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Bakalářská práce „Srovnávací studie marketingové komunikace divadla Disk a 
 Studia Marta v akademickém roce 2006/2007“ pojednává o marketingové komunikaci 
 dvou univerzitních divadel v České republice a to divadle DISK v Praze a Studiu Marta 
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Univerzitní divadla jsou velmi specifická. Jejich účelem není primárně 
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 jsem zjistit, jakými způsoby se tato divadla prezentují a jak pracují s jednotlivými 
 nástroji marketingového mixu, aby zajistila svým studentům publikum. V rámci 
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Úvod 


 Vzdělání a  kultura a jsou nepostradatelnými součástmi života naší společnosti. Díky 
 nim jsme schopni rozvoje, poznání a rozšíření horizontů našich znalostí a prožitků. 


Univerzitní divadla v sobě spojují oba tyto elementy. Jsou to jak instituce vzdělávací, patřící 
 pod umělecké vysoké školy, a zároveň i instituce kulturní, které zprostředkovávají umělecké 
 zážitky a vytváří nové kulturní hodnoty.  


Univerzitní divadla jsem si jako téma své bakalářské práce vybrala z důvodu zájmu o 
 marketingovou komunikaci v neziskových, kulturních institucích. Skutečnost, že se jedná o 
 instituce, které se věnují vzdělávání vysokoškolských studentů, je mi blízké z generačních 
 důvodů. 


Posláním univerzitních divadel je poskytnout studentům divadelních fakult možnost 
 získat určitou formu praxe tím, že simulují chod profesionálních divadel. Nejde jen o studenty 
 herectví, ale i dalších oborů divadelních fakult jako je režie, dramaturgie, scénografie či 
 produkce.  Právě studenti produkce či divadelního manažerství mají možnost se aktivně 
 podílet na propagaci svých divadel.  


Jelikož jsou univerzitní divadla součástí vysokých škol, je jejich činnost dotována 
 z části rozpočtu Ministerstva školství, mládeže a tělovýchovy, určeného na chod vysoké 
 školy. Univerzitní divadla tak mají zajištěn pravidelný přísun finančních prostředků a nejsou 
 tak závislé na někdy  komplikované a nejisté kulturní grantové politice jako jiná statutární 
 divadla, která jsou zřizována státem, krajem či městem. Finanční prostředky, které univerzitní 
 divadla získávají z tohoto zdroje však pokrývají jen nejnutnější výdaje chodu divadel a na 
 marketing divadla a jeho propagaci tak nezbývá velká částka. Je však nesporné, že pro 
 efektivní fungování univerzitních divadel jako vzdělávacích institucí, je třeba oslovit 
 potencionální diváky. A to bez využití marketingové komunikace jde jen stěží.  


Jak divadlo DISK, tak Studio Marta jsou shodné v mnoha ohledech. Mají stejný účel, 
 obě patří pod Akademii múzických umění a jsou i stejně financována. Hlavní rozdíly tedy 
 plynou z umístění obou univerzitních divadel v rámci České republiky. Fungují na odlišných 
 trzích v rámci dvou největších měst a z toho plyne i jejich odlišné postavení na těchto trzích. 


Tato práce se věnuje marketingové komunikaci obou univerzitních divadel 
v akademickém roce 2006/2007. Jelikož některé informace z tohoto období nebyly k 
dispozici, byla jsem nucena některé srovnatelné údaje přebírat z jiných let, kde údaje 



(11)k dispozici byly. Hlavními zdroji těchto údajů byly bakalářské a diplomové práce, týkající se 
 fungování univerzitních divadel. Díky neexistenci souhrnných dokumentů, které by mapovaly 
 činnost obou divadel, jsem čerpala hlavně z osobních setkání a formou písemné 


korespondence s řediteli, potažmo tajemnicí divadla. Z toho je zřejmé, že univerzitní divadla 
 někdy postrádají koncepčnost, která by přesahovala osobu nebo spíš osobnost jejich 


vedoucích manažerů. Je zde poslání školy, které zůstává stejné, ale záleží na přístupu ředitele 
 divadla, jakým způsobem divadlo komunikuje a prezentuje své aktivity. Bylo by však 


zjednodušeným závěrem tvrdit, že toto platí pouze u univerzitních divadel, jelikož jsou ve své 
 podstatě amatérská. Mnoho profesionálních divadel svou marketingovou komunikace také 
 rozvíjí pouze na základě představ a znalostí svých ředitelů, kteří leckdy právě tuto složku 
 fungování divadla podceňují.   


Srovnání obou divadel umožnilo hlubší porozumění specifičnosti těchto institucí., 
 jelikož nabídlo širší kontext, v kterém se dají obě divadla nahlížet. Umožňuje ucelenější 
 pohled na způsob jejich fungování a důvody jejich počínání v oblasti marketingové 
 komunikace v kontextu místních podmínek. 


Účelem této bakalářské práce je komplexnější pohled a srovnání využití 


marketingového mixu divadlem DISK a Studiem Marta.  Práce si klade za úkol  zmapovat 
jejich stávající marketingové  aktivity a zároveň  poukázat na nevyužité příležitosti v rámci 
jednotlivých nástrojů marketingového mixu obecně, ale i v rámci srovnání obou univerzitních 
divadelních scén.     



