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(5)Diplomová práce se zabývá problematikou marketingové komunikace neziskových organi-
 zací  s důrazem  na marketingovou komunikaci  divadel.  Na základě teoretických poznatků 
 z odborné literatury a elektronických zdrojů, marketingového výzkumu a analýz provede-
 ných v praktické části práce, je výstupem práce projekt efektivního komunikačního plánu 
 Divadla Scéna na sezónu 2018/2019. 
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ABSTRACT 


This masters thesis main focus is nonprofit organizations marketing communications and 
 its  difficulties,  with  special  focus  on  theatres  communication.  On  a  base,  consists  from 
 theoretical knowledge, gathered from specialiazed publication and electronic sources, mar-
 keting research and analysis (made in practical part of the thesis) the main outcome is pro-
 ject for effective communication plan for the Theatre Divadlo Scéna for year 2018/2019. 
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ÚVOD 


Divadlo  Scéna  je  zájezdové  divadlo  s pohádkovým  repertoárem. Svou  stálou  scénu  má 
 ve Zlíně, v budově Malá scéna. Přestože zde působí od svého vzniku v roce 2012, tedy již 
 šestou  sezónu,  stále  se  potýká  s velmi kolísavou  návštěvností  nedělních  představení  pro 
 veřejnost. 


Situaci  může  výrazně  zlepšit  dobře  nastavená  marketingová  komunikace.  Divadlo  však, 
 stejně jako jiné neziskové organizace, řeší otázku nedostatku finančních prostředků a tím 
 pádem také nízkého rozpočtu na komunikaci. 


Nastavení  efektivního  komunikačního  plánu  s využitím  minima  finančních  prostředků  je 
 výzvou, se kterou jsem se rozhodla vypořádat v rámci své diplomové práce. 


Teoretická část je zaměřena na problematiku marketingové komunikace neziskových orga-
 nizací s důrazem na marketingovou komunikaci divadel. Popisuje její specifika a předsta-
 vuje možnosti financování pomocí fundraisingu. 


V praktické  části  jsou  provedeny  základní  marketingové  analýzy  a  vyhodnocena  data 
 z průzkumu efektivity marketingové komunikace Divadla Scéna. 


Na  základě  teoretických  poznatků  z odborné  literatury  a  elektronických  zdrojů, provede-
ných analýz a výsledků marketingového průzkumu, je výstupem práce projekt efektivního 
komunikačního plánu Divadla Scéna na sezónu 2018/2019. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1  NEZISKOVÉ ORGANIZACE 


Vymezení pojmu nezisková organizace bychom v platných právních předpisech České re-
 publiky hledali marně. Přestože se v minulosti uvažovalo o zvláštním zákonu, který by tyto 
 organizace jasně definoval a komplexně upravoval, zůstávají i nadále vymezeny až jednot-
 livé  typy  neziskových  organizací,  a  to  hned  v několika  různých  zákonech (Merlíčková, 
 2011). 


Obecně  nazýváme  neziskovými  takové  organizace,  které  nejsou  zřizovány  primárně 
 za účelem  dosažení  zisku.  Ten  sice  vytvářet  mohou,  následně  ho  však  nesmí  přerozdělit 
 mezi své vlastníky či správce, jak je tomu u obchodních společností. Musí ho vložit zpět 
 do dalšího rozvoje organizace a do plnění poslání, za nímž byla organizace zřízena (Nezis-
 kovky.cz, ©2018). 


Rozlišujeme neziskové organizace státní a nestátní. 



1.1  Státní neziskové organizace 


Do státních neziskových organizací spadají především orgány státní správy a místní sa-
 mosprávy, jako jsou obce a kraje (Bačuvčík, 2011). Patří sem ale i právnické osoby těmito 
 orgány zřizované. Zpravidla jde o školy, nemocnice, muzea apod. (zákon č. 250/2000 Sb., 
 2000). 


Státní  neziskové  organizace  hospodaří  v souladu  se  schváleným  rozpočtem,  jehož příjmy 
 tvoří mimo příjmů z vlastního majetku či z výsledků činnosti například i dotace ze státních 
 rozpočtů, peněžité dary a příspěvky. Z tohoto důvodu jsou tyto organizace nazývány také 
 rozpočtové či příspěvkové (zákon č. 250/2000 Sb., 2000). 



1.2  Nestátní neziskové organizace 


Mezi znaky nestátních neziskových organizací (NNO) patří mimo těch obecných, kterými 
 jsou nepřerozdělování zisku, samosprávnost a organizovanost, také soukromý charakter 
 organizace, nezávislost na státu a dobrovolnost. 


Tyto znaky definoval v 90. letech minulého století americký sociolog L. M. Salamon spolu 
s německý sociologem H. K. Anheierem. Reagovali tím na potřebu vymezit nestátní nezis-



(14)kové  organizace  mezinárodně, aby  tak bylo  umožněno  případné  srovnání (Státní  politika 
 vůči NNO, ©2015). 


1.2.1  Typy nestátních neziskových organizací 


Rada vlády pro nestátní neziskové organizace vymezila NNO podle pro ně typických práv-
 ních forem: 


•  spolky  a  pobočné  spolky (dříve  občanská  sdružení)  –  upraveny  v novém  občan-
 ském zákoníku  


•  nadace a nadační fondy – upraveny v novém občanském zákoníku 


•  účelová  zařízení  církví – upravena  v  zákoně o svobodě náboženského vyznání  a 
 postavení církví a náboženských společností 


•  obecně prospěšné společnosti – upraveny v zákoně o obecně prospěšných společ-
 nostech1


•  ústavy – upraveny v novém občanském zákoníku 


•  školské  právnické  osoby  registrované  Ministerstvem  školství,  mládeže  a  tělo-
 výchovy 


Toto vymezení doplňuje ještě členění podle funkcí NNO: 


•  Servisní, poskytující přímé služby klientům. Jde například o organizace poskytující 
 sociální služby či humanitární pomoc 


•  Advokační,  bojující  za  práva  vybraných  skupin  či  veřejných  zájmů.  Angažují  se 
 zpravidla v prosazování principu rovnosti, v ochraně životního prostředí či ochraně 
 zájmů menšin. 


•  Zájmové, zaměřující se na zájmové činnosti. Patří sem organizace působící v ob-
 lasti kultury či sportu.  


•  Filantropické, finančně i  hmotně podporující veřejně prospěšné aktivity. Jde pře-
 devším o nadace a nadační fondy.  


(Neziskovky.cz, ©2018, Státní politika vůči NNO, ©2015) 


       


1 Zákon č. 248/1995 Sb., o obecně prospěšných společnostech byl v roce 2014 zrušen. Stávající o. p. s. se 


podle něj stále řídí, nové o. p. s. již vznikat nemohou. 



(15)Divadlo Scéna patří mezi zájmové nestátní neziskové organizace s právní formou obecně 
 prospěšné společnosti. 


1.2.1.1  Obecně prospěšná společnost 


Zákon č. 248/1995 Sb. vymezuje obecně prospěšnou společnost (o. p. s.) jako „právnickou 
 osobu,  která  poskytuje  veřejnosti  obecně  prospěšné  služby  za  předem  stanovených  a 
 pro všechny uživatele stejných podmínek a její hospodářský výsledek (zisk) nesmí být pou-
 žit  ve  prospěch  zakladatelů,  členů  jejích  orgánů  nebo  zaměstnanců  a  musí  být  použit 
 na poskytování  obecně  prospěšných  služeb,  pro  které  byla  obecně  prospěšná  společnost 
 založena“ (zákon č. 248/1995 Sb., 1995). 


Obecně prospěšnou společnost může založit fyzická osoba, právnická osoba nebo stát, po-
 mocí  zakládací  smlouvy  s úředně  ověřenými  podpisy  všech  zakladatelů  nebo  zakládací 
 listinou ve formě notářského zápisu, zakládá-li společnost jen jedna osoba. Nedílnou sou-
 částí  obou  těchto  dokumentů  je  mimo  jiné  i  „druh  obecně  prospěšných  služeb,  které  má 
 obecně prospěšná společnost poskytovat“ (zákon č. 248/1995 Sb., 1995). 


Obecně  prospěšné  společnosti  jsou  zapsány  v rejstříku  obecně  prospěšných  společností, 
 který vede rejstříkový soud. 


