 % na 92 %. U velkych podnikli (s 250 zaméstnanci a vice) je ziejmy skok mezi
obdobim 2000 a 2004, jak ukazuje obrazek 6, kdy se podil firem uzivajicich webové
stranky zvysil o 25 %, nasledujici roky zlstava tento podil mirné¢ nad hranici 92 %.
Webova prezentace nalezi zejména subjektii plisobicich v oblastech cestovniho ruchu,

ubytovani a komunika¢nich a informacnich technologii. K 1. 1. 2017 vice nez polovina
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firem s webovymi strankami ma jejich obsah pfizpGsobeny i zobrazeni na mobilnim
telefonu. Nejhojnéji uzivana sluzba prostiednictvim webovych stranek je nahlizeni
do katalogli a cenikll nabizenych produktli a suzeb. Toto vyuziti nabizely dvé tietiny
webovych stranek. Dale 40 % ze viech webovych stranek v CR umozituji dany produkt

¢i sluzbu objednat anebo rezervovat.

2000 2004 = 2010 = 2014 = 2017
91% 92% (U041 92% 94% 94%
N o 88%
= 83% 83% 81% B0% 81%
70%
67% 63% 66%
49%
40%
35%
Firmy celkem (10+) 10-49 zaméstnancu 50-249 zaméstnanci 250 a vice zaméstnancu

Obrazek 6: Firmy v CR s webovymi strankami

Zdroj: CSU d, 2017, Vyuzivani IT v podnicich - vysledky za leden 2017

Socialni sit¢ umoznuji jejich uzivatelim zakladat vlastni profily, pomoci kterych mohou
nasledné komunikovat s ostatnimi uZivateli dané sité¢ a to jak pomoci chatu, nebo sdileni
prispévkil, a komentait. K 1. 1. 2017 eviduje CSU vice jak 37 % firem s 10 a vice
zaméstnanci, které se hlasi k aktivnimu uzivani socialnich médii. Prvni Setfeni daného
ukazatele bylo provedeno v roce 2013 (17 %), od té domy se podil firem uzivajicich vyhod
komunikace skrz socidlni média se vice jak zdvojnasobil. Socidlni sit€ byvaji nejcastéji
uzivany provozovateli ubytovacich zafizeni, cestovnich agentur ¢i maloobchodniky.
Naproti tomu nejméné ¢asté oblasti podnikani na socidlnich sitich jsou oblasti stavebnictvi,
doprava a skladovani, rozvod energie, plynu a vody nebo primyslova odvétvi. Vyznam
socialnich siti stale roste, zatimco v CR pievazuje trend vlastnit webové stranky a nikoli
profil na socialnich sitich. Ttetina firem pusobicich na ¢eském trhu vlastni k roku 2017
jak webové stranky, tak profil na socialnich sitich, a jejich podil neustale roste. Tietina
firem, které maji profil na socialnich sitich, vyuzivaji ke své propagaci také sdileni
multimedidlniho obsahu napiiklad z kanalu YouTube, jednd se o firmy pusobici

ve vydavatelstvi, filmu, cestovnim ruchu. Nejcastéji firmy zakladaji profily z divodu
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uvadéni produktl na trh, ziskavani zpétni vazby nebo ziskdvani novych zaméstnancti (CSU

d, 2017).

3.5.2 Situaéni analyza

Podkapitola se vénuje urceni

silnych a slabych stranek DFXS, potamo odhaleni

prilezitosti v libereckém regionu a hrozeb. Situa¢ni byla zpracovana vedoucimi

zaméstnanci divadla, to jsou feditelka, $§éfové jednotlivych souborti, vedouci vypravy

a vedouci marketingového oddéleni.

Tabulka 11: Situacni analyza pro DFXS

Silné stranky

Slabé stranky

Dobra komunikace, kolegialita, ochota
pracovnikd

Spolupracujici vyznamné osobnosti
Orchestr pfesahujici regionalni roven v
porovnani s podobné velkymi subjekty
Ptilezitost zacinajicim umélctim (umélecka
svoboda)

Moznost experimentovat

Piivodni tvorba

Moznost Siroké zanrové pestrosti (diky dvéma
scéndm)

Nerozbujely a otevieny management

Rada ocenéni

Dvé odlisné scény

Historick4 budova

Stotticetiletd tradice stalych soubort

Nedostate¢ny pocet zaméstnanct v
uméleckych i technickych profesich
Pohybova kultura a vékové slozeni
operniho sboru

Velky pocet premiér x jejich reprizovost
Nizké finance na propagaci

Nedostatek financi na vypravy a honorare
hostujicich umélcti

Nizké platy bez motiva¢nich slozek mezd
Nedostatek financi na technickou
vybavenost

Omezujici abonentni systém

Nizsi kvalita doplnkovych sluzeb
Nevhodna akustika historické budovy
Malé zkuSebny a malo prostor v zdzemi
Absence bezbariérového piistupu a toalet
Spatny technicky stav viech budov
Absence klimatizace

Prilezitosti

Hrozby

Jablonecké divadlo jakozto tieti scéna DFXS
Vicezdrojové financovani mésto — kraj — stat s
navysSenim celkového pfispévku na provoz
Viceleté financovani (4 roky)

Geograficka blizkost k Némecku a Polsku
Liberec = mésto kultury, do Liberce se jezdi
za divadlem

No¢ni autobusové ¢i vlakové spojeni do
Prahy a vétSich mést regionu, no¢ni MHD
Divadlo zfizuje spole¢n¢ kraj a mésto

Ptili$na bezpe€nostni byrokracie
Maly zajem médii, absence odborné
kritiky

Narustajici administrativa (ziizovatel,
kraj, stat)

Mala vazba na kraj

Maly z4jem politické reprezentace
Absence parkovacich mist v okoli SD

Zdroj: DFXS, Strategie rozvoje Divadla F. X. Saldy Liberec 2017 az 2027

47




Jak bylo vyse uvedeno, DFXS ma nezastupitelné kulturni poslani, jez vnimaji vSichni
obyvatel¢ kraje. Ma jiz stotficetiletou tradici, neni tedy pochyb, Ze tento subjekt
neodmyslitelné patii do Libereckého kraje. Praveé na tradici a bohatou historii kladou diiraz
marketingova sdéleni. Divadlo ma diky tomuto faktu jedine¢né postaveni v myslich
obCanii a je tfeba tento fakt neustidle pfipominat. Diky tradici mad divadlo vyznamné
postaveni i na trhu a to také z diivodu jeho zZanrové pestrosti a moznosti zaujmout v§echny
vekové slozky obyvatelstva. V Malém divadle se Castéji dava prostor nekonvencnim
titulim, jez se zamé&fuji na mladého divaka. Také se zde Castéji hraji pohadky pro déti.
Velka scéna DFXS spise pfipomina dlouholetou zachovalou historii. Atmosféru zde utvafi
¢ervené ladény interiér, stropni malby, ¢lenéni hledisté s jeho balkony a 16zemi, osvétlent,
propracovana scéna a v neposledni fadé€ i klasické tituly, ovSem Casto s modernim pojetim.
V této jedineénosti spociva velmi silna strinka DFXS. Pozitivem divadla jsou mladi
talentovani umélci, pro néz byva DFXS prvnim angazmaé po ukonéeni vzdélani. Vyraznou
tvari liberecké Cinohry je napiiklad Karolina Baranové, nastoupila do divadla v roce 2008
hned po ukonceni Janadckovy konzervatore v Ostraveé. Od pocatku svého angazma se stala
jednou z nejcastéji obsazovanych herecek. O dva roky pozdéji piisel ze stejné konzervatote
I vyjimeény herec Tomas§ Vahala. Mladymi talenty se muze také pys$nit baletni soubor se
jmény Anya Clarke, Anabel Pearce, Joseph Edy, vSichni tito talentovani tanecnici ptish
do libereckého divadla z Kralovské konzervatofe ve Skotsku. Dale Rory Ferguson
a Misha Hall, tane¢nici pochdzejici z Australie, také zalinajici svou kariéru v DFXS
amnoho daldich jmen. Neni tedy divu, ze DFXS ziskalo fadu ocenéni. Mezi
nejvyznamnéjsi z nich patii napiiklad v roce 2015, 2013 a 2011 ziskala opera DFXS
Cenu kritikii a v roce 2011 a 2009 Cenu divaki. Hra Skola Zen od Moliéra V rezii Ivana
Rajmonta byla vyhlasena komedii roku 2015 na celostatni piehlidce Festival smichu
v Pardubicich. Uznavana je i divadelni piihraniéni spoluprace, v roce 2014 byla DFXS
udélena Ceny Euroregionu Nisa za nejlepsi ptihrani¢ni spolupraci v oblasti Skolstvi,
kultury a sportu. Ocenéni ziskala také dila byvalého ¢lena ¢inoherniho souboru a jednoho
ze zakladatelii sdruzeni F. X. Kalby, TomaSe Dianisky, tim se opét potvrzuje Uspéch

mladych talentt divadla.

Na druhou stranu ve slabych strankach situacni analyzy se jako hlavni Cinitel ukazuje

nedostate¢né financovani. Nedostate¢ny pocet zaméstnanctli, nizké finance na propagaci,
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nedostatek financi na vypravy a honorafe hostl, nizké platy, horsi technickd vybavenost,
Spatna akustika, malé zkuSebny, absence bezbariérového piistupu i absence klimatizace,
to vSe ma spole¢ného jmenovatele a tim jsou finance. Jak bylo uvedeno v kapitole
Hospodateni, hlavni ¢ast finan¢nich prostiedkl putuje do divadla od jeho ziizovatele, tedy
od mésta, dal§i piispévky jsou od kraje a od MKCR. V roce 2011 byl skokové snizen
ptispévek na provoz od zfizovatele (tabulka 4, s 31), z toho divodu bylo divadlo nuceno
snizit mzdové nadklady a to na jedné stran¢ propousSténim zaméstnanct a na strané druhé
snizovanim mezd. I nasledujici roky bylo divadlo vyrazn¢ podfinancovano, proto je
soucCasny stav personalu nedostacujici a mzdové ohodnoceni podprimérné, tato fakta se

promitaji ve slabych strankach divadla ve vice bodech situaéni analyzy (tabulka 11).