(12)1. DIVADELNÍ TRH OBECNĚ 


„Trh je souborem skutečných a potenciálních kupujících daného produktu.“1 Této 
 jednoduché definicí trhu, což je na pováženou, se velké množství lidí, kteří se profesně věnují 
 divadlu,  brání. Brání se tomu, aby na divadlo byly aplikovány tržní mechanismy. Z čeho 
 pramení tento odmítavý postoj? V České republice, stále relativně mladé demokracii s tržní 
 ekonomikou, je v lidech zakořeněn pocit, že to, co sebe samo prodává (jinými slovy 


propaguje) je nějakým způsobem komerční a tedy pro někoho pokleslé. Z toho pramení 
 postoj, že to, co je kvalitní a v tomto případě i kulturně přínosné, se nepotřebuje  chovat 
 inovativně, potažmo aplikovat marketingové nástroje. Je to příklad tzv. pohledu 


orientovaného na produkt,2 kdy divadlo věří v kvalitu svého „produktu“ tak, že jej staví nad 
 vše ostatní a není ochotné produkt pozměnit, i kdyby to vedlo k jeho zvýšenému prodeji. 


Filozofií těchto společností je, že kvalitní a propracovaný produkt si své diváky najde.3   
 Jak dále píše Kotler a Scheff, existuje také marketingová filozofie orientovaná na 
 prodej (sales oriented).4 Jde o snahu podpořit ty aktivity divadla, které přinášejí okamžitý a 
 viditelný výsledek. Jde například o zvýšenou propagaci na úkor jiných nástrojů 


marketingového mixu. Tato divadla staví na myšlence, že diváky přilákají komunikací, která 
 je přesvědčí na úkor nabídky konkurence. Jak uvádí Kotler a Scheff, je tato strategie dnes 
 stále „vše prostupující“.5 Jak však píše Jan Dvořák, propagace je v českých divadlech stále 


„podceňována“6.   


 Samozřejmě, že tu nelze bezhlavě aplikovat marketingovou strategii, která funguje 
 např. pro prodej oblečení na divadla, ale rozhodně se nevyplácí na marketing a marketingovou 
 komunikaci zanevřít úplně. Nacházíme se v době, kdy si bez jasné a zřetelné prezentace 
 instituce či produktu,  daný subjekt uzavírá cestu k potenciálním „spotřebitelům“. Ti jej totiž 
 nejsou v množství výzev a poselství schopni najít a rozeznat.  


Třetí přístup, jenž jsem zde naznačila, můžeme nazvat pohledem orientovaným na 
 diváky, kdy jde o zjišťování jejich zájmů a potřeb a komunikování s nimi. S postupem času se 
 totiž diváci stávají stále sofistikovanějšími a více si vybírají. U tohoto přístupu, nejde o to 
        


1 Kotler, Philip. Marketing Management. 10. rozšířené vydání. Praha. Grada Publishing, 2001, s. 133 


2 Rentschler, Ruth. Innovative Arts Marketing. 1. vydání. St‘ Leonards: Allyn and Bacon, 1997, s. 3 


3 Kotler, Philip. Scheff, Joanne. Standing room only: Strategy for Marketing the Performing Arts. Boston, 
 Masachusetts: Harvard Business School Press, 1997, s. 33 


4 Tamtéž, s. 34 


5 Tamtéž, s. 34 


6 Dvořák, Jan. Kapitoly k tématu realizace divadla. 3. upravené vydání. Praha: Akademie múzických umění, 
2005, s. 28 



(13)zcela podřídit svůj produkt i služby všem tužbám a přáním diváků, ale jde o to počítat s nimi. 


Je důležité zahrnout diváky od začátku do plánů fungování divadla a mít jasnou strategii, jak s 
 nimi komunikovat při případných stížnostech. Komunikace by měla probíhat nejen v rámci 
 klasických marketingových nástrojů jako je reklama, ale měla by se vinout jako červená nit 
 vším, co daná instituce dělá. Od vlastního produktu po vše, co k němu patří7. Kotler a Scheff 
 píší, že definují organizaci orientovanou na diváky jako organizaci, která „činí všechny kroky 
 k tomu, aby vycítila, posloužila a uspokojila potřeby a tužby svých klientů a veřejností 


v rámci omezení daných jejich posláním a rozpočtem“.8   


1.1DIVADELNÍTRHV ČESKÉREPUBLICE 


Abychom mohli mluvit o marketingových strategiích a využití nástrojů marketingové 
 komunikace, je třeba si divadelní trh v České republice vymezit a popsat. Rozdělení 


divadelních subjektů lze uskutečnit na základě dvou hlavních hledisek, a to za jakým účelem 
 vznikaly a jaký mají právní režim. Další rozlišení divadelních scén se zakládá na jejich 
 způsobu činnosti. Ten však může být shodný i pro divadla, která nemají stejný způsob 
 financování ani stejný právní status.  


Jak píše Jan Dvořák, pro divadelní trh v České republice jsou charakteristické „tři 
 základní způsoby provozování divadla, kopírující konfiguraci tří principů moderní 
 demokratické společnosti, jež tvoří státní sféra, komerční sektor a iniciativy občanské 
 společnosti“.9 Podle těchto tří typů provozování divadel u nás se divadla dělí na statutární, 
 soukromá a divadla jako neziskové společnosti (viz níže). 