Jejími orgány jsou správní a dozorčí rada.  


Správní rada musí mít nejméně 3 členy, které jmenuje zakladatel, a kterými jsou bezúhon-
 né  fyzické  osoby  se  způsobilostí  k právním  úkonům.  Jejich  funkční  období  je  tříleté 
 s možností opětovného jmenování. V čele správní rady je předseda, jehož si volí sami čle-
 nové. Správní rada schvaluje rozpočet, řádné i mimořádné účetní závěrky, výroční zprávy a 
 rozhoduje  o  zrušení  o.  p.  s.,  případně  o  přechodu  práv  a  povinností  zakladatele  na  jinou 
 osobu. 


Kontrolním  orgánem  obecně  prospěšné  společnosti  je  zakladatelem  jmenovaná  nejméně 
 tříčlenná dozorčí rada, jejíž členové si stejně tak jako u správní rady volí svého předsedu. 


Dozorčí  rada  dohlíží  na  činnost  o. p. s.,  která  musí  být  v souladu  se  zákony  a  zakládací 
 listinou, kontroluje řádné i  mimořádné účetní závěrky a výroční zprávy. Nejméně jednou 
 ročně podává řediteli a správní radě zprávu o výsledcích své kontrolní činnosti. 


(zákon č. 248/1995 Sb., 1995) 
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1.3  Marketing neziskových organizací 


Philip  Kotler definuje marketing jako „společenský a manažerský proces, jehož prostřed-
 nictvím  uspokojují  jednotlivci  a  skupiny  své  potřeby  a  přání  v  procesu  výroby  a  směny 
 produktů a hodnot“ (Kotler, 2007, s. 39). Jinak řečeno „cílem marketingu je dodat produkt 
 správným  skupinám  zákazníků,  v pravý  čas,  na  správném  místě,  za  odpovídající  ceny  a 
 s přiměřenou propagací, lépe než konkurence“ (Johnová, 2011, s. 16).  


Přestože  by  se  na  první  pohled  mohlo  zdát,  že  jsou  výše  zmíněné  definice  určené  pouze 
 pro komerční  marketing,  lze  je  aplikovat  i  na  marketing  neziskový.  Ve  svém  základu  se 
 tyto  přístupy  neliší.  Oba,  ten  komerční  i  ten  nekomerční,  se  v první  řadě  snaží  odlišit 
 od konkurence.  Rozdílný je až přístup k jednotlivým  marketingovým  aktivitám  a zvolené 
 techniky a nástroje (Bačuvčík, 2011). 


Veřejnost  vnímá marketing  často  velmi  negativně.  Mylně  se  totiž  domnívá,  že  za  tímto 
 výrazem stojí pouze všudypřítomná podbízivá reklama, která se za každou cenu snaží pro-
 dat prakticky neprodejný produkt. Velmi podobně vnímá marketing stále i řada pracovníků 
 neziskových  organizací.  Považují  ho  za  cosi  špatného,  lživého  a  z tohoto důvodu  se  mu 
 také vyhýbají. Marketing ale není jen reklama či prodej. Je to složitý proces, který začíná 
 už  dávno  před  tím,  než  si  produkt  zakoupí  vůbec  první  zákazník  a  trvá  nepřetržitě  až 
 do konce životního cyklu produktu. 


Aby byla organizace v marketingu úspěšná, musí dokonale znát svého zákazníka, jeho po-
 třeby i přání a musí na ně umět správně reagovat (Johnová, 2011). 


1.3.1  Marketingový mix neziskových organizací 


Mezi základní marketingové nástroje patří tzv. 4P marketingového mixu – product (pro-
 dukt), price  (cena), place  (distribuce), promotion  (propagace).  V neziskovém  marketingu 
 odráží tyto nástroje specifika neziskových trhů (Johnová, 2011). 


1.3.1.1  Produkt 


Produktem se v marketingu rozumí jakákoliv nabídka zákazníkovi, která může mít podo-
 bu hmotnou (výrobek) či nehmotnou (služby, myšlenky). 


Nabídku neziskových organizací tvoří nejčastěji služby. Ty jsou specifické v tom, že si je 
zákazník nemůže dopředu prohlédnout či vyzkoušet (např. divadelní představení). Od své-



(17)ho poskytovatele jsou neoddělitelné (divadelní představení v podání konkrétního souboru) 
 a jejich kvalita je proměnlivá (alternace, problémy s jevištní technikou). Služby jsou navíc 
 pomíjivé, nelze je nijak uchovat. 


Každý produkt, ať už hmotný nebo nehmotný, má svůj životní cyklus. Ten zpravidla zahr-
 nuje čtyři fáze – zavádění, růst, vrchol a pokles. Délka životního cyklu se u jednotlivých 
 produktů různí. 


(Johnová, 2011, Bačuvčík, 2011) 


1.3.1.2  Cena 


Z ekonomického hlediska je cena hlavním faktorem ovlivňujícím poptávku. Je to finanční 
 částka, kterou zákazník zaplatí za produkt či službu.  


V  neziskovém  marketingu  je  třeba  vnímat  cenu  v  širším  pojetí.  Částka,  kterou  zákazník 
 zaplatí, bývá ovlivněna možností daňového zvýhodnění či výší dotace, která byla organi-
 zaci  poskytnuta.  Na  cenu  se  nahlíží  také  z  hlediska alternativních  nákladů,  které  by 
 vznikly, kdyby nebyly dané produkty či služby realizovány. 


Z hlediska samotné organizace může být cenou vnímán vynaložený čas a úsilí na realizaci, 
 případně také riziko spojené s možným negativním přijetím produktu či služby veřejností. 


(Johnová, 2011, Bačuvčík, 2011) 


1.3.1.3  Distribuce 


Distribuce definuje způsob, jakým se produkt dostane k zákazníkovi. Cílem je nabídnout 
 ho ve správný čas a na správném místě. U hmotných produktů řeší distribuce především 
 jejich fyzický pohyb od výrobce přes distribuční kanály až ke konečnému spotřebiteli, pří-
 padně také přidanou hodnotu posledního článku distribuční cesty (např. atmosféra prodej-
 ny). 


I v tomto případě jsou služby specifické. Více než s místem jsou spjaty se svým poskyto-
 vatelem. Mimo zařízení poskytovatele tak mohou být poskytovány přímo v sídle či na pra-
 covišti uživatele, v terénu, případně zcela bez vazby na místo. 


(Johnová, 2011, Bačuvčík, 2011) 



(18)1.3.1.4  Propagace 


V současné době se více než slovo propagace používá spojení marketingová komunikace. 


Je to způsob, jakým se zákazník o produktu dozví. Využívá k tomu nástroje komunikač-
 ního mixu, mezi něž patří reklama, public relations, podpora prodeje a direct marke-
 ting.  


Míra využití těchto nástrojů v neziskové sféře se odvíjí od rozpočtu, který je, bohužel, čas-
 to velmi nízký. 


(Johnová, 2011, Bačuvčík, 2011) 
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2  MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 


Výraz komunikace pochází z latinského slova communicare – sdílení. Obecně jde o pře-
 nos určitého sdělení od zdroje k příjemci.  


Princip  komunikace  popsal  v roce  1948  americký  politolog  a  teoretik  komunikace 
 H. D. Lasswell na svém modelu pěti W: Who says What to Whom throught Which chan-
 nel with What effect (Foret, 2006, Přikrylová, Jahodová, 2010).  


O rok později definovali američtí matematici C. E Shannon a W. Weaver zatím asi nejroz-
 šířenější model komunikačního procesu, vycházející ze Shannonovy matematické teorie 
 komunikace. 


Na rozdíl  od  Lasswellova  jednoduchého  lineárního  modelu  jsou  v  něm  zohledněny  také 
 šumy či zpětná vazba (Foret, 2006). 


Obrázek 1 Lasswellův model pěti W (Foret, 2006) 


Obrázek 2 Základní model komunikačního procesu (Foret, 2006) 



(20)Marketingová komunikace je komunikace firem či organizací směřující k jejich stávají-
 cím  zákazníkům,  potenciálním  zákazníkům  a  ostatní  veřejnosti (Přikrylová,  Jahodová, 
 2010). 