Diky své geografické poloze je DFXS zapojeno do pithraniéniho projektu J-O-S. Tato
divadelni iniciativa sdruzuje DFXS, Gerhart-Hauptmann-Theater Gorlitz-Zittau a Teatr im.
Cypriana Kamila Norwida v Jeleni Hofe. Tento projekt mezinidrodni spoluprace byl
zahdjen divadelni sezonou 2016/2017. Zaméstnanci se mohou Ucastnit stazi v partnerském
divadle, zdokonalovat se v némeckém jazyce, divadla si vyménuji hry, v ramci projektu
DFXS také ziskava némecké titulky ke svym inscenacim a pfipravuji se premiéry
ve spolupréaci s némeckymi kolegy. Projekt J-O-S je dotovan z prostiedkit EU na podporu
piihraniéni spoluprace, konkrétné z Programu spoluprace Ceska republika — Svobodny stat
Sasko 2014 az 2020. Daliimi pfilezitostmi pro DFXS je napiiklad vicezdrojové
financovani, vys$i pfispévky na provoz €1 spoluprace s dopravnimi podniky ve smyslu

posileni no¢nich spoju v ramci Libereckého kraje.

Neni pochyb o tom, Ze divadlo roste a vyviji se a ziskalo nezastupitelnou roji v celém kraji,
ptesto jeho vyvoj muze ohrozit par skute¢nosti uvedenych v tabulce 11. Hlavni budova
divadla je situovana v centru Liberce, kde je velky nedostatek parkovacich mist. Divakim
nezbyva nez své vozy zaparkovat v jednom z okolnich obchodnich center, nebo v okolnich
ulicich divadla. Neni zde zaruka dostateéné kapacity pro vSechny divaky. To by mohlo
divaky od navstévy divadla odrazovat. Podobnd situace je s parkovacimi misty v Malém
divadle, které je od centra trochu odlehl¢ a kapacita jeho hledisté je 160 mist na rozdil
0d 516 mist v hlavni budové. I tak je Casto problém néjaké parkovaci misto v jeho okoli

najit, zvlasté pro navstévniky, které¢ se v Liberci neorientuji dobte. Dalsi hrozba spociva
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vV malém zajmu politické reprezentace. Mésto jakozto zfizovatel se malo prezentuje pfi
vyznamnych divadelnich udélostech. Clenové zastupitelstva mohou navitévovat kazdou
premiéru a tieba 1 vefejné vyjadiit svou podporu divadla a vdék za jeho ¢innost. Urcité by
takovy Cin pozvedl Cinnost divadla v o¢ich obyvatel mésta. Nebude-li samo vedeni mésta
véfit v dilezité poslani, jaké plni DFXS, mohlo by se to promitnout na provoznich dotacich

od zfizovatele.

3.6 Marketingova komunikace

| kdyz marketingové oddéleni DFXS &ita pouze 3 lidi, jeho marketingové aktivity jsou
znacn¢ rozsahlé. Dllezitym néstrojem marketingové komunikace divadla jsou jeho webové
stranky a dva profily (Malé divadlo a Divadlo F. X. Saldy) na socialni siti Facebook. Profil
Divadla F. X. Saldy na Facebooku sleduje téméf 5,5 tisic lidi a profil Malého divadla vice
nez 2 000 fanouskl. Divadlo se snazi svou tvorbou zaujmout vSechny vékové slozky kraje,
tomu je prizpisobena i marketingova komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami.

Podkapitola se vénuje jednotlivym nastrojim marketingové komunikace DFXS.

3.6.1 Vizualni styl

Jak bylo vyse uvedeno, Divadlo F. X. Saldy v Liberci ma regionalni charakter, jedna se
0 nejvetsi divadlo v Libereckém kraji a to jak do poctu sedadel, tak i poctu nabizenych
sluZeb. Z tohoto diivodu je jeho marketingovd komunikace dobfe propracovana i navzdory
omezenému rozpoctu. Nejviditeln€jsim komunikaénim prvkem a nejen divéaky, ale
i obyvateli mésta Liberec, je specificky font pisma a jeho barevné provedeni. DFXS
vyhlasilo v roce 2012 vefejnou soutéz o nové logo. Vyhercem a tedy autorem Stavajiciho
grafick¢ho stylu divadla je Ondfej Brom, tehdejsi student atelieru grafického designu

a vizualni komunikace na Vysoké Skole umélecko-pramyslové v Praze. Nové logo bylo
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implementovano jiz v roce 2012, ale jednotny vizualni styl (ukazka na obrazku 7) byl

zaveden od roku 2013, kdy divadlo slavilo 130 let od svého otevieni (Kalda, 2012).

. § L&
divadlofx3aldy Cl INS

Obrdzek 7: Vizudlni styl Divadla F. X. Saldy v Liberci po roce 2013
Zdroj: Kalda, 2012, Divadlo F. X. galdy v Liberci md nové logo od studenta vSuP

Zmeéna loga se tykala jak typografie, tak obsahu. Namisto pivodniho loga, viz obrazek
80brazek 8, kde stalo divadlo liberec ¢i frantiSka xavera Saldy, nova verze obsahuje
divadlofxsaldy. Krat$i verze je pouze zkratka obsahujici zacateCni pismena z nazvu
Divadlo F. X. Saldy. Podle grafického designéra Lumira Kajnara (2012), je pouziti fontu
stencil provokativni a do méstského prostiedi se hodici, absence velkych pismen je
poutava a orientovana spise na mladicky smyslejiciho divaka. Navzdory modernimu pojeti

vizualniho stylu, skvéle pasuje i K historické budove.

frantiska
Xxavera

Saldy

Obrdzek 8: Vizualni styl Divadla F. X. Saldy v Liberci pred rokem 2013
Zdroj: Kalda, 2012, Divadlo F. X. Saldy v Liberci ma nové logo od studenta VSUP

Pti porovnani nového loga (obrazek 7) a predchoziho loga (obrazek 8) se muze zdat, Ze
zakladni barvy, kterymi divadlo komunikuje, zlstaly nezménéné. OvSem neni tomu tak,
pied rokem 2013 pouzivalo divadlo vice barev pro tiskoviny jako naptiklad pro Casopis

Xaver nebo pro programy K jednotlivym piedstavenim. Nyni divadlo pouziva
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jak pro externi, tak i interni komunikaci pouze bilo-Cerno-Cervenou kombinaci. Cervena

barva je nyni rovnéz zativejsi, jedna se opét o krok k modernéjsimu vzhledu loga.

3.6.2 Reklama

DFXS pravidelnd informuje o pfipravovanych premiérach na vylepovych plochach
po celém Libereckém kraji. Plakaty znazoriiuji vétSinou fotografie s umélci v hlavnich
rolich, ndzev pfipravované inscenace s datem a ¢asem premiéry a s ur¢enim malé ¢i velké
scény. Na vylepovych plochich se jesté avizuje souhrnny program ptedstaveni obou scén
pro aktudlni mésic. Dalsi vyznamna reklamni kampan vznikla v roce 2013 ve spolupraci
s Dopravnim podnikem mésta Liberec a trva doposud. Po Liberci jezdi tramvajova
souprava s divadelnim celopostiskem jako mobilni reklama. Na tramvaji jsou fotografie
a nazvy aktualné hranych tituli.. Od roku 2016 vyuziva DFXS jako nastroj propagace také
CityLight plochy (DFXS, 2015).

Z ostatnich forem reklamy DFXS hojn& vyuziva reklamu na socialnich sitich a webovou
reklamu, o tom vice v podkapitole Online marketing. Dal$im reklamnim nastrojem je
rozhlasové vysilani. Na radiu Contact pravidelné avizuji v kulturnim déni vecerni program
vdivadle. Komunikaci v mist¢ organizace zajistuje divadlo mnoha zpusoby.
Nejviditeln€j§i je reklamni banner vyvéSeny na historické budové, ktery informuje
0 nadchdzejici premiéie. Déle to jsou vitrinky mifici do ulice s fotogalerii na aktudlni
predstaveni, divaci si tak mohou prohlédnout, co je ¢eka a docist se o inscena¢nim tymu.
Uvniti budovy se nachéazeji propagacni letdky nebo napiiklad zalozky do knih s aktudlné

hranymi tituly.
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3.6.3 Public relations

Jak uz bylo vySe uvedeno, public relations je Siroky pojem zahrnujici veSkeré systematické
a planované aktivity organizace vi¢i zdjmovym skupinam. DFXS komunikuje se
S mistnim obyvatelstvem, S obcemi Libereckého kraje nebo s institucemi v kraji, jako je
napiiklad Technicka univerzita v Liberci. Zde je vycet nastroji pouzivanych k budovani

loajality navstévniki.

Casopis Xaver

Dvoumési¢nik Xaver je bulletin uréeny vSem divadelnim nadSenciim, od roku 2013 byla
roziifena jeho obsahova stranka. V ¢asopise jsou novinky z prostiedi DFXS, zajimavosti
ze zéakulisi nebo rozhovory s umélci. Na zadni stran¢ casopisu je Piehledné zpracovan
program divadla pro aktualni 2 mésice. O rok pozd¢ji ziskal Xaver novinovou podobu,
kterou ma dodnes. V roce 2015 se dokonce stal sobotni pfilohou MF Dnes, doslo
k vyraznému navyseni nakladovych kusi na 9000. Diky tomuto kroku se podafilo novinky
z divadelniho svéta distribuovat novym potencialnim divakim. Dalsi rok byl naklad

Xaveru opét navysen a stal se i prilohou Libereckého deniku (DFXS a, 2016).