   Pro lepší představu o velikosti divadelního trhu v České republice, zahrnujícího 
 všechny tři zmíněné typy divadel, můžeme použít statistiku Národního informačního a 
 poradenského střediska pro kulturu (NIPOS).10 NIPOS získává a zpracovává statistické údaje 
 o kulturních zařízeních jako jsou divadla, galerie, knihovny, kulturní památky a další. Z dat, 
 které NIPOS shromáždil o divadlech za rok 2006 a 2007, můžeme vyčíst celkový počet 
 divadel v České republice a jejich právní statut.  


       


7Rentschler, Ruth. Innovative Arts Marketing. 1. vydání. St‘ Leonards: Allyn and Bacon, 1997, s. 3  


8 Kotler, Philip. Scheff, Joanne. Standing room only: Strategy for Marketing the Performing Arts. Boston, 
 Masachusetts: Harvard Business School Press, 1997, s. 36 


9 Dvořák, Jan. Kapitoly k tématu realizace divadla. 3. upravené vydání. Praha: Akademie múzických umění, 
 2005, s. 30 


10 http://www.divadlo.cz/box/doc/statistika/statistika_kultury_2007.pdf 



(14)V roce 2006 bylo v České republice 126 divadel, v roce 2007 jich bylo již 130. Z toho 
 statutárních divadel bylo 48 v roce 2006 a 45 v roce 2007. Divadel zřizovaných státem, 
 krajem, obcí či městem bylo tedy okolo 36 procent celkového počtu divadel u nás. 


Neziskových divadel bylo ve stejném období 39 v roce 2006 a 44 v roce 2007. Tvořila tak 
 zhruba 32,5 procent všech divadel na českém divadelním trhu.  


Posledním sledovaným typem divadel u nás byla divadla soukromá. Jak NIPOS samo 
 uvádí, počet soukromých divadel v České republice je vyšší a je těžké úplné informace o 
 těchto subjektech získat. Z šetření NIPOSu vyplynulo, ze v roce 2006 bylo 39 soukromých 
 divadel a v roce 2007 41 těchto divadel. To činí přibližně 31,5 procent celkového počtu 
 divadel.         


Bohužel tento dokument neuvádí počty divadel pro jednotlivé kraje. Pro porovnání 
 velikosti divadelních trhů v Praze a Brně je možné získat údaje ze statistiky vedené 


Divadelním ústavem. Tato statistika byla vypracována naposledy v roce 2001, neexistují tedy 
 aktuální data z let 2006 a 2007. Jako celkový počet divadel v České republice v roce 2001 je 
 zde uvedeno 127 divadel. Z toho v Praze jich ve stejném období bylo 79. Jak se zde uvádí, 


„Hustotou a strukturou své  divadelní sítě se Praha naprosto vymyká  srovnání s ostatními 
 kraji“.  


Narozdíl od Prahy, která je vlastním krajem, Brno spadá pod Jihomoravský kraj. 


V rámci statistiky není možné odlišit divadla, která fungují v rámci města Brna a ta, která sídlí 
 v jiných městech zmíněného kraje. V roce 2001 bylo v Jihomoravském kraji zaznamenáno 
 fungování 20 divadel. Většina z těchto subjektů působí v rámci města Brna, což vyplývá i 
 z popisu statistiky Divadelního ústavu o Jihomoravském kraji, který říká, že „Brno jako 
 sídelní město kraje má  po Praze nejrozvinutější divadelní síť, která  je schopna  reflektovat 
 široké  kulturní zájmy občanů Brna i obyvatel kraje“.11  


Podle statistiky Divadelního ústavu bylo v roce 2001 62 procent všech divadel 
 fungujících v rámci České republiky v Praze. V Brně jich bylo přibližně 16 procent 
 z celkového počtu. Obě univerzitní divadla a to divadlo DISK i Studio Marta, která jsou 
 předmětem druhé části bakalářské práce, jsou zahrnuta v rámci této statistiky. Obě univerzitní 
 divadla spadají pod statutární divadla, jelikož finance získávají v rámci dotací Ministerstva 
 školství, mládeže a tělovýchovy.  


       


11 http://www.divadlo.cz/box/doc/statistika/statistika2001.pdf 



(15)Profesionální divadla na divadelním trhu v České republice jsou rozdělena na tři výše 
 uvedené hlavní typy. Samozřejmě také existují divadla, která se tomuto schématu vymykají, 
 jako například studentská divadla nebo amatérské divadelní spolky. 


1.1.1 STATUTÁRNÍ DIVADLA1213


Ve své podstatě tedy u nás rozlišujeme tři základní formy divadel. První typ divadel 
 jsou tzv. divadla statutární. Jsou zřizována státem, krajem, obcí či městem za účelem 
 veřejného a kulturního zájmu. Tyto subjekty jsou také svým zřizovatelem dotovány. Nejde 
 tedy o divadla, která by byla zřizována za účelem zisku. To, co utrží za své služby, jde na 
 pokrytí ztráty subvencí. Statutární typ divadel je u nás převládající a tvoří tak největší 
 procento scén. Právní formou divadel statutárního typu bývá nejčastěji příspěvková 
 organizace a obecně prospěšná společnost. 


Příkladem této formy divadla je například Národní divadlo v Praze či Státní opera 
 Praha, jejichž  zřizovatelem je stát prostřednictvím Ministerstva kultury. Moravské divadlo 
 v Olomouci a Jihočeské divadlo České Budějovice jsou zřizována kraji a Slovácké 


divadlo Uherské Hradiště a Divadlo Na Zábradlí v Praze městy. Dejvické divadlo a Divadlo 
 v Řeznické jsou příkladem divadelních scén zřizovanými městskými částmi. 