Uskutečňuje se prostřednictvím nástrojů komunikačního mixu, mezi něž patří: 


•  reklama 


•  podpora prodeje 


•  PR 


•  direct marketing 


•  osobní prodej 


•  sponzoring 


•  veletrhy a výstavy 


Relativně novými nástroji, které se do komunikačního mixu řadí, jsou: 


•  event marketing 


•  guerillový marketing 


•  virální marketing 


•  digital marketing 


•  mobilní marketing 


•  product placement 



2.1  Cíle marketingové komunikace 


Cíle marketingové komunikace vycházejí ze strategických marketingových cílů. 


Firmy a organizace se prostřednictvím marketingové komunikace snaží: 


•  poskytnout dostatek informací o produktu 


•  vytvořit a následně zvyšovat poptávku 


•  odlišit produkt od konkurence 


•  zdůraznit užitek a hodnotu produktu 



(21)•  stabilizovat obrat 


•  vybudovat a pěstovat značku 


•  posílit image firmy 
 (Přikrylová, Jahodová, 2010) 



2.2  Strategie marketingové komunikace 


Marketingová komunikace rozlišuje dvě základní komunikační strategie: 


•  Strategie pull – komunikace cílená na konečného spotřebitele, jehož poptávka ná-
 sledně  vyvine  tlak  na  distribuční  články. Pro  stimulaci  poptávky  využívá  různých 
 druhů reklamy. 


•  Strategie  push – komunikace  cílená  na  distribuční  články.  Využívá  především 
 osobní prodej a podporu prodeje. 


Větší společnosti zpravidla využívají kombinací obou strategií. 


(Přikrylová, Jahodová, 2010) 
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3  MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE NEZISKOVÝCH  ORGANIZACÍ 


Marketingová komunikace neziskových organizací se od té komerční liší především: 


•  v nízkém rozpočtu 


•  ve výběru médií a četnosti sdělení 


•  ve větším důrazu na důvěryhodnost sdělení 


Přestože by se tak na první pohled mohlo zdát, že jsou možnosti neziskových organizací 
 v marketingové komunikaci výrazně omezeny, není tomu tak. Kvalitní marketingový tým 
 s dobře propracovanou strategií je schopen dokázat, že i s malým kašpárkem (nízký rozpo-
 čet) jde zahrát velké divadlo. 



3.1  Reklama 


Reklama  je placená  neosobní forma  marketingové  komunikace. Prostřednictvím maso-
 vých medií dokáže rychle zasáhnout široké publikum. S využitím zacílení, působí přesně 
 tam, kde má. 


Pro neziskové organizace je ovšem poměrně nákladná a na rozdíl od osobních forem ko-
 munikace může působit nepřesvědčivě. 


Neziskové organizace zpravidla využívají jednu z následujících čtyř forem reklamy: 


•  propagující instituci 


•  propagující produkt 


•  propagující událost 


•  zaměřená na zákazníky (např. nábor nových předplatitelů divadelních představení) 
 Účinná reklama je založena na principu 5M: 


•  poslání (mission) – prodej produktů, image organizace 


•  sdělení (message) – jasný cíl reklamy (informovat, přesvědčovat, připomínat a utvr-
 zovat) 


•  peníze (money) – stanovení a dodržování rozpočtu 



(23)•  média (media) – správná volba médií a načasování 


•  měření účinnosti (measurement) – měřitelnost, zpětná vazba 
 Účinné sdělní by mělo postupně: 


•  upoutat pozornost (attention) 


•  udržet zájem (interest) 


•  vzbudit přání (desire) 


•  vyvolat akci (action) 


Tento postup je znám jako model AIDA. 


3.1.1  Média 


Účinnost  sdělení  je  ovlivňována  také vhodným  výběrem  médií  a správným  načasová-
 ním. 


3.1.1.1  Televize 


Televizní reklamu využívají neziskové organizace jen ojediněle, obvykle pouze v případě, 
 že se jedná o spolupráci na bázi sponzoringu. 


Počáteční náklady na výrobu a vysílání reklamy jsou pro rozpočty neziskových organizací 
 příliš vysoké, což neovlivní ani fakt, že je možné prostřednictvím televize zasáhnout ob-
 rovské  množství diváku  a  náklad  na  oslovení  jednoho  diváka  je  tak  v závěru  nižší, než 
 u jiných médií.  


(Johnová, 2011) 


3.1.1.2  Rozhlas 


Na rozdíl od televizní reklamy, které umožňuje spojení obrazu a zvuku, musí rozhlasová 
 reklama upoutat pozornost pouze zvukem. Měla by proto být jasná, srozumitelná a snad-
 no zapamatovatelná. Vzhledem k relativně nízkým nákladům na výrobu i na vysílání si 
 ji mohou dovolit i některé neziskové organizace. 


Výroba  rozhlasové  reklamy  je  rychlá  a  nepříliš  náročná.  Umožňuje  měnit  obsah  sdělení 
vzhledem k aktuální situaci (např. náhlá změna programu z důvodu nemoci herce). 



(24)Výběrem správného regionálního (např. rádio Zlín) či specificky zaměřeného (např. rádio 
 RockMax) rádia je také možné sdělení přesněji zacílit. 


(Johnová, 2011) 


3.1.1.3  Tisk 


Dalším dostupným médiem je pro neziskové organizace tištěná inzerce v novinách a ča-
 sopisech. Výběrem vhodného titulu je navíc možné do jisté míry ovlivnit i zacílení rekla-
 my. 


Výhodou novinové inzerce je rychlost procesu od zadání k realizaci, což dává organizaci 
 možnost  reagovat  na  aktuální  situaci.  Nevýhodou  naopak  může  být  její  krátká  životnost. 


Časopisy mají životnost delší, čtenář se k nim vrací opakovaně, nicméně proces od zadání 
 k realizaci je podstatně delší (Johnová, 2011). 


Mezi tištěná média lze řadit také nejrůznější brožury, prospekty, katalogy a další materiály, 
 které  produkuje  sama  organizace  a  které  si  zákazník  může  odnést  domů  k prostudování. 


Nejrozšířenějším  tištěným  materiálem  jsou  letáky.  Mohou  být  umístěny  v místě  prodeje, 
 v informačních  centrech  i  na  jiných  místech,  kde  se  vyskytuje  daná cílová skupina, nebo 
 mohou být distribuovány do domovních schránek. 


3.1.1.4  Outdoor a indoor 


Outdoorová  neboli out-of  home reklama  (OOH)  byla  využívána  již  dávno  v minulosti 
 např.  ve  formě  vývěsních  štítů,  cedulí  či  jiných  nápisů.  V současné  době  zahrnuje  OOH 
 nepřeberné  množství  reklamních  nosičů  – od  klasických billboardů, bigboardů či city-
 light vitrín (CLV), přes velkoplošná média (megaboardy, gigaboardy, city bannery, vel-
 koplošné  obrazovky,  reklamní  balóny,  nafukovací  poutače  apod.),  reklamu  v MHD  i 
 na MHD, plakátovací plochy, městského mobiliáře až po výlep v místě prodeje.  


Pokud  je  organizace  dostatečně  kreativní,  může k prezentaci  využít  v podstatě  cokoliv. 


S trochou štěstí pak taková reklama může přejít až do podoby virálního marketingu. 


Cena OOH se odvíjí od typu nosiče, lokality a doby pronájmu. Od ceny se pak odvíjí 
 míra využití OOH neziskovými organizacemi. 


Výhodou outdoorové reklamy je její dlouhodobé a pravidelné působení a možnost zací-
lení podle lokality a výskytu většího množství lidí. Nevýhodou je vliv povětrnostních pod-



(25)mínek, které mohou reklamní nosič znehodnotit a také fakt, že ta nejlepší místa jsou zabra-
 ná dlouho dopředu. 


(Outdoor, ©2017, Outdoor Out-of-home, ©2008) 


3.1.1.5  Internet 


Internet je nejmladším a zároveň nejdynamičtěji se rozvíjejícím médiem s celosvětovým 
 dosahem. Komerčně se využívá přibližně od roku 1992, kdy vznikl World Wide Web (me-
 diaguru.cz, ©2018).  V současné  době  je  nedílnou  součástí  komunikačních  mixů  téměř 
 všech firem a organizací. Kdo není na internetu, jako by neexistoval. 