Spoluprace s institucemi

Marketingové oddéleni divadla ma za ukol propagovat vSechny tfi divadelni soubory
(balet, opera, ¢inohra) a ptilakat Siroké spektrum divakl. Ma tedy za cil toto spektrum dale
segmentovat tak, aby komunikace s nim byla efektivni. Jednim z kritérii segmentace je veék
divdka. Produkty zamétfené na nejmladsiho divéka jsou prohlidky divadelniho zékulisi,
dopoledni ptedstaveni pro materské Skoly nebo vikendové pohddky pro rodiny. Déle
divadlo spolupracuje se zakladnimi a stiednimi $kolami. Cilem je vzbudit v détech
pozitivni vztah k divadlu, proto je nabidka pfedstaveni promyslend a ptizptisobend vékové

kategorii divaka. Divadlo se snazi rozsifit svou divackou obec také o mladého divaka,
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proto ro¢n¢ poskytuje 500 poukazl na vstupenku za 1 K¢ do Malého divadla na libovolné

ptfedstaveni studentim TUL.

Z pohledu geografické segmentace se déli divaci na dvé skupiny; mistni, tedy liberecti
a ,,mimoliberecti“. Jednim z argumentd, pro¢ lidé nenavstévuji divadlo, byla dojezdova
vzdalenost do divadla. Ztoho davodu se divadlo rozhodlo poskytovat slevy
,mimoliberckym* divaku, aby ¢aste¢né¢ kompenzovalo jejich naklady spojené s dopravou
do Liberce. Slevy se tykaji ptedplatiteli a jejich vySe je stanovena podle vzdalenosti
od divadla (bud’ 10 %, nebo 20 % z ceny piedplatného). Vzdaleni divaci také mohou
vyuzit svozy, které organizuje ve spolupraci s DFXS pfiblizné 29 obci Libereckého kraje.

(DFXS, 2015).

Piedplatné

Pro divaky pravidelné navstévujici divadlo se vyplati zakoupit ro¢ni piedplatné. Divadlo
aktualn€ nabizi pro sezéonu 2018 celkem 18 piedplatitelskych skupin. Nabidka je velice
Sirok4, ma tedy potencidl uspokojit potfeby vSech zdjmovych skupin pfedplatitelti. Je zde
moznost si vybrat hraci den, druh piedstaveni (balet, Cinohra, opera) nebo jejich
kombinaci. Jedna ze skupin navstivi kazdou premiéru. A rodinné abonentky jsou uréeny
prevazné détem s rodiCi. Z predplatného prameni celd fada vyhod, napiiklad sleva oproti
jednotlivé zakoupené vstupence, dale jistota dobrého mista v hledisti ¢i sleva na napoje

v divadelnim klubu.

Tabulka 12: Mezirocni srovndni poctu predplatitelii, 2013 az 2017

Rok 2013 2014 2015 2016 2017

Pocet predplatitelit 1437 1434 1422 1426 1506

Zdroj: DFXS, Rozbor ¢innosti 2017

Tabulka 12 znazoriiuje meziro¢ni srovnavani poctu abonenti od roku 2013, posledni
zvefejnény udaj je z roku 2017 a plati k 11. 4. Pocet ptedplatitelt je stabilni, v roce 2017
zaznamenal narust o 80 abonenti, coz ¢ini 5,61% meziro¢ni rust. Tato ¢ast divacké obce
je pro divadlo nesmirné dulezita, jelikoz se sklada z loajalnich divadelnich fanousku

a pro divadlo predstavuji urCitou jistotu v navstévnosti.
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Ostatni nastroje PR

Od roku 2015 piedcitaji herci z ¢inoherniho souboru détem v KNL na psychiatrickém
oddéleni. Vramci merchandisingu divadlo proddva ¢i daruje své propagacni
materidly: zalozky do knih, které jsou k nalezeni nejen v prostorach divadla, ale také
v krajské knihovn¢ v Liberci, kalendaie, pohlednice a pexesa s fotografiemi umélca, tricka
a odroku 2016 jsou v prodeji placky k jednotlivym piedstavenim i tematické placky
tykajici se pravé probihajicich akci, napi.. Noc divadel, Festival sou¢asného divadla
WTF?! gj.

3.6.4 Happeningy a event marketing

Event marketing se za pomoci emoci a prozitki snazi vybudovat v zakaznicich vzpominky
a kladny vztah ke spole€nosti. V porovnani nakladovosti s ostatnimi formami marketingu,
je tato forma pfiméfend az nizkonakladova a jeji efekt znaény. DFXS ztohoto faktu
vychazi a proto je jeho bézny program doplnény o fadu mimotadnych udalosti, jako jsou
prohlidky zakulisi, workshopy, happeningy v ulicich Liberce, ale i v prostorach
obchodnich domtl nebo pod $irym nebem na namésti. Divadlo se neomezuje pouze
na prostory budov divadla ale §iti své umeéni i za jejich zdi. Pro obyvatelé Liberce jsou tyto
udélosti mnohdy pfijemné zpestieni jejich bézného dne. Fanousci divadla vnimaji
»venkovni akce® intenzivnéji a 1lidé, ktefi do divadla chodi zfidka, podobné akce oslovi,
jelikoz divadlo jde s dobou a 1 moderni divéak si zde ptijde na své. Toto poselstvi se snazi

divadlo Sifit a pouziva k tomu vSechny dostupné nastroje, které jsou popsané nize.

Zahajeni divadelni sezony

1. zafi predstavuje pro divadlo symbolické datum, jelikoz je to den, kdy zacind nova
divadelni sezona. Od roku 2015 na ni divadlo pouta pozornost obyvatelstva Liberce

zvlastnim zptsobem, divadelni tramvaji. Na lince Horni Hanychov - Lidové sady jezdi
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1. zati v dopolednich hodinach tramvaj s divadelnim celopotiskem a v ni zastupci vsech
ttech divadelnich soubort. Cestujici se touto tramvaji v daném ¢ase navic mohou svézt
vyjimeéné zadarmo. Je to tramvaj plna hudebniki, tane¢niki a hercd, ktefi predvadi své
uméni na zastavkach 1 uvnitf tramvaje a rozdavaji propagacni materidly a drobné
obcerstveni cestujicim a tim je ldkaji do divadla na novou sezénu. Po 11 hodin¢ tramvaj
stoji pobliz terminalu Fiignerova. Clenové orchestru v centru mésta hraji zivé a tane¢nici
baletniho souboru piedvadéji flash mob pied obchodnim domem Forum Liberec, déti

I ostatni fanousci ¢inohry se mohou vyfotit s herci v kostymech. Spoluprace s dopravnim
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sezénu po libereckych kolejich (DFXS b, 2015).

Open-air predstaveni

Vedle zéatijového dne v divadelni tramvaji, zahajuje divadlo sezonu jesté zpravidla dvéma
open-air predstavenimi v posledni srpnové dny na namésti Dr. Eduarda Benese. Roku 2017
to byla ¢inohra ,,Misteria Buffa® a o par dnli pozdé¢ji baletni inscenace ,,Posedlost baletem
IT* s podtitulkem ,,Liberec ma talent?!“. Behem léta se odehravaji open-air pfedstaveni
i na jinych mistech, napfi.: Lidové sady v Liberci, jablonecké Eurocentrum, hrad Grabstejn,

Kutna hora, Ceska Lipa, Stifin, aj.

Domaci open-air na namésti Dr. Eduarda Benese je pro divaky zdarma a v roce 2017 je jiz
potteti spojeny s vyhlasovanim vitéze ceny Liberecké Thalie. 1. rocnik probéhl v roce
2015, anketu pfipravil Liberecky denik spole¢né s vedenim DFXS a za podpory Herecké
asociace, kterd kazdoro¢n¢ udéluje Liberecké ceny Thalie. Ambici liberecké ceny Thalie
neni hodnotit umélecké vykony, jedna se o cenu popularity. Redakce Libereckého deniku
pfedstavovala kratké medailonky nominovanych umélci. Prvniho pfedavani ceny
se Ucastnil také prezident Herecké asociace Jifi Hromada. V ramci divacké ankety
Liberecka Thalie mohou navstévnici divadla hlasovat pro svého oblibeného herce,
tane¢nika ¢i1 pévce. Hlasovani probiha prostiednictvim hlasovacich kuponu piimo

ve foyeru Saldova divadla i Malého divadla nebo na internetu. V roce 2017 ziskala cenu
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za operu Livia Obru¢nik Vénosova, za balet Maria Gornalova a za ¢inohru Tomas Vahala

(DFXS b, 2017).

Baletni happeningy

Baletni soubor DEXS poiada pravidelné taneéni workshopy a zapojuje se do celosvétovych
akci. Jednou z téchto akci je Mezinarodni den tance 29. dubna, v ramci oslavy tance
baletni soubor pfipravuje flash mob, ktery se kona v jednom z obchodnich domti v centru
Liberce, nedaleko budovy DFXS. Na improvizovaném jevisti predvadi tanednici Gryvky
z aktudlnich baletnich inscenaci a zvou navstévniky obchodniho domu do divadla slovy:
»Dnes je mezindrodni den tance, ale vy s ndmi muzete slavit celou sezénu v nasem
krasném divadle”. Vecer mezinarodniho dne tance je zakoncen baletnim piedstavenim
v DFXS, kde se divaci mohou stat iidastniky tane¢ni dilny vedené ¢lenkou souboru. Solisté
baletniho souboru reprezentovali DFXS také na hudebnim festivalu Benatska!,

kde zatancili na hlavnim pddiu pied vyvrcholenim programu duet z piedstaveni Periferie.