1.1.2 SOUKROMÁ DIVADLA1415


 Divadla zřizovaná z podnikatelského záměru a tedy primárně za účelem zisku jsou tzv. 


divadla soukromá. Jedná se o scény, které v prvé řadě musí vycházet vstříc zájmům a 
 preferencím diváků. Nejde o posouvání hranic či snaze kultivovat diváka, jde o předložení 
 takového produktu, který bude divákem žádán. V opačném případě by se soukromá divadla 
 dlouho na trhu neudržela. Právně jsou soukromá divadla zapsána jako akciové společnosti či 
 společnosti s ručením omezeným. Lze je také provozovat na živnostenský list registrovaný na 
 osobu jejich ředitele. 


       


12 Dvořák, Jan. Kapitoly k tématu realizace divadla. 3. upravené vydání. Praha: Akademie múzických umění, 
 2005, s. 31 


13 Dvořák, Jan. Kreativní management pro divadlo aneb O divadle jinak. Praha: Nakladatelství Pražská scéna, 
 2004, s. 34 


14 Dvořák, Jan. Kapitoly k tématu realizace divadla. 3. upravené vydání. Praha: Akademie múzických umění, 
 2005, s. 32 


15 Dvořák, Jan. Kreativní management pro divadlo aneb O divadle jinak. Praha: Nakladatelství Pražská scéna, 
 2004, S. 35 


  



(16)Soukromých divadel je v dnešní době celá řada. Jako příklady můžeme uvést Divadlo 
 bez zábradlí, Divadlo na Fidlovačce, Ungelt nebo Divadlo Járy Cimrmana. Divadla Kalich a 
 Ta Fantastika jsou příklady soukromých divadelních scén, které se zaměřují na muzikálovou 
 produkci.  


1.1.3 DIVADLA JAKO NEZISKOVÉ ORGANIZACE1617


Posledním z této typologie divadel jsou divadla jako nezávislé neziskové organizace. 


Vzhledem k tomu, že jsou v neziskovém, tedy třetím sektoru, se také někdy označují jako 


„třetí divadla“. Tento typ divadel vzniká z iniciativy a potřeby lidí, kteří je zakládají. Jako u 
 ostatních neziskových subjektů, jde o organizace, jejichž vznik je řízen společenskou 
 poptávkou.  


Jak již samotný název dává napovědět, nejde v tomto případě o vytváření zisku. 


Prostředky, které jsou získány, jsou použity na další aktivity daného divadla. Jelikož se jedná 
 o instituce třetího sektoru, jsou nejčastěji zřizována jako občanská sdružení, nadace a nadační 
 fondy a v některých případech i jako obecně prospěšné společnosti. Vyskytují se také divadla, 
 která působí jako společenství osob na základě živnostenského listu.  


Divadlo v sedm a půl Brno, Vizita, Buchty a loutky a Alfred ve dvoře jsou příklady 
 divadel jako neziskových organizací.   


       


16 Dvořák, Jan. Kapitoly k tématu realizace divadla. 3. upravené vydání. Praha: Akademie múzických umění, 
 2005, s. 33 


1717 Dvořák, Jan. Kreativní management pro divadlo aneb O divadle jinak. Praha: Nakladatelství Pražská scéna, 
2004, s. 37 



(17)2. MARKETING V DIVADLE 


Jak bylo již výše zmíněno, v aplikaci marketingu na divadla se nesmí zapomínat, že 
 jde o spojení dvou zájmů. O umělecké poslání dané organizace a o naplňování potřeb diváků. 


Lze dělat dobré divadlo bez marketingu, ale pak hrozí, že si na sebe nevydělá, protože divák 
 se o něm nedozví. Stejně tak lze stavět svou činnost na dobré marketingové strategii, ale bez 
 dostatečně propracovaného produktu, vás diváci navštíví pouze jednou. 


2.1 TRANSAKČNÍ A VZTAHOVÝ MARKETING 


Další rozdíl v přístupu k marketingu představuje jeho rozdělení na transakční a 


vztahový marketing.18 Transakční marketing je hlavně o jednorázovosti dané operace. Jde o to 
 prodat lístek na daný produkt bez nějaké přidané hodnoty, bez snahy si diváka nějakým 
 způsobem zavázat a udržet. Vztahový marketing je naopak o budování vztahů, které mají být 
 přínosné i v budoucnosti. V případě divadel jde o snahu si udržet diváka, zajistit mu ne pouze 
 kvalitní kulturní zážitek, ale i něco navíc. Příkladem může být příjemné jednání všech, se 
 kterými divák přijde při celé akci do styku. Ať už jde o šatnářky, uvaděče nebo i pokladní. 


Zkrátka jde o vytvoření vztahu, který bude založený na něčem hlubším než pouze na prodeji a 
 koupi. Budování takové vztahu je samozřejmě dlouhodobější proces, ale také pak přináší 
 dlouhodobější výsledky. Pokud si vychováte své diváky, pak můžete počítat i s tím, že se 
 stanou chodící reklamou pro vaše divadlo. Navíc word of mouth je pro většinu lidí mnohem 
 hodnověrnější než jakékoliv jiné reklamní sdělení. Při této formě propagace nějakého 
 produktu jsou příjemci sdělení ochotni  informaci více věřit. To pramení z faktu, že ten, kdo 
 jim informaci sděluje (například příbuzný, kamarád nebo spolupracovník), je pro ně mnohem 
 hodnověrnější, jelikož sám na produktu a jeho prodeji nemá žádný osobní zájem. Informaci 
 nám tedy sděluje bez vedlejšího úmyslu. Z toho plyne, že investice dlouhodobějšího rázu do 
 vztahu s divákem se divadlům v delším časovém horizontu většinou vyplatí.   