Výhodou internetové reklamy je především přesné zacílení, okamžitá zpětná vazba a dob-
 rá měřitelnost.  Nevýhodou  může  být  například  snaha  některých  uživatelů  o  blokaci  re-
 klamního sdělení a nepřítomnost některých cílových skupin, jako jsou starší občané (Inter-
 net, ©2017). 


Obrázek 3 Důvody, proč využívat reklamu na internetu (Internet Advertising, ©2018) 



(26)Reklamu na internetu lze najít v různých podobách – od klasických webových prezentací 
 přes display reklamu (bannery), sociální sítě, až po PPC reklamu a optimalizaci pro vyhle-
 dávače. 


 Obrázek 4 Možnosti internetové reklamy (Internet Advertising, ©2018) 



3.2  Podpora prodeje 


Podporu  prodeje  tvoří  zpravidla krátkodobé  stimuly,  které  mají  zákazníka  motivovat 
 k nákupu produktu. Těmito stimuly mohou být různé časově omezené akce, slevy, kupóny, 
 odměny,  dárky  a  další  výhody,  které uspokojí  zákazníka a  současně  jsou v souladu  se 
 strategií organizace. Mezi dlouhodobé stimuly patří především věrnostní programy. 


Podporu prodeje využívají organizace k získání nových i k udržení stávajících zákazní-
 ků. 


Neziskové  organizace  tento  nástroj  využívají  ke zvýšení  návštěvnosti svých  akcí,  ale  i 
k podpoře prodeje doplňkového sortimentu. 



(27)Jeho výhodou je dobrá měřitelnost, rychlá reakce – krátkodobé zvýšení prodeje. 


Příliš časté využívání slev by ovšem mohlo vyvolat i negativní reakce, nedůvěru či dokon-
 ce změnu postoje zákazníka vůči produktu či organizaci. Proto je třeba tyto kroky pečlivě 
 zvážit. 


(Johnová, 2011) 



3.3  Public relations 


Public relations (PR) je neplacená forma marketingové komunikace. Jejím cílem je pozi-
 tivně ovlivňovat veřejné mínění o organizaci, udržovat důvěru a posilovat image organiza-
 ce. Má také velký význam při komunikaci mimořádných událostí. 


V neziskovém sektoru jde o nejvyužívanější a zároveň nejúčinnější nástroj komunikačního 
 mixu (Johnová, 2011).  


Vnější PR cílí na stávající a potenciální zákazníky (návštěvníky), dárce, sponzory a média. 


Má tak vliv na návštěvnost, prodej i na získání finančních prostředků. 


Vnitřní PR je zaměřeno na motivaci zaměstnanců (PR Public relations, ©2016). 


Mezi nástroji public relations patří například PR články, tiskové zprávy, tiskové konferen-
 ce, interview, výroční zprávy apod. 


V případě, že jsou nastaveny měřitelné cíle, lze zjistit efektivnost PR kampaně. 



3.4  Direct marketing 


Direct marketing neboli přímý marketing je díky nepřeberným možnostem informačních 
 technologií a internetu oblíbeným a hlavně účinným nástrojem marketingové komunikace. 


Jde o přímou komunikaci mezi dvěma subjekty. Organizace tak může snadno přizpůsobit 
 nabídku určité skupině či konkrétnímu jednotlivci. Důležitou součástí direct marketingu je 
 proto i práce s databázemi a vytěžování dat, tzv. data mining. 


Ve srovnání s reklamou zasahuje procentuálně menší publikum, nicméně je propracovaněj-
 ší, účinnější a také velmi dobře měřitelný. Velkou výhodou jsou relativně nízké náklady. 


Zahrnuje především poštovní zásilky, telefonické kontaktování a e-mailing.  



(28)Divadla jej využívají např. k rozesílání programů, pozvánek na premiéry, informací o náh-
 lých změnách programu apod. 


(Janouch, 2014) 


3.4.1  Databáze a CRM 


Customer relationship management, zkráceně CRM, je řízení vztahů se zákazníky za po-
 moci propracovaných databází. Organizace shromažďují a zpracovávají informace o svých 
 zákaznících, aby mohly předvídat jejich budoucí potřeby a přání a dokázaly na ně včas rea-
 govat. Větší organizace zpravidla využívají speciální CRM software. 


Zpracovávání osobních údajů se však na konci května 2018 dočká legislativní změny. 


3.4.2  GDPR 


25. května 2018 vstoupí v platnost Obecné nařízení o ochraně osobních údajů (General 
 Data Protection Regulation – GDPR), nová legislativa EU, jejíž cílem je hájit práva občanů 
 EU proti neoprávněnému zacházení s jejich daty a osobními údaji.  


GDPR  se  dotkne  každého,  kdo  nějakým  způsobem shromažďuje a  dále zpracovává 
 osobní údaje svých zaměstnanců, dodavatelů, odběratelů, zákazníků apod.  


V případě závažného porušení hrozí firmám, organizacím, institucím i jednotlivcům obrov-
 ské pokuty. 


Nové nařízení EU se tak samozřejmě dotkne i přímého marketingu. Ke zpracování osob-
 ních údajů, které budou dále využívány pro marketingové aktivity, je třeba zajistit výslov-
 ný souhlas zákazníka poskytnutý svobodně a jednoznačně.  


Nic ovšem není tak černé, jak se na první pohled může zdát. V rámci e-mailingu je možné 
 zajistit souhlas například pomocí zaškrtávacího políčka. Na sociálních sítích lze za souhlas 
 považovat to, že se uživatel stane fanouškem stránky apod. 


Problematika GDPR je velmi rozsáhlá. Každá organizace by si ji měla pečlivě prostudovat. 


Přehledné zpracování nabízí například stránka gdpr.cz. 


(gdpr.cz, ©2018) 
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3.5  Nové trendy v marketingové komunikaci 


Trendy marketingové komunikace, o který se stále hovoří jako o nových, se ve skutečnosti 
 využívají  již  delší  dobu.  Na  rozdíl  od  tradičních  nástrojů  komunikace  s nimi  organizace 
 zatím neumějí příliš dobře pracovat. 


Nejvýznamnější roli přitom hraje pro neziskové organizace Word Of Mouth (WOM) ne-
 boli šeptanda. Jedná se o nejdůvěryhodnější formu reklamy, kdy doporučují organizaci či 
 konkrétní produkt sami spokojení zákazníci. 


Guerilla  marketing je  nekonvenční,  mnohdy  až  šokující  forma  komunikace  využívající 
 netradiční mediatypy. Využívají ji především menší organizace, které nemají šanci konku-
 rovat velkým zadavatelům prostřednictvím tradičních médií. Funguje na principu velkého 
 efektu za nízké náklady (Guerilla marketing, ©2018). 


Stejným způsobem funguje také virální marketing. Organizace pouze připraví nějaký ob-
 sah, který si mezi sebou dále šíří sami zákazníci (např. vtipná či šokující videa). 


Zajímavou  formou  komunikace  je Product  placement.  Jedná  se  o  umístění  produktu 
 např. do nějaké scény filmu či seriálu. Divadlo se tímto způsobem pravděpodobně prezen-
 tovat nebude, nicméně může zahrnout product placemenet do inscenace a tím získat spon-
 zora. Produkt se však do inscenace musí vsadit velmi opatrně, aby neutrpěla její umělecká 
 hodnota. 



3.6  Integrovaná marketingová komunikace 


Integrovaná  marketingová  komunikace  (IMK) zahrnuje  všechny  nástroje  komunikačního 
mixu, které organizace využívá ke své prezentaci. Jednotlivé nástroje jsou vzájemně propo-
jené a jejich obsah je konzistentní. Marketingová komunikace tak působí jako jeden celek 
nesoucí jednoznačné poselství. Výhodou IMK je také bezpochyby značná úspora nákladů 
(mediaguru.cz, ©2018). 
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4  ZDROJE FINANCOVÁNÍ 


Finanční  prostředky  na  svou  činnost  mohou získat  organizace  z vlastních  nebo  z cizích 
 zdrojů. Většina neziskových organizací je financována vícezdrojově, přičemž obvykle jen 
 20 % tvoří zdroje vlastní a zbylých 80 % zdroje cizí (Bačuvčík, 2012). 