Noc divadel

Nejvétsim divadelnim svatkem v Evropé se stala Noc divadel, ktera je soucasti evropského
projektu European Theatre Night. Akce piipad4 vzdy na tieti listopadovou sobotu a DFXS
se kni hlasi jiz od roku 2015. Projekt ma za cil zprostiedkovat fanouskim divadel
nevSedni zazitek. Nejedna se tedy o klasicka pfedstaveni, a pokud ano, vzdy jsou doplnéna
o n&jakou ,,perlicku”. Jeden rok DFXS naptiklad p¥ipravilo pfedstaveni Srnky, které jsou
libereckému publiku velice dobfe znamy. Toto piedstaveni je do dnes je beznad&jné
vyprodané, hned jak se objevi v pfedprodeji. Proto pii Noci divadel, byla vhodna chvile
nechat divaky predvést, jak dobfe predstaveni znaji. D& byl nékolikrat prerusen
a dobrovolnici z hledi$té si mohli s herci na vybrané scény vymeénit role. Jiny rok se sméli
divaci ucastnit divadelni zkousky. Noc divadel doprovazi nabity program, jehoz velmi

zajimavou &asti jsou noéni a ptilnoéni prohlidky historické budovy DFXS a jeho zékulisi,
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kam se bézné divaci nemaji Sanci podivat. Noc divadel si ziskala velkou oblibu a zatadila

se k tradi¢nim akcim potadanym DFXS.

3.6.5 Online marketing

Propagace suzeb v prostfedi internetu hraje zasadni roli v komunika¢nim mixu vSech
organizaci. | pfestoze znac¢nou ¢ast divacké obce tvofi seniofi, kteti v mnohych ptipadech
nejsou uzivateli socialnich siti ani internetu. Uzivani online médii reflektuje trendy
moderni komunikace kazdého kulturniho zatizeni. Ke své propagaci a online komunikaci

s divakem uziva DFXS webové stranky a sociélni sité¢ Facebook, You Tube a Instagram.

Webové stranky

Vzhled stavajicich webovych stranek vznikl v prub€hu divadelni sezony 2015. Hlavni
stranku znazorfiuje obrazek 9, dominuji zde tii hlavni panely: CINOHRA, OPERA, BAET.
Po jejich otevieni se zobrazi program Malého divadla i hlavni scény s jednotlivymi
inscenacemi. Divak ale nemusi volit mezi tfemi soubory hned zpocatku, souhrnny
program, zpravidla na dva mésice dopfedu, se zobrazi vlevém spodnim kraji hned
po vstupu na hlavni stranu. Kazdy link s titulem v programu odkazuje na strué¢ny popis
déje hry. Predstaveni kazdé hry dopliuje fotogalerie a kratké, vétSinou tfi az péti minutové
video z kanalu Tou Tube, sestfihané z videozaznamu daného piedstaveni. Dale jsou zde
informace o délce predstaveni a jeho rozvrzeni (pauzy, déjstvi), o inscenacnim tymu
a obsazeni. RozvrZzeni webu je velice pfehledné a uzivatelsky pfivétivé. Snadnd orientace

na webu napomaha komunikaci mezi divadlem a zdkaznikem.
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Obrazek 9: Nové webové stranky DFXS
Zdroj: DFXS, Rozbor &innosti 2015

Vyznamnou soucast webovych stranek tvoii rezervacni systém. Po vybéru predstaveni
muze divak vyuzit online rezervace. Po prokliku na informace o pfedstaveni se v pravém
hornim rohu zobrazi linky s daty nasledujicich repriz daného titulu, divék si vybere hodici
se datum a poté se otevie schéma salu. Divak vidi volna mista v salu a také cenové
rozliSeni vstupenek. Na velké scéné se cena vstupenek 1i$i podle mista v hledisti. V malém
divadle jsou ceny jednotné. Rezervace plati pouze 24 hodin, do té¢ doby si zakaznik musi

vstupenku zakoupit bud’ online nebo osobné na jedné z pokladen DFXS.

Webové stranky slouzi jako komunikacni kanal napiiklad i pro ucitele z matetskych,
zakladnich a stfednich S$kol, prostfednictvim kterého si mohou vybrat dopoledni
ptedstaveni pro svoji tiidu nebo vytvofit skupinu studentli na vecerni predstaveni. Na webu
se také avizuji pfipravované premiéry. O veskerém déni v DFXS, tim se mysli
piipravované tituly, workshopy, happeningy, kurzy, ale nejen ty pfipravované, nybrz také
uplynulé akce hodnoti sekce aktualit. Rozcesti na Gvodni strané (obrazek 9) odkazuje

mimo jiné na divadelni klub JIMMY 's, na You Tube kanal nebo na MDFXS.
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Socialni sité

Webové stranky divadla jsou dobie propracované a velice obsahlé. Pro komplexnost online
komunikace s divakem ma DFXS aktivni Géty na facebookové siti a na Instagramu.
Divadlo zacalo aktivné vyuzivat svij profil na Facebooku v roce 2014 a nyni ma vice
nez 5 000 sledujicich. DFXS disponuje dvéma facebookovymi profily. Jeden je pro Malé
A druha de profil Divadla F. X. Saldy, kde se odehrava veskeré déni jak na malé, tak
na velké scéné. Piehled udalosti a déni v divadle se avizuje jak na webovych strankach, tak
na Facebooku velmi podobng, pouze komunikace je piizpisobena tomuto médiu.
Na Facebooku se objevuji v priméru dva nové pfispévky za den, jednd se tedy

0 intenzivnéjsi druh komunikace s divakem ve srovnani s webovymi strankami.
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4. Festival soucasného divadla WTF?!

Festival zaloZila skupina umélcti z DFXS, jmenovité Barbora Kubatova, Eliska Machova,
Jakub Albrecht a Toma$ Dianiska. Festival soucasného divadla WTE?! je piehlidka
znamych divadelnich seskupeni, stejn¢ tak nezavislych scén a umélcti ¢i hudebnikli. Prvni
ro¢nik festivalu se uskutecnil 15. 10. 2011, tehdy byl pouze jednodenni, druhy festival
na sebe nechal cekat rok pul a od té doby se tradi¢né¢ odehrava v Malém divadle
VvV kvétnové dny a trva od patku do nedéle. Letosni ro¢nik je tedy jiz 7. Posledni dva
ro¢niky festivalu byly spojeny i s hudebni akci Majales. Zkratka WTF?! napovida, ze
se jedna o velice uvolnénou akci adresovanou spiSe mladsim divakam. Ackoli predstavuje
zcela seriozni tvorbu, nese se festival v duchu moderniho pojeti divadla. Vyjimkou nejsou
sprostda slova a kontroverzni témata, kterda mohou tradicniho divaka 1 poboufit.
Dramaturgie festivalu klade diraz na aktualni spolecenskd i globalni témata. Cilem je
prilakat mladé divaky do divadla, pfedstavit soucasnou tvorbu, samoziejm¢ se pobavit
aukazat jinou tvar divadla. Festival zahrnuje také bohaty doprovodny program,
kde nechybi skvélé obcerstveni, vystoupeni hudebnikd v klubu divadla, designové stanky,

vernisaze nebo afterparty.

Od tietiho ro¢niku je festival prezentovan pod urcitym heslem, ke kterému se vybrané
inscenace vazou svou tematikou. Tfeti rocnik byl prezentovan vétou znamé liberecké
bezdomovkyné ,,Nemate deset korun na chleba?*. Heslo na propagacnim letdku ctvrtého
ro¢niku bylo ,,Nasaj“, paty roc¢nik ladkal divdky zvolanim ,Potte” a Sesty sloganem

,,Probud’te se*.

4.1  Navrh komunikacni strategie pro Festival soucasného divadla

WTF?! 2018

Ackoli vSechny uplynulé rocniky festivalu se daji povazovat za velmi uspé$né ve smyslu
hladkého prubéhu festivalu a tispésné komunikacéni strategie, navstévnici oc¢ekavaji urcity

standard, ktery si festival za sedm let ziskal. Komunikac¢ni strategie vychazi ze zkuSenosti
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ziskanych potfaddanim ptedchozich ro¢nikii. Dobie se osvédCily slogany provazejici celou
kampan. Hlavni sdéleni komunikace musi souhrnné oznacovat vSechny vybrané inscenace
a zaroven by mélo splnovat vSechny atributy modelu AIDA, tedy upoutat pozornost,
vzbudit zajem o informace tykajici se festivalu, vyvolat touhu ucastnit se celé akce
a vyzvat zajemce k akci, tedy zakoupit si festivalovou vstupenku. Pti utvareni komunikacéni
strategie se bere v vahu rozpocet akce, a proto se potadatelé snazi vyuzit vSechny
dostupné prostiedky co nejefektivnéj§im zpisobem. Na propagaci festivalu je vyhrazeno
44 200 K¢ (tabulka 13).

4.1.1 Marketingovy mix

Na tvod planovéani komunikaéni strategie je definovdn nabizeny produkt a jeho blizsi
urceni, dale je tfeba pfijmout cenu, jez byla stanovena. A v neposledni fad€¢ uvédomit si,

jakymi distribu¢nimi kanaly mize byt sluzba dorucena spotiebiteli.

Produkt

Produktem festivalu je sluzba v podobé divadelniho ptedstaveni. Divaci mohou volit mezi
celofestivalovou permanentkou a byt tak ucastni vSech predstaveni (tyka se patku
a soboty). Dale mohou zvolit jeden den festivalu nebo jeSté v uzSim vybéru mohou
kupovat vstupenky pouze na jednotliva predstaveni. Posledni produkt ovSem nese to riziko,
ze kapacita salu je omezend a upfednostiovani jsou ti divaci, ktefi zakoupili

celofestivalové vstupenky nebo jednodenni.

Cena

e (elofestivalova permanentka dvoudenni: 780 K¢
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e Celodenni vstupenka na patek: 390 K¢
e Celodenni vstupenka na sobotu: 490 K¢

e Nedélni pfedstaveni Ma to smysl + workshop: 120 K¢

Misto

Na distribuci festivalu se pohlizi ze dvou perspektiv. Jedna zahrnuje distribuci samotné
sluzby, kterou je divadelni pfedstaveni a druha distribuci prodeje vstupenek. Marketingovy
mix suzeb ma ta specifika, ze zde neexistuje fyzicky systém distribuce. Sluzba vznika
zaroven se spotiebou. Distribuce festivalu mize byt zajisténa pouze propagaci a nabidkou.
Na druhou stranu zdkaznici mohou sluzbu, tedy vstupenku na festival zakoupit bud’

na pokladné DFXS v centru mésta nebo piimo v misté konani v Malém divadle.