   


       


18 Rentschler, Ruth. Innovative Arts Marketing. 1. vydání. St‘ Leonards: Allyn and Bacon, 1997, s. 11 



(18)2.2 STRATEGICKÝ NÁSTROJ STP 


Jak na svých webových stránkách jedné internetové reklamní agentury  se dočteme, že 
 marketingový mix je taktickým, ne strategickým nástrojem.19 Nejprve než tedy můžeme přejít 
 k využití marketingového mixu musí dojít k tomu, že si firmy nebo organizace určí svou 
 strategii a to s využitím tří základních otázek, které si musí zodpovědět. Jde o určení 
 segmentation, targeting a positioning (STP) a analýz vnitřních i vnějších vlivů .  
 2.2.1 SEGMENTACE20


Nejprve musí organizace trh, na kterém se pohybuje, segmentovat (segmentation). Jde 
 tedy o to si trh rozčlenit na konkrétní skupiny. Jde o vytvoření skupin podle různých kritérii. 


Hlavní kategorie využívané k segmentaci trhu a určení vlastního segmentu nebo cílové 
 skupiny jsou geografická, demografická, psychografická a behaviorální hlediska. V případě 
 divadelního trhu by se například mohlo jednat o věkové skupiny, skupiny rozdělené podle 
 životního stylu a tak dále.  


2.2.2 TARGETING21


Dalším krokem je strategické určení skupiny, které se budeme primárně a sekundárně 
 věnovat (targeting). Je nereálné a hlavně v konečném výsledku nevýhodné se zaměřit na 
 všechny skupiny. Dojde tak k rozmělnění našeho sdělení a v důsledku i k jeho neefektivitě. 


Může tedy jít o určení si skupiny vysokoškolských studentů z Prahy jako naší primární cílové 
 skupiny a mladé profesionály do 35 let jako naší sekundární cílové skupiny. Tím, že si 


vymezíme tyto skupiny si připravíme půdu pro taktická rozhodnutí týkající se 
 marketingového mixu jako je produkt nebo cena.  


2.2.3 POSITIONING22


Posledním krokem strategického rozhodnutí je, kam se na trhu budeme chtít umístit 
 (positioning). Je výhodné se od začátku na trhu konkrétně profilovat. Pokud nebudou mít 
 potencionální zákazníci relativně přesnou představu o tom, čím se vaše organizace liší od 
 jiných a jaké je vaše zacílení, pak bude obtížné se diferencovat od konkurence. 


       


19 http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/ 


20 Kotler, Philip. Marketing Management. 10. rozšířené vydání. Praha. Grada Publishing, 2001, s. 262-265 


21de Pelsmacker, Patrick. Guens, Maggie. van den Bergh, Joeri. Marketingová 
 komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 144 


22 Kotler, Philip. Marketing Management. 10. rozšířené vydání. Praha. Grada Publishing, 2001, s. 298 



(19)2.3 ANALÝZA VNITŘNÍHO A VNĚJŠÍHO PROSTŘEDÍ-SWOT ANALÝZA 


Dalším ze strategických nástrojů v marketingu je SWOT analýza, která se věnuje 
 analýze vnitřního i vnějšího prostředí dané instituce. SWOT analýza se konkrétně týká 
 rozboru silných (Strengths) a slabých (Weaknesses) stránek instituce a také příležitostí 
 (Opportunities) a hrozeb (Threats) pro konkrétní instituci na daném trhu.  


 Marketingovou příležitostí se dle Kotlera rozumí „oblast zákaznických potřeb, jejichž 
 uspokojováním může firma profitovat“.23 Naopak marketingová hrozba je „výzva vzniká na 
 základě nepříznivého vývojového trendu ve vnějším prostředí, která by mohla v případě 
 absence účelných marketingových aktivit vést k ohrožení prodeje nebo zisku“.24


 Identifikace vnějšího a vnitřního prostředí dané instituce pomáhá v dlouhodobém 
 plánování společnosti a na základě této analýzy lze dále formulovat její cíle. Díky SWOT 
 analýze víme, čeho by chtěla daná instituce dosáhnout. Otázkou zůstává, za využití jakých 
 nástrojů marketingového mixu. 


 Jan Dvořák uvádí konkrétní příklady slabých a silných stránek divadel a také 
 příležitostí a hrozeb, které se týkají těchto kulturních institucí.25 Jako silné stránky uvádí 
 vynikající tým odborníků, známých a znamenitých umělců, zkušeného a úspěšného manažera 
 v čele, dobrou organizace, dosavadní dobré výsledky, kvalitní inscenace, bohaté a moderní 
 vybavení, komunikační a jiné přednosti lokace, jako dobré spojení a dosažitelnost či skvělou 
 image a pověst divadla. Naopak jako slabé stránky divadel zmiňuje jejich špatnou pověst, 
 nefunkční organizaci, prostorovou tíseň, nedostatek personálu, nepříznivou lokaci a 
 nedostatečné dopravní spojení. 