4.1  Vlastní zdroje 


Vlastní zdroje představují především příjmy z prodeje vlastních produktů – výrobků či 
 služeb  (divadelní  představení),  doplněné  o  příjmy  z prodeje merchandisingových  před-
 mětů (program k divadelnímu představení, CD s písničkami z představení). 


V případě,  že  je  organizace  postavena  na  členském  principu,  řadí  se  mezi  vlastní  zdroje 
 také členské příspěvky (Bačuvčík, 2012). 



4.2  Cizí zdroje 


Cizími zdroji jsou finanční prostředky získané od jiných subjektů. Těmito subjekty mo-
 hou být orgány státní správy a místní samosprávy, nadace, jiné organizace či individuální 
 dárci. Finanční prostředky jsou poskytovány ve formě dotací, grantů či sponzorských darů.  


Získat je však  není  snadné.  Žádosti  o  dotace  a  granty  komplikuje složitá  administrativa. 


U sponzoringu zase často narážíme na začarovaný kruh, ve kterém sponzoři upřednostňují 
 větší a známější neziskové organizace na úkor těch menších, které by jejich pomoc potře-
 bovaly více. Nemají totiž tak široké publikum, aby byly pro sponzory dostatečně atraktivní 
 (Bačuvčík, 2012). 


Získávání finančních prostředků z cizích zdrojů se zabývá fundraising. 


4.2.1  Fundraising 


Pojem fundraising se nejčastěji vyskytuje právě ve spojitosti s neziskovými organizacemi. 


Zahrnuje různé metody a postupy, jak získat finanční prostředky z cizích zdrojů. Zabývá 
 se jím obvykle jeden či více zaměstnanců organizace nebo externí fundraisingová společ-
 nost.  


Úspěšný fundraiser musí svému projektu stoprocentně věřit. Jedině tak dokáže přesvědčit 
ostatní, aby jej podpořili (Šedivý, Medlíková, 2012). 



(31)4.2.1.1  Veřejná správa 


Finanční prostředky z veřejné správy je možné získat na základě vyplněné žádosti a vypra-
 covaného projektu.  


Jedná se o prostředky: 


•  ze státního rozpočtu 


•  z rozpočtu vyšších územních samosprávných celků (krajů) 


•  z rozpočtu základních územních samosprávných celků (obcí) 


•  ze státních fondů 


Jsou poskytovány ve formě dotací či grantů (Šedivý, Medlíková, 2012). 


4.2.1.2  Nadace a nadační fondy 


Nadace  a  nadační  fondy  jsou  další  významnou  skupinou  potenciálních  dárců.  Jedná  se 
 o filantropické nestátní neziskové organizace poskytující finanční podporu ve formě gran-
 tů. 


Základním předpokladem k získání grantu je dobře zpracovaný a včas odevzdaný projekt a 
 žádost o grant (Šedivý, Medlíková, 2012). 


4.2.1.3  Sponzoring 


Firemní dárcovství neboli sponzoring je v současné době nedílnou součástí marketingové 
 komunikace mnoha firem. Tato forma podpory neziskových organizací totiž firmám ne-
 přináší jen hřejivý pocit z dobrého skutku, ale i možnost zviditelnění se či využití daňové-
 ho  zvýhodnění.  Jde  tedy  o  jakýsi obchod mezi  firmou  a  neziskovou  organizací  v jehož 
 závěru jsou spokojené obě strany. 


Způsob podpory: 


•  finanční částka 


•  sdílený marketing – určité procento z prodeje produktů firmy jde na účet NO 


•  příspěvek zaměstnanců firmy – firma zorganizuje sbírku 


•  poskytnutí vedoucího (či běžného) zaměstnance 



(32)•  darování konkrétního zboží či služby 


•  dlouhodobá spolupráce 


(Šedivý, Medlíková, 2012, Úloha sponzoringu, ©2014, Fundraising, ©2010) 


4.2.1.4  Individuální dárcovství 


Individuální  dárci  jsou jednotlivci,  kteří  se  rozhodnou  věnovat organizaci  část  svých 
 osobních příjmů.  


Mohou to být: 


•  neznámé, náhodně oslovené osoby, které přispějí jednorázově 


•  známí dárci, kteří přispívají pravidelně menšími částkami 


•  dárci, kteří organizaci věnují významnou finanční částku 


Fundraisingové metody jsou využívány k získávání nových dárců i k udržení dárců stá-
 vajících. Pokud se totiž organizaci podaří prvodárce dostatečně motivovat, může se z něj 
 stát pravidelný dárce, z něhož se díky správné péči může stát i  dárce významný (Šedivý, 
 Medlíková, 2012). 


Vývoj dárců znázorňuje dárcovská pyramida. 


Obrázek 5 Dárcovská pyramida (Šedivý, Medlíková, 2012) 
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5  METODOLOGIE PRÁCE 



5.1  Cíl práce 


Cílem práce je nastavit efektivní komunikační plán Divadla Scéna na sezónu 2018/2019, 
 podložený marketingovým výzkumem a teoretickými poznatky z odborné literatury a elek-
 tronických zdrojů.   



5.2  Výzkumné otázky 


1. Co motivuje rodiče a prarodiče dětí ve věku 3-12 let k návštěvě divadla? 


2. Jaké nástroje komunikačního mixu je vhodné zařadit do marketingové komunikace Di-
 vadla Scéna, aby se zvýšila návštěvnost divadla? 



5.3  Metodický postup práce 


Divadlo Scéna bylo založeno v roce 2012, letošní sezóna je tak pro něj již šestá v pořadí. 


Přestože na trhu není žádným nováčkem, v oblasti strategického marketingového plánování 
 a plánování marketingové komunikace má stále ještě rezervy. 


Právě proto budou součástí praktické části také základní marketingové analýzy, které spolu 
 s marketingovým průzkum posunou divadlo zase o krok dál. 


5.3.1  Identifikace cílových skupin 


Identifikace cílových skupin patří k nejdůležitějším krokům strategického marketingového 
 plánování.  Organizace  musí  vědět,  kdo  je  její  zákazník,  tzn. čí  potřeby  a  přání  je  třeba 
 uspokojit. Jedině tak je schopna zvolit správnou komunikační strategii.  


Proces identifikace cílových skupin zahrnuje 3 fáze - STP: 


•  segmentaci 


•  targeting 


•  positioning 



(34)5.3.1.1  Segmentace 


Segmentace je proces rozdělování zákazníků do homogenních skupin, které mají shodné 
 potřeby a přání, preference, reakce na marketingové podněty apod. 


Kritéria segmentace: 


•  geografická (rozdělení dle lokality) 


•  demografická (rozdělení dle pohlaví, věku, vzdělání, zaměstnání, velikosti rodiny, 
 životního cyklu rodiny apod.) 


•  psychografická (rozdělení  dle  společenských  vrstev,  životního  stylu,  osobnostní 
 charakteristiky apod.) 


•  behaviorální (rozdělení podle nákupního chování zákazníka) 


Přestože nelze určit obecně nejvhodnější způsob segmentace, bývá často právě be-
 haviorální segmentace označována marketéry jako ta nejlepší. 


Rozděluje zákazníky podle: 


•  příležitosti, při které se pro nákup produktu rozhodnou. 


•  loajality (loajální, neloajální, s proměnlivou loajalitou) 


•  stádia připravenosti (o nabídce nevědí, mají o ní povědomí, mají dostateč-
 né informace, mají zájem apod.) 


Segmentace je efektivní v případě, že je segment dostatečně velký, měřitelný, dostupný 
 a akceschopný. 


5.3.1.2  Targeting 


Targeting  neboli tržní  zacílení je  druhou  fází  STP.  Jde  o  výběr  nejvhodnějších skupin 
 segmentů, na něž bude organizace cílit veškeré své marketingové a komunikační aktivity.  


Mezi kritéria výběru patří především velikost segmentu, jeho růstový potenciál a atraktivita 
(Targeting, ©2017). 



(35)5.3.1.3  Positioning 


Positioning je poslední fází STP. Je to způsob, jakým je produkt vnímán cílovým segmen-
 tem. Jakou pozici má v mysli zákazníka a čím se odlišuje od konkurence. 