Promotion

V celkovém budgetu festivalu 240 000 K¢, zaujima poloZka propagaci piiblizné 42 000 K¢
(tabulka 13). Komunikaéni mix pro festival byl volen s ohledem na tuto finanéni situaci.
Pro propagaci festivalu a komunikaci s divaky byly zvoleny nastroje reklama, komunikace
V misté organizace, podpora prodeje a zejména online marketing. Zpusoby propagace

festivalu blize analyzuje podkapitola Komunikaéni mix.

4.1.2 Program festivalu

Pred samotnym néavrhem komunikacni strategie byl stanoven seznam vystupujicich
soubort a jejich pripravenych inscenaci. Ty je tieba rozdélit mezi patek a sobotu tak, aby
byly oba dny z hlediska tvorby vystupujicich vyvazené. Tzv. ,tahoun” pro pate¢ni veéer

mél ptivodné byt soubor FX Kalby a derniéra hry Tomase Dianisky Ptisné tajné: Hruba
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nemravnost. Z ¢asovych moznosti u¢inkujicich herci musel byt tento vyjimeény a velmi
oblibeny kousek piesunuty na sobotni vecer. ,,Tahounem* sobotniho programu je Divadlo
pod palmovkou a opét hra Tomase Dianisky Pust'te Donnu k maturité! Stalo se tak, ze ob¢
tyto povedené inscenace se hraji v jeden den a vzhledem k tomu, Ze lidé maji mozZnost

zakoupit pouze jednodenni vstupné, je nutné se zamé&fit na propagaci pate¢niho programu.

Festival zahajuje, stejné jako ptredchozi 1éta, vefejna tancirna, kona se ve Ctvrtek
od 18 hodin na Namésti Dr. Eruarda Benese (viz piiloha B). Pate¢ni program zacina
pruvodem z OC Foérum az do Malého divadla, kde se od 16 hodin hraje prvni hra. Posledni
jevistni vystoupeni obstard improvizovana show Divadla Demago, poté hosty ¢ekéd hudebni
program Vv divadelnim klubu. Sobotni program zahajuje ve 14 hodin zmifilované Divadlo
plod Palmovkou a po ném nasleduji dalsi ¢tyfi inscenace. Nocni program zajisti zpévacka
a herecka Erika Starkova a DJ’s. Ned¢€lni program patfi tradicné détem, proto je pfipraven
kreativni workshop s Vérou Bélinovou autorkou originalnich Sperkd z recyklovanych

plastl a poté nasleduje hra Ma to smysl! Cely program festivalu je vidéni v ptiloze B.

4.1.3 Rozpocet festivalu

Tabulka 13 zobrazuje rozpocet celé udalosti. Nejvyraznéjsi nakladovou polozku tvoii
hostujici soubory. Divadlo GTH Zittau vystupuje za podpory projektu Mezinarodni
spoluprace divadel J-O-S v Trojzemi Némecko - Polsko - Ceska republika, ten probiha
v ramci Programu spoluprace Ceska republika - Svobodny stat Sasko 2014 - 2020, tudiz
DFXS nevznikaji zadné piimé naklady spojené s jeho tucasti. Hru P¥isné tajné: Hruba
nemravnost zahraji ¢lenové poradatelského tymu divadla, a ned€lni program a hru
Ma to smysl! nazkouselo herecké studio pii DFXS pod vedenim lektorky a herec¢ky DFXS
Jany Hejret Vojtkové. Celkové naklady na hostujici umélce ¢ini 134 000 K¢. Doprovodny
hudebni program a no¢ni afterparty stoji divadlo 15 000 K¢. Dale off program, ktery zajisti
vystoupeni Hombre aneb jak se toci film, tvoii v nakladech polozku 5 000 K¢. Koncert
Eriky Starkové zvuci externi technici, vznika polozka 5 000 K¢&. Nékladové polozky za

propagaci zahrnuji cenu pfipravy vizualu, ten zpracovava fotograf Roman Dobes. Dale
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sem patii tisk propagacnich materialti a pronajmuti vylepovych ploch, pouze 500 K¢ je
investovano do online propagace pomoci socialni sit¢ a nejvétsi castku zaujima reklamni
spot v radiu 14 500 K¢. Celkové naklady na propagaci dosahuji 42 200 K¢&. Do skupiny
nakladi ostatni patfi ndklady na propagacni piredméty, tj. vyroba festivalovych placek,
festivalové naramky oznacujici celodenni navstévniky, dale naklady na divadelni produkci
a pripravu, naklady na obcerstveni pro ucinkujici a autorské poplatky. Spole¢né tyto

naklady tvoti 37 700 K¢.

V piijmové ¢asti rozpoétu jsou pochopitelné trzby za prodané vstupné a propagacni
materialy, dale sponzorsky piispévek v hodnoté 15 000 K& a grant od MKCR v hodnoté
80 000 K¢. Oc¢ekavané naklady prevysuji Ocekavané piijmy o 36 238 K¢ (tabulka 13).
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Tabulka 13: Rozpocet Festivalu soucasného divadla WTF?!

Divadlo Seskupeni Cena
Squadra Sua 20 000,00 K¢
Divadlo Leti 33 500,00 K¢
Divadlo pod Palmovkou 38 000,00 K¢&
Ufftenzivot 21 000,00 K¢
Divadlo demago 6 000,00 K¢
Slovinci 0,00 K¢
GHT Zittau 0,00 K¢
Pfisn¢ tajné 0,00 K¢
Ma to smysl! 0,00 K¢
Inverze 1 500,00 K¢
Divadlo 100 opic 14 000,00 K¢
Celkem 134 000,00 K¢
Hudba
HUSO 3000,00 K¢
Erika band 6 000,00 K¢
DJ Experminent cabaret 6 000,00 K¢
Celkem 15 000,00 K¢
Off program
Hombre 5 000,00 K¢
Celkem 5000,00 K&
Technika
Ozvuceni externé na koncerty 5 000,00 K¢
Celkem 5000,00 K&
Propagace
Vizual Dobes 5 000,00 K¢
Plakaty tisk 5 000,00 K¢
Letaky 5 000,00 K¢
Vylep 5 200,00 K&
FB propagace 500,00 K¢
Divadelni noviny web + noviny 5 000,00 K¢
Preklady 2 000,00 K¢
Radio spot 14 500,00 K¢
celkem 42 200,00 K¢
Ostatni
Placky 500,00 K¢
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Néramky vstup 1 200,00 K¢
Produkce, ptipravy 20 000,00 K¢
Workshop /

Obcerstveni 1 000,00 K¢

Autorské poplatky 15 000,00 K¢

Celkem 37 700,00 K¢
Celkem naklady 238 900,00 K¢
Grant MK Ministerstvo kultury 80 000,00 K¢&
Placky + vaky Trzba (82 placek a 7 vaku) 2 480,00 K¢
Vstupné - trzba 105 182,00 K¢
Ermeg Sponzor 15 000,00 K¢
Pl‘-edppf(;;(lnfiydané 202 662,00 K¢&
Nékladgfg(:n %deéteni 36 238,00 K&

Zdroj: DFXS, Marketingové oddé&leni

4.1.4 Cile komunikace

Jakého efektu mé byt dosazeno pii komunikaci mezi organizatory a potencidlnimi divaky
festivalu analyzuje tato podkapitola v jednotlivych krocich. Tvorba efektivni marketingové
komunikace je zavisla na urceni cilové skupiny. Dale je zde vypracovan cil komunikace

s ohledem na cil festivalu.

Cilova skupina

V pate¢nim a sobotnim programu jsou nékteré tituly nevhodné pro mladez z hlediska
uzivani vulgarisml ¢i pojednavani o sexualité a nasili. Proto nelze fici, Ze cilovou
skupinou festivalu jsou vSichni mladi divaci. Spodni vékovou hranici Ize stanovit na 15 let
z divodu vySe zminénych fakti. OvSem festivalovou ndladu také podtrhava vyskyt

dobrého piva a vina a jinych alkoholickych napojt, proto idedlni spodni vékovou hranici

67



pro cilovou skupinu je spiSe 18 let. Horni v€kovou hranici nelze ptesné stanovit.
Po zvéazeni faktli, ze patecni i sobotni program hlavni program trvd az do pozdnich
nocnich, tak horni hranice cilové skupiny je 35. OvSem vékové rozpéti ucastnikli mize byt

Siroké.

Komunikace necili pouze na divaka, ktery bézné navstévuje Malé divadlo. Cilem je naopak
zaujmout i ty divaky, ktefi naptiklad jest¢ Malé divadlo neznaji. Gendrové netfeba

specifikovat cilovou skupinu, jisté si na své pfijdou muzi i Zeny.

Ned¢lni program, jak bylo vySe uvedeno, se vzdy tyké hlavné déti, potazmo jejich rodicu.
Hraje se jedno predstaveni pro déti, kterému piedchazi kreativni dilnicky. Rodiny s détmi
jsou jednou ze skupin, na néz divadlo cili cely rok, snazi se tak budovat divadelni tradici
u té nejmladsi generace. Vénovanim jednoho Ze tif dnti festivalu détem, DFXS poukazuje

na dllezitost této skupiny.

Cil festivalu

Divadlo ma svou cCinnosti pfispivat k rozvoji myslenkové, estetické a moralni Urovné
obcanil. Z vyssi perspektivy cilem festivalu je obohatit divaky o kulturni zazitek. V uzsim
smyslu, pofadani Festivalu soucasného divadla WTF?! piedstavuje pro DFXS prestiz,
jelikoz je tato akce profesionalni umélecka piehlidka a zatim nema obdoby v celém
regionu. Festival pritahuje do divadla nové divaky. Je to soucast komunikacni strategie
celého divadla, chce ukazat, ¢eho je divadlo schopné a pfedevSim poukézat na alternativni

scénu divadla DFXS v Malém divadle, zacilit tak na studenty a mladsi ¢ast divacké obce.