Co se týče konkrétních příležitostí divadelních scén jedná se o neobsazené místo na 
 trhu, rozšíření trhu, možnost nových (finančních) zdrojů (například z fondů EU) a nové 
 divácké okruhy (jako jsou například turisté). Naopak mezi hrozby divadel patří konkurence, 
 změny v politice, legislativě a ekonomice, úroveň diváka a demografické faktory. 


       


23 Kotler, Philip. Marketing Management. 10. rozšířené vydání. Praha. Grada Publishing, 2001, s. 90 


24 Kotler, Philip. Marketing Management. 10. rozšířené vydání. Praha. Grada Publishing, 2001, s. 91 


25 Dvořák, Jan. Kreativní management pro divadlo aneb O divadle jinak. Praha: Nakladatelství Pražská scéna, 
2004, s. 121 



(20)3. MARKETINGOVÝ MIX 


Nejznámější definice toho, co je marketingový mix je od Philipa Kotlera, který uvádí, že 


„je souborem marketingových nástrojů, které firma využívá k tomu, aby dosáhla 


marketingových cílů na cílovém trhu“.26 V případě divadel by chtělo poupravit termín „firma“  


a nahradit jej pro naši potřebu vhodnějším termínem a to označením organizace.  


Původně byla součástí marketingového mixu tzv. čtyři P, označující v angličtině produkt, 
 cenu, místo a propagaci. K těmto čtyřem však přibývala další a to například procesy a lidé. I 
 pořadí a tedy i význam jednotlivých nástrojů z marketingového mixu se obměňuje podle toho, 
 o jaký typ organizace se jedná. Například místo (Place), které je běžně vykládáno jako způsob 
 distribuce daného produktu, se u spotřebních výrobků může objevit až pod ostatními P. Pro 
 organizace, jakými jsou divadla, ale hraje umístění velkou roli v marketingovém mixu. Pokud 
 je divadlo na těžko dostupném místě, pak má mnohem těžší úlohu při lákání potencionálních 
 diváků.    


Marketingový mix se stal skoro jakýmsi zaklínadlem v oboru marketingu. Nemůžeme 
 ale marketingový mix pouze školometsky přebírat, ale musíme se zamyslet, jak našemu 
 produktu může být nejvíce prospěšný. A to samozřejmě platí obzvlášť u organizací 
 poskytující služby v kulturní sféře. Poskytují totiž produkt, který není hmatatelný, ale ve 
 formě služby, zážitku pro zákazníka. Je tedy třeba se komplexně zamyslet nad tím, co jej 
 může přilákat k našemu produktu a také co ho může udržet. Jak také uvádí ve své diplomové 
 práci Milan Němeček, „při určování vlivů prvků marketingového mixu na jednotlivé 


dlouhodobé cíle divadla se opět ve značné míře projeví zkušenosti a osobní názor každého 
 marketingového pracovníka , proto se může stát, že pro stejný cíl na témže trhu budou dvě 
 různá divadla upřednostňovat různé prvky marketingového mixu.“27  Jednorázové transakce 
 mezi organizací a zákazníkem jsou pro mnoho kulturních institucí nedostatečné a je tady 
 potřeba nejenom zákazníka najít, ale také vybudovat jeho vztah k našemu produktu. 


Také existuje jakási varianta marketingového mixu, která se na něj dívá z pohledu 
 zákazníka. Místo 4P (základní forma marketingového mixu) se jí říká 4C.28 Místo produktu 
 by se tedy hovořilo o řešení potřeb zákazníka (Customer Solution). Slouží k tomu, aby si 
        


26 Kotler, Philip. Marketing Management. 10. rozšířené vydání. Praha. Grada Publishing, 2001, s. 32 


27 Němeček, Milan. Marketing v divadle. Praha. 1998, s. 28 


28 Kotler, Philip. Marketing Management. 10. rozšířené vydání. Praha. Grada Publishing, 2001, s. 33 



(21)organizace uvědomila, jak nazírá jejich produkt zákazník a jak k němu přistupuje. Pomáhá mu 
 řešit určitý problém, umožňuje mu naplnit určité potřeby, které má? A jaké to jsou? Odpovědi 
 na tyto otázky mohou organizaci přijít s takovým produktem, který bude naplňovat 


zákazníkovi potřeby či touhy. Dalším C reaguje na pojetí ceny (Price) z pohledu zákazníka a 
 jaké náklady mu vznikají při pořizování našeho produktu. Může tedy jít o náklady spojené 
 s cestou k nám a podobně. Nelze tedy jen slepě věřit, že nejnižší cena produktu nutně 


znamená nejnižší náklady pro zákazníka. Dostupnost řešení či pohodlí (Convenience) se řadí 
 k místu (Place) v marketingovém mixu. Jde tedy o to, jak dostupný je váš produkt. Jde tedy o 
 to podívat se na své cílové skupiny a položit si otázku, co je pro ně nejdostupnějším. Jsou-li 
 na internetu, pak lze uvažovat o e-prodeji. Pokud jsou to naopak senioři, může se vyplatit 
 přímý prodej. Posledním C je komunikace (Communication) a oproti propagaci (Promotion) 
 jde o něco víc, než svým potencionálním zákazníkům pouze vnucovat informace, které sami 
 považujete za důležité, ale o oboustranné komunikaci, která reaguje na podněty a potřeby 
 zákazníků.       