Je podporován komunikační strategií organizace. 


5.3.2  SWOT analýza 


SWOT analýza patří k základním analytickým metodám využívaným při strategickém plá-
 nování. Zkoumá faktory ovlivňující vnitřní a vnější prostředí organizace, definuje její sil-
 né  (strengths)  a slabé  (weaknesses) stránky, příležitosti  (opportunities)  a hrozby  (thre-
 ats). 


Obrázek 6 Grafické zpracování SWOT analýzy (Kozel, 2006) 


Význam jednotlivých faktorů a pravděpodobnost jejich výskytu je určována zpravidla po-
 mocí bodové stupnice, např. 1-10. 


Takto ohodnocené faktory je pro větší přehlednost vhodné zpracovat graficky. Pro hodno-
cení  silných a slabých stránek slouží matice závažnost/výkonnost, k hodnocení vnějšího 
prostředí se používá matice příležitostí a matice ohrožení. 



(36)      Obrázek 7 Matice závažnost/výkonnost (Kozel, 2006) 


      Obrázek 8 Matice příležitosti a matice ohrožení (Kozel, 2006) 


Organizace, která dokáže potlačit své slabé stránky, podpořit silné stránky, využít příleži-
 tostí, předvídat hrozby a umět na ně včas reagovat, pak snadněji dosáhne konkurenční vý-
 hody. 


(Kozel, 2006) 


5.3.3  Analýza konkurence 


Každá organizace se v rámci svého odvětví nachází v konkurenčním prostředí. 


Existuje několik úrovní konkurence, rozlišovaných podle nahraditelnosti produktu: 


•  konkurenční  varianty  výrobku  v rámci  jedné  značky  –  více  variant  produktu 
pod jednou značkou 



(37)•  konkurenční  značky  v rámci  výrobkové  formy  – konkurenty  jsou  všechny  firmy, 
 které nabízí stejný produkt 


•  konkurenční  značky  v rámci  výrobkové  třídy  – alternativy,  které  má  spotřebitel 
 k dispozici při uspokojení potřeby 


•  konkurenční výrobkové třídy v rámci základní potřeby – všechny firmy, které sou-
 peří o zákazníkovy peníze 


K nejvýznamnějším  nástrojům analýzy konkurence patří Porterova analýza pěti konku-
 renčních sil. Mezi těmito pěti silami existují vazby. Pokud dojde ke změně jedné z pěti sil, 
 může to mít vliv na ostatní. 


       , Obrázek 9 Porterova analýza pěti konkurenčních sil (Kozel, 2006) 


Sledováním  konkurence a schopností  reagovat  na změny si  můžeme získat konkurenční 
 výhodu. 


Kategorie konkurenční výhody: 


•  nákladové výhoda – nižší náklady než konkurence, snížení ceny 


•  diferenciační výhoda – výrazná odlišnost, lepší uspokojení zákazníka 


•  marketingová výhoda – pomocí marketingových aktivit 
(Kozel, 2006) 



(38)5.3.4  Analýza současné marketingové komunikace 


Cílem analýzy je vytvořit přehled aktuálně využívaných nástrojů marketingové komunika-
 ce, včetně  jejich  účinnosti  a  nákladů na  ně  vynaložených. Vzhledem  k tomu,  že  Divadlo 
 Scéna dosud nevyužívalo žádné analytiky, lze předpokládat že údaje nebudou kompletní. 


5.3.5  Marketingový průzkum 


Cílem  průzkumu efektivity  komunikace  Divadla  Scéna je  prověřit  u  vybraného  vzorku 
 respondentů, zda znají Divadlo Scéna, jak často jej navštěvují, co je k návštěvě motivuje, 
 kde  vyhledávají  informace  o  programu  atd.  V případě,  že  oslovené  osoby  divadlo  zatím 
 neznají, zjistit,  zda  obecně vyhledávají kulturní akce pro děti, kde je vyhledávají, jaká je 
 jejich motivace atd. 


Metody průzkumu: 


•  sběr primárních dat 


- kvantitativní metody – dotazníkové šetření 
 Vzorek respondentů: 


•  rodiče a prarodiče dětí ve věku od 3 do 12 let ze Zlína a blízkého okolí 


- budou  osloveni  náhodně,  na  různých  místech  ve  Zlíně  a  prostřednictvím sociál-
 ních sítí 


•  návštěvníci Divadla Scéna 


- budou osloveni prostřednictvím newsletteru a při návštěvě některého z únorových 
představení 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6  DIVADLO SCÉNA 


V následující části diplomové práce je, jakožto předmět výzkumu, charakterizováno Diva-
 dlo Scéna. 



6.1  Základní informace 


Divadlo Scéna je profesionální zájezdové divadlo s pohádkovým repertoárem. Jeho insce-
 nace tak znají děti po celé České republice.  


Přestože je soubor téměř denně na cestách, své domovské scény se nevzdal. Tou je již šes-
 tou  sezónu  jeviště  Malé  scény  na  ulici  Štefánikova  ve  Zlíně,  kde  hraje  zpravidla  každou 
 neděli pro veřejnost a ve vybrané všední dny také pro školy a školky. Návštěvnost neděl-
 ních představení však oproti představením pro školy a školky stále dost kolísá. 


       Obrázek 10 Logo DS (zdroj vlastní) 


6.1.1  Realizační tým 


Soubor  Divadla  Scéna  tvoří  převážně  studenti  herectví  a  hostující  profesionální  herci. 


Na přípravě inscenací spolupracují s profesionálním týmem výtvarníků, hudebníků a s pro-
 fesionálními režiséry, jako jsou Janka Ryšánek Schmiedtová, Konrád Popel, či režisérské 
 duo Michaela Doleželová a Roman Vencl. 


6.1.2  Historie 


V roce 2012 oznámil soubor Malá scéna, který na zlínské Malé scéně dlouhou dobu půso-
bil, plán ukončit svou činnost. Ve stejném roce založila jeho členka DiS. Hana Mrázková 
nový soubor Divadlo Scéna, aby zachovala v historické budově dlouholetou tradici pohád-
kových nedělí. S touto myšlenkou ji následovalo i několik dalších kolegů. 



(41)Původní soubor svou činnost nakonec zcela neukončil. Po několikaměsíční pauze se však 
 začal postupně profilovat spíše do komorního divadla pro dospělého diváka a pohádky ze 
 svého repertoáru zcela vyřadil. 


V současné době tak v budově Malá scéna ve Zlíně působí dva soubory – pohádkové Diva-
 dlo Scéna a komorní divadlo pro dospělého diváka Malá scéna. Oba soubory se o jeviště 
 dělí ještě se ZUŠ a hostujícími soubory, což mnohdy vede k dezorientaci diváků.  


      Obrázek 11 Soubory působící v budově Malá scéna (zdroj vlastní) 



6.2  Repertoár Divadla Scéna 


Divadlo  Scéna má na svém  repertoáru především známé „večerníčkové“ tituly, jako jsou 
 Pohádky  z pařezové  chaloupky,  Malá  čarodějnice,  O  kocouru  Mikešovi  či  Rákosníček  a 
 jeho rybník. Stejně tak jako dvě inscenace, které byly divadlu napsány přímo na míru, Dob-
 rodružství na ostrově Čičidžuma a Vánoční hvězda, jsou tyto tituly vhodné pro děti přibliž-
 ně od 3 do 8 let. V březnu k nim navíc přibyla nová pohádka Dášenka čili život štěněte. 


Pro starší děti, přibližně od 8 do 12 let, jsou v nabídce divadla inscenace Vinnetou, Sindi-
 bád mořeplavec a O princezně, která ráčkovala. 


Vnímání divadla je subjektivní, obzvlášť pak u dětského diváka. Proto jsou uvedená věko-
vá  rozmezí  pouze  orientační.  Obecně  však  můžeme  říci,  že je Divadlo  Scéna  pohádkové 
divadlo pro děti od 3 do 12 let. 