Podle modelu SMART bude vyty€en konkrétni cil festivalu. Cilem je dosahnout
planovanych piijmut z prodeje sluzeb a darkovych predméti (viz tabulka 13Tabulka 13),
neméng dillezity cil je zvladnout organizaci celého festivalu a zajistit hladky prub¢h. Za cil

si divadlo klade poskytnout pohodli vystupujicim hostéim a reprezentovat ped nimi DFXS.
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Cil komunikace
Cile komunikace musi byt rozdéleny do 5 dil¢ich cilt.

1. Vzbudit povédomi o nadchazejici akci a zajem o bliz$i informace 2 mésice pred
akei

2. Online kampanémi prohubovat dosah piispévki na Facebooku V pribehu
nasledujicich 2 mésict

3. Docilit vykoupeni celofestivalovych listkli a také jednodennich alespont ze ¥4
kapacity do 9. 5. 2018 (dva dny pied zahajenim akce)

4. Zajistit efektivni komunikaci mezi navstévniky festivalu a organizaci festivalu, to
znamend obeznamit navstévniky shlavnim 1 doprovodnym programem,
s piipadnym zdrzenim, s moZnostmi ob¢erstveni, doprodeje vstupenek

5. Po akci — informovat zcastnéné pomoci webovych stranek a facebookového
profilu DFXS o hodnoceni akce novinaii, divadelnimi experty nebo samotnymi

potadateli

415 Komunikaéni mix

Festival soucasného divadla WTF?! ziskava stale vice fanouskd. Kazdy dalsi ro¢nik je
vydafen¢js$i nez ten pfedchozi. Tato skutenost vrha jisty zdvazek na organizacni tym
festivalu, aby 1 planovany ro¢nik, co do organizace a kulturniho vyZiti, byl jesté lepsi nez
ten pfedchozi. Na druhou stranu jsou zde jiz zndmé procesy a zkuSenosti ziskané
pofadanim ptedchozich ro¢nikli. Z daného hlediska stoji na potadatelich tkol, jak tyto
zkuSenosti zuroCit pii piipravé roniku 2018 a zaroven divaky opét s nécim piekvapit.

O tvorbé komunika¢niho mixu pojednava tato podkapitola.
Klic¢ova sdéleni, nastroje

Kazdy rok se pro komunikaci s cilovou skupinou vybira slogan, ktery vystihuje, co divak
v Malém divadle béhem festivalu WTF?! zazije. Vybér slov odrdzi spole¢nou tématiku
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ptichystanych her. Pro letosni festival byly vybrany hry pracujici s ndhledem soucasné
generace na otazky evropského i svétového déni. V programu jsou také hry s historickou
tematikou. Aby vSechny hry nevedly k hlubokému zamySleni, je na programu
par zarucenych kouski, které divaky nenechaji odpocinout od smichu. Potadatelé se

nakonec shodli na hesle, jez dokéaze cely program vystihnout a tim je NA TELO.

O vizualni styl festivalu se postaral Roman Dobes. Vzhledem k charakteru akce a cilové
skuping, byly vizualni styly i pfedchozich ro¢niki zaméfeny na provokaci, sexualitu
a nahotu. Tento trend se osvédcil a proto i1 letosni plakaty jsou nafoceny v daném stylu.
Piiloha C obsahuje fotografii, s niz bude cela akce prezentovana. Detail kiize, kde je otisk

spodniho pradla symbolicky vyjadiuje heslo festivalu NA TELO.

Komunika¢ni mix vyuziva k propagaci nastroje: rozhlasova reklama, vylepové plochy,
online bannery, ale nejvice online komunikaci pomoci socialni sit¢ Facebook. Uréeni
cilové skupiny 18 az 35 let stafi, divadelni nadSenci maji moznost sledovat veskeré
udalosti spojené s pfipravou festivalu pomoci facebookového profilu Malého divadla

nebo Divadla F. X. Saldy.

Reklama

Hlavni reklamni kampaii bude probihat mésic pied zahajenim festivalu. V tu dobu budou
na vylepovych plochach ptevazn€ po Liberci, ale i v okolnich obcich vylepeny plakaty
v grafickém stylu pfilohy C lakajici na nadchazejici udalost. Rozhlasova reklama pobé&zi

od 7. do 10. kvétna na radiu Evropa 2.

Online komunikace

Nejdulezitejsi ¢ast komunikace probiha s divaky na strankach socialni sité Facebook a to
zZ toho ditvodu, Ze je tento nastroj nejlevnéjsi, nejefektivnéjsi a da se tak pozorovat i zpétna
vazba divaki. Nevyhoda spociva v tom, ze se jedna o divédky, ktefi divadlo jiz sleduji,
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nespliiuje to tedy celofestivalovy cil, ptivést do divadla nové divaky. Proto je facebookova
komunikace propojena s ostatnimi nastroj komunika¢niho mixu tak, aby byla zajisténa
komplexnost podavani informaci. Potencidlni zdkaznik se dozvi o festivalu naptiklad
z plakatu na ulici nebo z radia, kde je odkaz na socidlni sité. Zde uZ jsou vyCerpavajici

informace o celé akci.

Komunikace na facebooku je rozdélena do né€kolika stadii:

1. Poprvé je uvefejnén banner na profilu Malého divadla 21. tinora s informaci o cené
jednotlivych vstupenek a 0 programu festivalu.

2. Na konci bfezna dostavaji zajemci informace o Spusténi piedprodeje s odkazy
na rezervacni systém. Prispévek oslovil 1626 uzivateld.

3. O tyden pozdéji vznika audio spot s upoutavkou na letoSni ro¢nik festivalu. Tomas
DianiSka a Jakub Albrecht maji za ukol vyjmenovat ve 30 sekundich vSechny
vystupujici divadla. Vysledkem je zdbavny spot, v némz neni jedind zminka
0 hostech. I tak si spot ziskal 1516 zhlédnuti a 93 reakci a komentari.

4. V dubnu vznika uceleny program festivalu i v grafické podobé. Ovsem piispévek
z hlediska navstévnosti propadl. Jeho dosah ¢ini pouze 483 lidi.

5. Tyden pied zahajenim festivalu online kampan vrcholi. Kazdy den Malé divadlo na
svém profilu zvefejiiuje formace o hostujicich souborech, o doprovodném
programu.

6. Dulezity ptispévek vznikd 7. kvétna a tykd se festivalového manualu (Ptiloha A).
Jeho dosah byl pouhych 183 lidi.

7. 21. Kvétna vznikd video zdznam sestfihany z hlavnich udalosti festivalu. Toto

video ziskalo 1 131 zhlédnuti.

Podpora prodeje

Zménou programu ztratil pateéni vecer svého lidra, proto bylo nutné zamétit propagaci
na prodej celodennich patecnich vstupenek. V rdmci tohoto kroku rozhodl tym usporadat

soutéz s nazvem Patecni losovacka. Sd€lenim slosovani bylo ,,Kupte si lupeny na patecni
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program festivalu WTF?! a vyhrajte ceny, o kterych se vam ani nesnilo!* Prvni cenou
slosovani jsou dvé vstupenky na beznadéjné vyprodanou hru Atomova Kocicka a dvé
festivalové vaky. Druhy az sedmy slosovany ziskd jeden festivalovy vak a tii placky.

Osmy a patnécty slosovany dostane tfi festivalové placky.

Sponzor

Firma Ermeg obchodujici s elektrotechnickymi materialy a zafizenimi poskytla sponzorsky
prispévek v hodnoté 15 000 K¢ vyménou za Ctyfi celofestivalové vstupenky. Dale si firma

Ermeg ptala mit logo na plakatech.

Komunikace v misté organizace

Celé¢ tfi dny vyzaduji perfektni organizaci, stard se o ni tym potradateli ale také technik
a zvukafd. Je velice naro¢né ménit jednu scénu za druhou. Nékteii umélci do Malého
nabere zpozdéni. Proto Casova organizace vyzaduje velké usili. Jak zabranit pfipadnym
nedorozuménim ze strany divakl, jak ozndmit divdkiim, kde se mohou obcerstvovat
a podobné¢ tesi prosty manual (ptfiloha A). Festivalovy manual je novinkou letoSniho roku
a urcité¢ ho divaci uvitaji hned z nékolika divoda. Velice prakticka je informace o moznosti
zakoupeni vstupenky pouze na jedno pifedstaveni. Pfednost usazovani v hledisti maji ti
nadSenci, ktefi zakoupili celofestivalové nebo jednodenni vstupenky. Pokud v hledisti
zbyvaji n&jakd volnd mista, prodava se jednotlivé vstupné. Festivalovy manual byl

uvetejnén 7. kvétna (3 dny pted zahajenim).
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4.1.6 Plan komunikace

Plan komunikace je rozdélen do tii fazi a znazornén je v tabulce 14. V prvni fazi maji

za kol ¢lenové realiza¢niho tymu, tj. Eliska Machové, Jakub Albrech a Tomas Dianska,

utvorit ¢asovy harmonogram festivalu na zakladé vyjednavani s hostujicimi soubory.

Kazdé¢ dva tydny se bude konat informativni schiizka, kde si potadatelé rozd¢€li

odpovédnosti za vybrané soubory. Komunikovat budou tak pouze se svéfenymi

ucinkujicimi a vytvofi navrh programu, ktery budou pribézné predkladat ostatnim ¢lentim.

Vysledkem bude program, jenz bude moci byt prezentovan fanouSkim na facebooku.

Na prvni fazi bude tym pracovat mésic a to od 15. 1. 2018.

Tabulka 14: Pldin komunikace pro Festival soucasného divadla WTF?! 2018

Faze projektu / obdobi

1. faze
15.1.-15. 2.

2. faze
21.2.-11.5.

3. faze
11.5.-13.5.