3.1 PRODUCT: PRODUKT 29


Produktem se v marketingovém mixu míní to, co je zákazníkům nabízeno danou 
 organizací. Může jít o tak rozličné produkty jako je spotřební zboží  nebo služby až po 
 zážitky. Produkt je v marketingu chápán více než jen samotný výrobek, ale i jako jeho 


vlastnosti, které jej činí jedinečným. Produkt je tedy vnímán jako komplexní výrobek, který je 
 tvořen jádrem a takzvanými rozšiřujícími efekty. Jádro produktu je to, k čemu má produkt 
 sloužit a rozšiřující efekty jej odlišují od konkurence. Rozšiřující efekty můžeme dále dělit na 
 tři skupiny. Na ty, které prohlubují užitné vlastnosti produktu jako je například kvalita či u 
 hmotných výrobků například autorizovaný servis. Také existují efekty, které způsobují jiné 
 prožívání produktu. Mezi tyto efekty se řadí značka a design. Posledním typem efektů jsou ty 
 spojené s prodejními službami, což znamená že produkt může být například zaplacen různými 
 způsoby nebo se také týká jeho doručení či úpravy.  


 V případě divadel jde o vícero produktů, které mohou jednotlivá divadla nabízet. 


Hlavním produktem jsou však rozhodně divadelní inscenace. Můžeme dokonce mluvit o 
        


29 Kotler, Philip. Scheff, Joanne. Standing room only: Strategy for Marketing the Performing Arts. Boston, 
Masachusetts: Harvard Business School Press, 1997, s. 124 



(22)každém představení jako produktu, či dokonce nabídce jednotlivých sedadel na konkrétní 
 představení jako divadelním produktu.30  


Některá divadla nabízí pronájem svých prostor a tato nabídka rozšiřuje spektrum 
 nabízených produktů daným divadlem. Některá divadla pronajímají celou budovu, jiná pouze 
 sály, či prostory jako jsou kavárny a bary, které běžně fungují jako součást divadel. Divadla 
 mohou zájemcům či svým sponzorům také nabízet reklamní plochy v rámci svých prostor. I 
 prodej autorských práv na autorské inscenace konkrétního divadla může být brán jako 
 svébytný divadelní produkt.  


Jan Dvořák dále nabízí výčet služeb, které mohou divadla nabízet. Je mezi nimi služba 
 výpůjční, kde jde o půjčování technického vybavení, kostýmů a dalšího vybavení, kterým 
 divadlo disponuje. Pak jsou zde také uvedeny služby informační, distribuční, servisní a 
 administrativní.31


Ne všechna divadla nabízí celé spektrum uvedených produktů. Vždy záleží na 


možnostech divadla a také na jejich zájmu o diverzifikování produktů. Pokud zájem o tvorbu 
 konkrétního divadla upadá, je možné finanční ztráty dohnat například pronájmem prostor 
 dalším subjektům či nabídkou zmíněných doplňkových služeb.     


3.1.1 ZNAČKA 


Jednou ze zmíněných vlastností je značka výrobku nebo produktu.Značku má 


samozřejmě i instituce, která poskytuje služby. V dostupné literatuře můžeme najít jak termín 
 značka, tak brand. 


Někdy jsou obě označení, značka i brand, používány synonymně. Jindy je mezi nimi 
 činěn rozdíl. Jana Kneschke ve svém článku Brand není značka v Marketingových novinách 
 píše o rozdílech těchto termínů.32


Brand je podle ní jakási vyšší úroveň značky a ne každá značka jí dosáhne. Rozdíl 
 mezi těmito dvěma stupni tkví hned v několika věcech. Značkou může být vše, ale brandem 
 se stává až po nějaké delší době úspěšného působení na trhu. Prvním rozdílem je tedy 


hledisko časové. Další rozdíly podle autorky zahrnují i to, že brand vymezuje pole působnosti, 
 je spjat s výrobkem nebo s daným typem produktů, že reprezentuje, je jedinečný, 


srozumitelný a zapamatovatelný.  


       


30 Dvořák, Jan. Kapitoly k  tématu realizace divadla. 3. upravené vydání. Praha: Akademie múzických umění, 
 2005, s. 105 


31 Tamtéž, s. 105 


32 http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=5161  



(23)Oproti tomu v českém překladu Marketing management od doc. Ing. Václava 


Dolanského, CSc. a Ing. Stanislava Jurnečka se vyskytuje pouze termín značka. A to i v těch 
 případech, kde se jedná o značky, které by podle předchozího rozdělení patřili do kategorie 
 brand (například Coca Cola, či Honda). Zde se tedy s pojmy značka a brand pracuje jako 
 s ekvivalentními termíny a tak postupuji i já ve své práci.  


American Marketing Association, kterou cituje Kotler, definuje značku jako „jméno, 
 název, výtvarný projev nebo kombinaci předchozích prvků. Jejím smyslem je odlišení zboží 
 nebo služeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejců od zboží nebo služeb konkurenčních 
 prodejců.“33 Značka je tedy jakýmsi „podpisem“, který zaručuje, že produkt s ním spojený, 
 bude odpovídat určitým standardům. Značka však nefunguje jen na této bázi, ale komunikuje 
 v různých úrovních. Například v lidech vyvolává asociace s konkrétním životním stylem a 
 určitými hodnotami, které značka reprezentuje.  