(42)       Obrázek 12 Inscenace pro mladší děti (zdroj vlastní) 



(43)      Obrázek 13 Inscenace pro starší děti (zdroj vlastní) 



6.3  Cílové skupiny Divadla Scéna 


Cílové skupiny Divadla Scéna byly stanoveny podle geografických, demografických, socio-
 ekonomických a behaviorálních kritérií. Tato kritéria byla nastavena na základě pozorování 
 a předchozích zkušeností autorky diplomové práce a ověřena v rámci provedeného marke-
 tingového průzkumu. Divadlo Scéna s identifikací cílových skupin doposud nepracovalo.   


6.3.1  Geografická kritéria 


Domovská scéna Divadla Scéna je v budově Malá scéna, na ulici Štefánikova 2987, neda-
 leko od samotného centra Zlína. Je dobře dostupná pomocí MHD (přímo u budovy se na-
 chází trolejbusová zastávka), automobilem (pod budovou je parkoviště) i pěšky. Stejně tak 
 je i město Zlín dobře dostupné z okolních měst a vesnic, ať už autem, autobusem, vlakem a 
 v některých případech i MHD (např. Otrokovice, Malenovice atd.). 


Zacílení: město Zlín + rádius 25 km 



(44)       Obrázek 14 Poloha DS (zdroj vlastní) 
 6.3.2  Demografická kritéria 


6.3.2.1  Věk 


Repertoár divadla je zaměřený na děti od 3 do 12 let. Ty do divadla doprovází zpravidla 
 rodiče, prarodiče či jiní příbuzní jako jsou tety, strýcové, rodinní přátelé apod. 


Zacílení: 


•  děti 3-12 let 


•  rodiče dětí ve věku 3-12 let (tzn. věk rodičů cca 25-45 let) 


•  prarodiče dětí ve věku 3-12 let (tzn. věk prarodičů cca 50-70 let) 


6.3.2.2  Pohlaví 


Mezi dospělými návštěvníky divadla jsou ženy i muži, přičemž ženy převažují. 


Zacílení: ženy, částečně i muži 



(45)6.3.3  Socioekonomická 


6.3.3.1  Vzdělání 


Obecně  platí,  že  divadlo  vyhledávají  spíše  lidé  s vyšším  vzděláním, stejně  tak  je  tomu  i 
 u výběru programu pro děti. 


Zacílení: středoškoláci a vysokoškoláci 


6.3.3.2  Výše příjmu 


Divadlo Scéna má zavedeno jednotné vstupné ve výši 80 Kč, děti do 3 let mají vstup zdar-
 ma a čtyřčlenné rodiny mají zvýhodněné vstupné ve výši 240 Kč. Přestože jsou ceny oproti 
 jiným dětským akcím nižší (s přímou konkurencí jsou ceny srovnatelné), nemůže si je do-
 volit každý. 


Zacílení: rodiny s vyššími příjmy 


6.3.4  Behaviorální  


Diváky Divadla Scéna lze rozdělit na ty, kteří divadlo navštěvují pravidelně, na příležitost-
 né diváky a na potenciální nové diváky. Komunikaci je přitom třeba cílit na všechny z nich. 


Zacílení: pravidelní diváci, příležitostní diváci a potenciální noví diváci 


6.3.5  Cílové skupiny 


Cílovými skupinami Divadla Scéna jsou: 


•  Rodiče dětí ve věku 3-12 let ze Zlína a blízkého okolí, kteří Divadlo Scéna s dětmi 
 pravidelně  či  příležitostně  navštěvují.  Jedná  se  o  ženy  a  muže  ve  věku  20-50  let 
 s vyšším vzděláním, převážně zaměstnané, podnikající nebo na mateřské dovolené. 


•  Prarodiče  dětí  ve  věku  3-12  let  ze  Zlína  a  blízkého  okolí,  kteří  Divadlo  Scéna  se 
svými  vnoučaty  pravidelně  či  příležitostně  navštěvují.  Jedná  se  o  ženy  a  muže 
ve věku 50-70 let s vyšším vzděláním, zaměstnané, podnikající nebo v důchodu.  



(46)•  Rodiče dětí ve věku 3-12 let ze Zlína a blízkého okolí, kteří Divadlo Scéna s dětmi 
 zatím nenavštěvují. Jedná se o ženy a muže ve věku 20-50 let s vyšším vzděláním, 
 převážně zaměstnané, podnikající nebo na mateřské dovolené. 


•  Prarodiče  dětí  ve  věku  3-12  let  ze  Zlína  a  blízkého  okolí,  kteří  Divadlo  Scéna  se 
 svými  vnoučaty  zatím nenavštěvují.  Jedná  se  o  ženy  a  muže  ve věku  50-70  let 
 s vyšším vzděláním, zaměstnané, podnikající nebo v důchodu. 


•  Děti ve věku 3-12 let ze Zlína a blízkého okolí. 
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7  SWOT ANALÝZA 


SWOT  analýza  byla  provedena  metodou  brainstormingu. Jednotlivé  body  jsou  seřazeny 
 podle významnosti. 



7.1  Analýza vnitřního prostředí 


7.1.1  Silné stránky 
 S1: známé a atraktivní tituly 
 S2: kvalitní zpracování inscenací 
 S3: profesionální režie 


S4: profesionální herci a studenti herectví 
 S5: široké portfolio inscenací 


S6: nízká cena vstupenky 


S7: zvýhodněné rodinné vstupné 
 S8: poloha nedaleko centra Zlína 


S9: atraktivní a zapamatovatelné grafické zpracování propagačních materiálů 
 S10: možnost využívání prostorů Malé scény za zvýhodněnou cenu 


S11: možnost vyžití různých nástrojů komunikačního mixu zdarma či s výraznou slevou 
 S12: moderní prostředí divadla 


S13: dostatečná kapacita sálu 
 S14: bezbariérový přístup 


S15: vysoká technická úroveň vybavení 
 S16: MHD u divadla 


S17: parkování u divadla 


S18: dobrá dostupnost z okolních měst a vesnic 
S19: kavárna v budově 



(48)S20: stálá i potenciální nová divácká základna 


S21: možnost rezervace vstupenek (telefonicky a online) 
 S22: rodinné prostředí v souboru 


S23: informovanost souboru, pravidelné porady 
 S24: teambuildingy, budování vztahů v souboru 
 7.1.2  Slabé stránky 


W1: kolísavá návštěvnost nedělních představení 


W2: vysoké vstupní náklady na realizaci inscenace (autorská práce, režie, výprava) 
 W3: neaktuální informace na webu či neaktuální plakáty ve vitrínách 


W4: chybí jasná marketingová a komunikační strategie 
 W5: nedostatečné využití možností propagace 


W6: nízký rozpočet na propagaci 


W7: není nastavena analytika – nelze změřit účinnost propagace 
 W8: nedostatečné využití fundraisingu  


W9: nutnost dělit se o prostor s jinými soubory a hosty 
 W10: záměna názvů souborů Divadlo Scéna / Malá scéna 


W11: nízké honoráře hereckého souboru – nutnost civilního povolání či hostování v jiných 
 divadlech, nemožnost věnovat se DS naplno 


W12: horší kvalita představení z důvodu častých alternací 
 W13: horší kvalita představení z důvodu přetíženosti herců 
 W14: odchod studentů herectví do jiného angažmá po absolutoriu 
 W15: odchod hereček na mateřskou dovolenou 


W16: malá kapacita parkoviště 


W17: nelze rezervovat konkrétní sedadla v sále 


W18: pouze jedna platební metoda – v hotovosti před představením 



(49)W19: chybí možnost zakoupit občerstvení o přestávce (obsluha v kavárně trvá dlouho) 
 W20: chybějící motivace diváků ve formě předplatného 


W21: chybějící motivace diváků ve formě věrnostního programu 
 W22: nepravidelnost hracích časů – jednou v 15:30, jindy v 10:00 
 W23: zastaralé webové stránky 


W24: neexistuje delegování úkolů, vedení není schopno řešit vše samo, proto zůstávají ně-
 které úkoly nedokončené 



7.2  Analýza vnějšího prostředí 


7.2.1  Příležitosti 


O1: efektivní marketingová komunikace 


O2: vysoká porodnost – rodí se a dorůstají noví potenciální diváci 
 O3: využití fundraisingu 


O4: využití sponzoringu 


O5: noví (levnější / kvalitnější) dodavatelé tiskovin a dalších produktů 
 O6: prodej doplňkového sortimentu – merchandisingové předměty 
 O7: doprovodný program – karnevaly, přivítání léta 