Piijemce informace

Clenové realiza¢niho
tymu

Divadelni nadsenci
Studenti,
Lidé ve véku od 18
do 35 let

Utastnici festivalu
Divaci

Cile komunikace

Tvorba programu
Tvorba ¢asového
harmonogramu

Vzbudit zajem o
udalost
Prohlubovat dosah
prispévkt

Zajistit hladky prabéh
udalosti

Informovat divaky o
programu

Kli¢ové sdéleni

Komunikace s
hostujicimi soubory o
¢asovych moznostech

Bude to na télo!
Rezervujte vstupenky
Ptijd’te shlédnout
divadelni smrst

Pruvod té ptivede az
do Malého divadla
Hrajeme i na rampé
Budou se prodavat
lupeny na zbyla mista

Format /
Komunikaé¢ni kanal

Meetingy kazdé dva
tydny

Profil Malého divadla
na facebooku
Piispévky, videa,
fotogalerie

Festivalovy manual s
pfesnymi pokyny o
obcerstveni,
vpousténi do salu, o
doprodeji volnych
mist

Tvorba programu a

15% narust

Eliminace dotazu od

festivalového navstévnosti na divaka na poradatele
Zpétna vazba manualu zvefejiiovanych tykajici se organizace
prispévcich festivalu
Eliska Machova e  Michaela Rananska, Eliska Machova,
Spravce Jakub Albrecht spravce divadelniho vedouci realizaéniho

Tomas Dianiska

profilu

tymu

Zdroj: Vlastni

73




Druha faze zahrnuje online komunikaci s cilovou skupinou. Pomoci kanalu facebook
budou fanouskiim pravidelné¢ podévany informace lakajici na festival. Za pouziti videi,
audio zdznamu a fotogalerie je nutné zajemce udrzovat v nadseni pro festival. Spravkyné
divadelniho profilu bude sledovat dosah piispévku, staticky hodnotit a informovat zbytek
tymu o zpétné vazbe. Druhda faze potrva piiblizné dva mésice pied festivalem, od 21. 2.
do zacatku festivalu. Tyden pied =zahajenim bude komunikace nejintenzivné;si,
0 programu, vystupujicich nebo dopliujicich sluzbach se bude informovat takika kazdy

den.

Tteti faze, festivalova komunikace cili na ucastniky. Dostatek informaci na festivalovém
manudlu bude eliminovat dotazy hostil, udrzi je v pozornosti a poskytne dilezité pokyny
ohledn¢ dokupovani listkii, obcerstveni, organizace vstupu do silu ¢i na rampu
a afterparty. Festivalovy manual ve form¢ letaku (pfiloha A) bude volné k dispozici
ve foyer pied silem. Také bude vytiStény na plakatech a vyvéSen v prostorach

Malého divadla.

4.1.7 Hodnoceni akce

Sedmy ro¢nik Festivalu soucasného divadla WTF?! probéhl ve dnech 11. az 13. 5. 2018.
Pii ohlédnuti za festivalem je nutno podotknout, Ze se jednd o velice naro¢nou organizaci
aproto patii pofadatelim velky vd€k za skvéle odvedenou praci. Presto par udalosti
naruSilo planovany prubéh festivalu a je tfeba se jim do piistich let vyhnout. Bohuzel,
slab$i patecni program zapfiCinil nizké prodeje ve srovnani s prodeji za sobotu.
Do budoucna bude kladen vétsi diraz na rozdé€leni soubord, tak aby byly oba festivalové
dny pro divaky stejné atraktivni. DalS$im negativnim aspektem, vnimanym ze strany divaku
bylo obcCerstveni. Obcerstveni na piedchozi roéniky bylo zajisténo z vice zdroju, barmani
dodavali michané, alkoholické i nealkoholické napoje. O kolace, oblozené bagety
a kulinafské dobroty se starali Hairy Bakers. Od divadelni sezony 2017/2018 putsobi
v klubu Malého divadla novy najemce, ktery si ptal mit vyhradni pravo dodavat

obcerstveni na festival. Ackoli byl dobie informovan o narocich divaka, jeho nabidka byla
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siln€¢ omezena a z jidel podaval pouze polévku a parky v rohliku. Tento krok znamenal

pro divadlo odliv divakd, ktefi by byli byvali i po pfedstaveni v divadle zGstali.

Skalni fanousci festivalu se také dozajista téSili na stranky se Sperky ¢i designovymi
doplnky, které vzdy festival doprovazely. Pro letosni rok se nepodatilo sehnat vystavujici
a tak, jindy preplnéné foyer riznymi uméleckymi stanky, letos zelo prazdnotou. Podatilo

se pouze uspoiadat tradi¢ni sekond-hand koutek.

Posledni vytkou udalosti zustava nacasovani a parovani s libereckym Majalesem.
Jiz ptedchozi rok doslo k propojeni festivalu a libereckého Majalesu, obé akce se konaly
ve stejné dny a ve stejné Casy. Ob¢ akce maji stejnou cilovou skupinu 20 az 35 let a proto
se poradatel¢ budou snazit pfiSti rok zvolit datum udalosti tak, aby se s Majdlesem

neztotoznovalo.
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5. Regresni analyza

DFXS hojné vyuziva online komunikaéni nastroje. Jak bylo vyse napsano, ma sviyj profil
na socialnich sitich Facebook, Instagram, Twiter, na kanalu You Tube a mé propracované
webové stranky. Vyhoda online marketingu spociva v méfitelnosti zpétné vazby.
Spravovanim profili nebo samotné webové stranky muze divadlo zjistit, kolik lidi jejich

stranky a jak Casto navstévuje a tedy mefit tak uspésnost Sifeni jednotlivych sdé€leni.

Kapitola Regresni analyza se bude zabyvat méfenim GspéSnosti prispévka na Facebooku.
Na profilu Malého divadla i profilu DFXS se pravideln& zvefejiiuje vzdy rano v hraci den,
jaké predstaveni je dnes na programu. Pfispévek vétSinou doprovazi kratké video
s ukazkou predstaveni nebo fotogalerie. Hraje-li se na velké scéné, ptispévek se umistuje
pouze na profil DFXS. Ale pokud se inscenace kona v Malém divadle, je tato udalost
zvefejnéna na obou profilech divadla. Uspé$nost avizaci lze méfit jednak dosahem
ptispévku, navstévnosti piispévku nebo vyjadienim zajmu o ptispévek. Dosah piispévku
udava pocet lidi, kterym se piispévek zobrazi na jejich zatizeni. Zaroven dosah ptispévku

je ovlivnén oblibenosti inscenace.

V této kapitole bude zpracovéana regresni analyza, jeZ ma prokazat nebo naopak vyvratit
zévislost poctu prodanych vstupenek v den predstaveni (tedy po vyvéSeni upoutavky na sit’
Facebook) na velikosti dosahu ptispévku. Pomoci regresni analyzy bude zkoumana
jednostranna zavislost proménné y na proménné X. Proménna y je vysvétlovana proménna,
zavisla, vtomto piipadé pocet zakoupenych vstupenek na predstaveni v hraci den.
A proménna X je vysveétlujici promeénnd, resp. pocet uzivateli sit¢ Facebook, jimz se
ptispévek zobrazil. Udaje o poctu zakoupenych vstupenek poskytlo ekonomické oddéleni
DFXS prostiednictvim rezerva¢niho systému. Data o dosahu piispévki byla ziskana od
spravkyné divadelnich profiltl z marketingového oddéleni DFXS. Vybérovy soubor s daty

pro regresni analyzu uvadi tabulka 15.
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Tabulka 15: Vybérovy soubor dat pro regresni analyzu

Prodané v den Dosah
Piedstaveni Datum pFedstavent prispévku na
FB
Veselé panicky windsorské 11.1. 2017 15 2598
Monty Python’s Spamalot 18. 1. 2017 19 2681
Kouzelna flétna 22.1.2017 18 2149
Absolvent 30. 1. 2017 6 1840
Zamilovany Shakespeare 2.2.2017 6 2161
Jeji pastorkyna 7.2.2017 18 1474
Mysteria buffa 15. 2. 2017 4 1569
My Fair Lady 19. 2. 2017 22 2392
Spici krasavice 24.2.2017 20 2385
Podivny piipad se psem 1.3.2017 15 900
Spici krasavice 4.3.2017 16 2006
Romeo a Julie 14. 3. 2017 33 2079
Zamilovany Shakespeare 22.3.2017 11 2487
Absolvent 29.3. 2017 5 1565
Mysteria buffa 5.4.2017 4 1582
Valka 11. 4. 2017 9 1820
Absolvent 15. 4. 2017 15 1985
Jekyll & Hyde 20. 4. 2017 18 1985
Srnky 25. 4. 2017 12 1545
Zamilovany Shakespeare 28. 4. 2017 12 2566
Monty Python’s Spamalot 10. 5. 2017 22 3164
Funny Girl 14.5. 2017 16 1434
Romeo a Julie 18. 5. 2017 3 1404
Don Juan 24.5.2017 48 2868
Atomova kocicka 30. 5. 2017 8 2573
Kralova feé 6. 6. 2017 40 2264
Don Juan 9.6.2017 10 2104
Mam'zelle Nitouche 15. 6. 2017 7 1593
Mnoho povyku pro nic 21.6.2017 52 2369
Funny Girl 8.9.2017 27 980
Dobrodruzstvi hastrmana Tatrmana 17.9. 2017 1 10149
Panna orleanska 22.9.2017 62 1688
Srnky 30.9. 2017 3 3220
Mucednik 6.10. 2017 34 3220
Mnoho povyku pro nic 13. 10. 2017 20 1420
Mucdednik 19. 10. 2017 4 2504
Posedlost baletem 11 26. 10. 2017 34 5091
Mysteria buffa 1.11.2017 20 1552
Panna orleanska 4.11. 2017 30 2408
Mnoho povyku pro nic 9.11.2017 39 1328
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Rigoletto 14.11. 2017 10 1666
Petrolejové lampy 18. 11. 2017 24 1402
Jeji pastorkyna 23. 11. 2017 14 1612
Skola zen 29.11. 2017 37 1404
Valka 4.12.2017 47 2044
Testosteron 9.12. 2017 2 2601
Jekyll & Hyde 13.12. 2017 5 1267
Rusalka 17.12. 2017 39 1446
Spici krasavice 21.12. 2017 13 2552
Tajuplny ostrov 26.12. 2017 9 2130
Strasti zivota 30. 12. 2017 10 2105

Zdroj: Vlastni zpracovani

Data jsou zkoumana za rok 2017, bylo odehrano dohromady 309 (N) vlastnich ptedstaveni.
Pomoci intervalového rozdéleni bylo nahodné vybrano 51 (n) inscenaci. Na hlading
vyznamnosti a = 0,05 je pomoci regresni analyzy testovana zavislost proménné y

na proménné X za pouziti modeld linearniho, exponencialniho, paraboly a hyperboly.
Ho: Pocet prodanych vstupenek neni zavisly na dosahu piispévku na siti Facebook
Hi: Pocet prodanych vstupenek je zavisly na dosahu pfispévku na siti Facebook

y = exp (3,07183 — 0,000208305 X x) (1)

Vypocty byly provadény pomoci programu STATGRAPHICS Centurion XVII. Podle
vysledkl testu celkové vhodnosti modelu i podle vysledkl dil¢ich testli pro parametry
modelu se jako nejvhodnéjsi ze zkoumanych modelt ukazala exponenciala. P-value
hodnota pro exponencialni model je 0,0288. Hy se zamita a H; se pfijima. Na 5% hladiné
vyznamnosti byla prokazana zavislost po¢tu prodanych vstupenek v dany den na dosahu
ptispévku na siti Facebook. Intenzita zavislosti, méfend indexem determinace, je 9,39 %,

jedna se tedy o pomérné slabou zavislost. Vztah 1 urcuje zavislost mezi proménnymi.