O8: pravidelné vzdělávání managementu a marketingového týmu 
 O9: rozvoj dovedností herců – pohybové workshopy, hodiny zpěvu 
 O10: modernizace rezervačního systému 


O11: nastavení věrnostního programu 


7.2.2  Hrozby 


T1: konkurence – přímá i nepřímá 


T2: konkurence vlastních představení pro školy a školky – děti jdou do divadla se školou či 
 školkou, rodiče nemají potřebu chodit s nimi na nedělní představení 


T3: snížení porodnosti – nepřibývají noví diváci 



(50)T4: snížení zájmu o hraná představení – diváci dávají přednost kinu nebo jiným aktivitám 
 T5: změny v poskytování dotací a grantů 


T6: nezájem sponzorů 


T7: legislativní změny, např. GDPR 
 T8: inflace 


T9: zvýšení ceny pronájmu 
 T10: ekonomická krize 
 T11: zastarávání technologií 



7.3  Matice závažnost/výkonnost 


       


        Obrázek 15 Matice závažnost/výkonnost (zdroj vlastní) 
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7.4  Matice příležitostí 


      Obrázek 16 Matice příležitostí (zpracování vlastní) 



7.5  Matice hrozeb 


      Obrázek 17 Matice hrozeb (zdroj vlastní) 



7.6  Vyhodnocení SWOT analýzy 


Z analýzy silných a slabých stránek Divadla Scéna vyplývá, že by mělo i nadále stavět svou 
marketingovou a komunikační strategii na širokém portfoliu známých, kvalitně zpracova-
ných  inscenacích  a  na  spolupráci  s profesionálními herci  a režiséry. Silnou stránkou jsou 



(52)bezpochyby také moderní, bezbariérové prostory divadla, které se nachází nedaleko samot-
 ného  centra  Zlína.  Výhodu  divadlu  přináší  nízká  cena  vstupenky  a  možnost  využití  zvý-
 hodněného rodinného vstupného. 


Divadlo by naopak mělo posílit svou diváckou základnu a eliminovat kolísání návštěvnosti 
 nedělních  představení.  K tomu  by  měla  dopomoci  efektivní  marketingová  komunikace 
 podložená jasnou strategií, přičemž je pro ni třeba nastavit optimální rozpočet, např. s vyu-
 žitím fundraisingu. Aby bylo možné zjistit, zda je nastavená komunikace efektivní, je třeba 
 navázat veškeré komunikační kanály na analytiku. 


Nastavení věrnostního programu, možnost výběru konkrétního sedadla, nové platební me-
 tody  či  možnost  občerstvení  o  přestávce,  můžou  být  příjemným  bonusem,  nicméně  není 
 třeba řešit je promptně. 


Informovanost a budování vztahů v souboru nemá na fungovaní divadla nijak výrazný vliv, 
 stejně tak jako odchod herců po absolutoriu do jiného angažmá či odchod hereček na ma-
 teřskou dovolenou. Energie původně vkládaná do těchto aktivit se tak může přesunout ji-
 nam. 


Velkou  příležitostí  je  pro  Divadlo  Scéna  nastavení  efektivní  marketingové  komunikace, 
 využití všech dostupných možností fundraisingu a také noví rodící se a dorůstající diváci. 


Pravidelné  vzdělávání  managementu  a  rozvoj  dovedností  herců  jsou téměř  bezvýznamné 
 body. 


Největší hrozbou je pro divadlo konkurence – přímá, nepřímá i konkurence vlastních dopo-
ledních  představení.  Činnost  divadla by  ovlivnilo  také snížení  porodnosti  (nedorůstali by 
noví  diváci)  a  případný  nezájem  diváků  o  hraná  představení.  Tyto  faktory  se  však 
v nejbližší době pravděpodobně nevyskytnou. 
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8  ANALÝZA KONKURENCE 


Analýza konkurence byla provedena pomocí Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil. 



8.1  Konkurence v odvětví 


Podle nejaktuálnější statistiky, kterou zveřejnil ČSÚ v prosinci loňského roku, existovalo 
 v roce 2016 v České republice 198 divadelních souborů - 71 státních, 79 neziskových or-
 ganizací  a  43  podnikatelských  subjektů  (Český  statistický  úřad,  ©2017).  Za konkurenci 
 Divadla Scéna lze považovat jak profesionální soubory, tak i amatérské či ochotnické sou-
 bory, literárně-dramatické obory ZUŠ a další organizace působící ve Zlíně a jeho blízkém 
 okolí a jejichž produktem jsou klasická divadelní představení pro děti od cca 3 do 12 let. 


     Obrázek 18 Lokalita pro identifikaci konkurence DS (zdroj vlastní) 


Největší konkurencí Divadla Scéna je bezpochyby Městské divadlo Zlín (MDZ). Aktuálně 
má MDZ na svém repertoáru pouze dvě inscenace pro děti (Opice Žofka a Tučňáci na ar-
še),  v prostorách  divadla  však  často  hostují  také  pohádková  divadla  z jiných  měst 
(např. divadlo Radost z Brna či divadelní společnost J. Jurištové z Prahy). Pohádky se hrají 
zpravidla v neděli ve 14:30. Jejich přidanou hodnotou jsou tzv. aktivní přestávky – tvořivé 
dílničky, pohybové aktivity, malování na obličej apod. Cena vstupenky za dětské předsta-



(54)vení zlínského souboru je 80 Kč za osobu. Jednou ročně pořádá MDZ také velmi úspěšný 
 karneval ve foyeru divadla.  


Výhodou MDZ je kvalitní propagace a stabilní divácká základna. 


       Obrázek 19 Konkurence DS (zdroj vlastní) 
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8.2  Potencionální nová konkurence v odvětví 


Pro vstup nové konkurence do odvětví neexistují žádné formální  bariéry, pokud má jeho 
 zakladatel  dostatečný  kapitál  a  pevné  nervy  k vyřizování  základních  administrativních 
 úkonů. Komplikace mohou nastat při sestavování kvalitního tvůrčího týmu, hledání vhod-
 ného prostoru, a především při vytváření divácké základy. 


Hrozbou by pro Divadlo Scéna mohlo být rozhodnutí konkurenčního souboru Malá scéna 
 o znovuzařazení pohádek pro děti do repertoáru. 


O nově vznikající konkurenci, ani o plánu Malé scény nastudovat novou pohádku pro děti, 
 v tuto chvíli nemáme žádné informace. 



8.3  Substituty 


Za  substituty hraných  divadelních  představení  pro  děti  mohou  být  považovány  jakékoliv 
 jiné kulturní akce určené dětem – loutková představení, kouzelnická představení, hudeb-
 ní akce pro děti, pohádky a dětské filmy v kině, dětské show, karnevaly apod. Patři sem ale 
 i jiné aktivity, které lze s dětmi provozovat – sportovní aktivity, výlety do přírody, navště-
 vování kroužků apod. Konečné rozhodnutí, jak budou rodiče a prarodiče s dětmi čas trávit, 
 závisí na mnoha aspektech. Důležitou roli hrají preference, trend, informovanost či cena. 


Pokud by diváci Divadla Scéna začali substituovat ve větší míře, muselo by divadlo na tuto 
 situaci zareagovat např. posílenou propagací, snížením ceny apod. 


Největším konkurentem na poli substitutů je pro Divadlo Scéna zlínské multikino Golden 
 Apple Cinema. 



8.4  Dodavatelé 


Nejvýznamnějšími  dodavateli  Divadla  Scéna  jsou členové  tvůrčího  týmu,  tzn.  režiséři, 
výtvarníci, hudebníci, švadleny atd., se kterými divadlo spolupracuje externě, a také hostu-
jící část hereckého souboru. Obecně se dodavatelé snaží vyvíjet tlak na odběratele pomo-
cí zvyšování cen produktů, eventuálně snižováním jejich kvality. V případě, že by některý 
člen tvůrčího týmu vyvíjel podobný tlak, může s ním divadlo spolupráci rozvázat, jelikož 
není postaveno na tváři konkrétní osobnosti. Navázat novou spolupráci s podobně talento-
vanou osobou sice nebude jednoduché, nicméně ani nemožné, jak už si divadlo během své 
existence několikrát ověřilo.  
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