Na zakladé regresni analyzy bylo prokazano, ze divaci DFXS facebookovy profil sleduji.
Online marketingové aktivity je tedy tieba stale rozvijet. Zavislost mezi dosahem
facebookovych ptispévkl a navstévnosti divadla je klicova pro marketingovy tym z toho
divodu, ze cast divacké obce profily divadla jiz pravidelné sleduje a vysledkem je rist

navstévnosti. Jelikoz zavislost prokazana regresni analyzou neni pfilis silnd, pro dalsi praci
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s timto statistickym zjiSténim je doporuceno rozsifit vybeérovy soubor. Vzit v ivahu data
za aktualni sezonu. Jelikoz trendy v online komunikaci se stale vyvijeji a pocet divak,
ktefi uzivaji socialni média, roste. Jak vyplyva z vyzkumu, pro divadlo zde vznika vyzva

budovat zakladnu fanouskti na Facebooku, pomoci atraktivnich sdéleni.
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Z.avér

Hlavnim cilem této prace bylo vytvofit ndvrh komunikacni strategie pro sedmy rocnik
Festivalu soucasného divadla WTF?! potfaddany vroce 2018. Ztoho diavodu autorka
nejprve zpracovala teoretickd vychodiska v oblasti marketingové komunikacni strategie.
Dalsi krok ptfedchdzejici planovani strategie spocival ve vyhodnoceni situace, V niz se
DFXS vsou¢asné dobé nachazi. Proto byla vypracovana PEST analyza pracujici
svngj§imi faktory a situani analyza. Pii zpracovdvani analyz vychézela autorka
ze znalosti ziskanych studiem na Ekonomické fakult¢ TUL, dale z odborné literatury

vénujici se dané problematice a také ze zkusenosti ziskanych pisobenim v Malém divadle.

Poznatky ziskané ze situa¢ni analyzy nasvédéuji tomu, Ze z lokalniho hlediska ma DFXS
na trhu vyhodou pozici, jelikoz se jedna o jediné téisouborové divadlo v celém kraji. Tento
aspekt spole¢né s historii divadla (v roce 2013 divadlo slavilo 130. vyro¢i od zalozeni) je
také casto komunikovan obyvatelim Libereckého kraje. K vyznamnym at’ uZ historickym
nebo mezinarodnim udalostem se divadlo aktivné pfipojuje a predstavuje vyjimecné
inscenace. Je tak zapojeno do fady mezinarodnich projektt a je prezentovano jako divadlo
mnoha zanrd a podob. Vyjimkou nejsou open-air inscenace, flash mob vystoupeni,
venkovni happening nebo prohlidky zékulisi. To vSe divadlo pofddd ve snaze zaujmout
nové divaky a tém stalym ukdzat, ze drzi krok s dobou a chysta stile nova piekvapeni
pro svoje fanousky i za hranicemi tradi¢ni tvorby. Divacka obec se pohybuje v Sirokém
vékovém rozpéti. Proto marketing divadla zahrnuje velké spektrum marketingovych

¢innosti, od komunikace v misté organizace, pres PR aktivity az po online marketing.

Naproti tomu Festival sou¢asného divadla WTF?! m4 pomérné uzce vymezenou cilovou
skupinu, kterou reprezentuji 20 az 35 let stafi divaci se zdjmem o moderni tvorbu. S timto
ohledem byl vypracovan ndvrh komunikacni strategie. Sloganem pro ro¢nik 2018 se stalo
spojeni ,,Na t¢lo“, s nimz byla komunikovédna veskera dil¢i sdéleni cilové skupiné. Heslo
odrazi problematiku zachycenou v ptehlidce souborii. Na plakatech a bannerech se heslo
objevuje spolu s detailem fotografie ukazujici otisk spodniho prada na holé kuzi. Opét
tento krok zaujme pifedev§im mladého divaka. Po vytvofeni seznamu hostujicich,

vizualniho stylu a samotného sdéleni byly nastaveny jednotlivé cile komunikace, aby bylo
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mozné méfit Usp&snost kampané. Usp&Snost méfeni byla sledovana hlavné pomoci
hlavniho komunika¢niho kanalu, facebookového profilu Malého divadla, kde se dosah
prispévku stale zvySoval. Komunika¢ni mix se skladal dale z reklamy na vylepovych

plochach, komunikace v misté organizace ¢i z podpory prodeje.

Tieti den festivalu patii détskému piedstaveni a kreativnim dilnam. Z toho diivodu autorka
doporucuje do pristich let navrh vizualniho stylu oddélujici patecni a sobotni program
od nedéIniho. Je-li cely festival komunikovany fotografii s kontroverzni tematikou,
potencidlni divaky zifejmé nenapadne, ze jeden den festivalu patii détem. To by mohlo
zvysit navstévnost ned€lniho programu a rozsifit tak divackou obec o rodiny s détmi.
Posledni dva roky byl festival spojen s hudebni udalosti Liberecky majales. Jedna se o dvé
podobné udalosti z hlediska cilové skupiny, proto autorka doporucuje se vyvarovat této

chyby do pfistich let rozdélit akce do riznych termint

Jelikoz uzivani online marketingovych nastroji poskytuje moznost sledovani a méteni
zpétné vazby, jednim z dil¢ich cilt prace se stalo prokazat zavislost navstévnosti divadla
na online marketingu. Konkrétn¢ byla zkoumana data za rok 2017. Danou divadelni sezonu
se odehralo na 309 vlastnich pfedstaveni. Divadlo pravidelné kazdé rano informuje
uzivatele socialni sit¢ Facebook o tom, co se dany den v divadle odehrava. Intervalovym
vybérem bylo vybrano 51 ptedstaveni. Proménnd y piedstavovala pocet zakoupenych
vstupenek v hraci den (data zrezervaéniho systému) a proménna x dosah ranniho
ptispévku na Facebooku. Na vyb&rovém souboru byla testovana linearni, exponencialni,
parabolickd a hyperbolicka zavislost. Na 5% hladiné¢ vyznamnosti byla prok4zéna slaba
exponencialni zavislost proménné y na proménné X urcend indexem determinace 9,39 %.
Tento vysledek potvrzuje vztah mezi online pfispévky na profilu divadla a naslednou
navstévnosti divadla. Pro marketingové oddéleni z toho plyne, Ze divéci toto médium
sleduji a jejich navstévnost na predstaveni mize byt ovlivnéna komunikaci pies Facebook.

Pro dalsi préci s touto hypotézou je tieba rozsifit vybérovy soubor.
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Priloha A Festivalovy manual

10.-13.5.2018

2 ,
STIVAL scuiw«uw DIVADLA | v
: elodenni lupen uz nesezenes.

ijsi iné rychlej, tak¢
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Body 5-8 plati na patek i sobotu.
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Priloha B Festivalovy program

FESTIVALOVY PROGRAM

CTVRTEK 10. 5.

18:00 Namésti Dr. Edvarda Benese: TANCIRNA
Spoleéna akce s MAJALES LIBEREC 2018.
PATEK 11.5.

14:00 Privod z OC Forum,

vystoupeni Hombre aneb jak se toci film.
16:00 GHT Zittau: LULU | sal
18:30 Ufftenzivot: KEEP CALM | sal
20:00 Divadlo 100 opic: Sedmého dne | rampa
21:30 Mini teater Ljubljana: Zidovsky pes | sal
22.30 koncert skupiny HUSO v klubu 1. ¢ast
23:00 Divadlo Demago
24:00 koncert skupiny HUSO v klubu 2. ¢ast
00:30 DJ's Experimental Cabaret v klubu
14:00 Divadlo pod Palmovkou: Pustte Donnu k maturité! | sal
17.00 Divadlo Leti: Bang | sal
19:00 Inverze: To sividél | rampa
20:30 FX Kalby: Piisné tajné: Hrub4 nemravnost - DERNIERA | sal
23:00 Squadra Sua: Monstera Deliciosa | sl
01:00 Koncert skupiny Erika BAND | sal
02:00 DJ's Bukkake Brothers&Sister v klubu
| NEDELE13.5. |
13.00 - 14. 30 workshop s Vérou Bélinovou, autorkou originalnich
sperki z recyklovanych plasti.
15:00 Herecké studio p¥i DFXS: M4 to smysl! | sal

Zména programu vyhrazena

Européische Unlon. Européischer
*
:’ **; Fonds fiir reglonale Entwickiung. SNQ(Z

LA Evropskd unle. Evropsky fond pro ;e paiaciter
reglonéini rozvo). Intereg VA £ 20142020
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Priloha C Letak

FESTIVAL SOUCASNEHO DIVAD!

_ MALEDIVADLO 11105
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