V případě českých divadel jde také o cílené budování jejich značky. Je třeba, aby toto 
 vedení divadel mělo na paměti a nepodceňovalo význam, který značka může pro divadlo mít. 


Značka, která je důsledně komunikována na všech materiálech divadla přispívá k vytvoření 
 vztahu diváka a divadla. Stává se pro něj známou a její přítomnost dává diváku „jistotu“, že 
 ví, co může očekávat. Dobrým způsobem, jak značku posílit mohou být různé obrandované 
 předměty. Pokud je dobře zvolen nosič značky, který podporuje image divadla, pak dochází 
 k vytváření vztahu s diváky, případně širší veřejností.   


Pelsmacker popisuje předpoklady, které značce mohou přinést úspěch. Podle prvního 
 z nich „špičková kvalita je základem pro špičkovou značku“ a dodává, že „vyšší kvalita 
 značky současně znamená větší podíl na trhu a větší zisk“.34 Také dodatečné služby na 
 odpovídající úrovni vytváří úspěšnou značku. 


Pokud byla firma či organizace jednou z prvních, které byly na daném trhu, tedy byly 
 jakýmisi „pionýry“ ve své oblasti, pak i to často podmiňuje úspěšnost značky. Samozřejmě, 
 že i odlišnost, která může být zákazníky vnímána jako jedinečná, může být ku prospěchu 
 konkrétní značky. Značka se však musí budovat a to vyžaduje hlavně její soustavné 
 komunikování. Zákazníci musí značce důvěřovat a to mohou jen tehdy, když jsou s ní 
 v průběžném kontaktu. 


Dalším z předpokladů pro úspěšnou značku je interní marketing, který zaměstnance 
 informuje a přesvědčuje o „důležitosti značky“ a školí je, aby „měli znalosti a dovednosti 
        


33 Kotler, Philip. Marketing Management. 10. rozšířené vydání. Praha. Grada Publishing, 2001,  s. 401 


34de Pelsmacker, Patrick. Guens, Maggie. van den Bergh, Joeri. Marketingová komunikace. Praha: Grada 
Publishing, 2003,  s. 61 



(24)značku posilovat v každodenních činnostech“.35 Tento způsob budování a posilování značky 
 je zvlášť klíčový pro oblast služeb, kde více než jinde předpokládáme silný vztah 


zaměstnanců ke značce a kde více než jinde pociťujeme jeho nedostatek za varovný.  


Obecně můžeme samotné značky rozdělit na tři druhy. 


3.1.1.1. Výrobní značky36


   Za prvé se jedná o výrobní značky, které jsou vytvářeny výrobci. Jejich podpora se 
 odehrává skrz cenovou a distribuční politiku a také komunikací.  


3.1.1.2 Vlastní značky 


Dalším typem značek jsou ty, které označujeme za vlastní značky. Jak píše Pelsmacker 


„vlastní značky obchodníků a dealerů jsou tvořeny a ‚vlastněny‘ velkoobchodníky a 
 maloobchodníky“, bez jakékoliv vazby se značkami výrobními. Tento typ značek dává 
 obchodníkům hned několik výhod. Mezi ty patří „lepší tržní pozice, umožňuje jim zvýšit 
 image obchodu, generovat vyšší marži a snižovat jejich závislost na výrobní značce“.37   


3.1.1.3 Druhové značky 


Posledním typem jsou druhové značky, které určují nějakou kategorii zboží a ve své 
 podstatě ani nejsou „skutečnými značkami“.38 Jedná se například o druhové značky označující 
 druh léků, které vznikají po vypršení lhůty právní a patentové ochrany. Bývají to značky za 
 nejnižší ceny.    


Značky divadel obecně nejvíce odpovídají výrobním značkám, jelikož pod svou 
 značkou divákovi nabízejí vlastní produkty, inscenace. Pokud ale například divadelní soubor 
 nemá vlastní prostory a hostuje na různých scénách, můžeme značku souboru vnímat jako 
 výrobní a značku divadla, které mu poskytuje prostory za značku vlastní. Je ale otázkou, zda 
 divadlo pronajímající prostory by dbalo na to, aby jeho značka byla například na 


propagačních materiálech hostujícího subjektu důsledně komunikovaná. 


       


35 de Pelsmacker, Patrick. Guens, Maggie. van den Bergh, Joeri. Marketingová komunikace. Praha: Grada 
 Publishing, 2003,  s. 62 
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(25)3.2 PLACE: MÍSTO, UMÍSTĚNÍ V RÁMCI3940


Klasicky pojaté místo v marketingovém mixu jsou distribuční cesty daného produktu. 


Způsob, jakým se k nám dostává. Může to být v kamenných obchodech, na internetu nebo 
 formou přímého prodeje. Také to, jak je produkt dostupný, jestli je k dostání všude či pouze 
 na konkrétních místech prodeje a v jakém sortimentu považujeme za Place. Stejně tak způsob 
 dopravy a zásobování.   


U divadel je Place také spojeno s distribucí produktu a distribuční politikou divadla. 


Divadlo si může vybrat různé způsoby, jakým vstupenky na svá představení k divákovi 
 dostane. Může to také činit přímo, případ prodeje na pokladně divadla, tak nepřímo, například 
 prodejem vstupenek přes zprostředkovatelské sítě jako je Ticketpro nebo Ticketstream. U 
 přímého prodeje je také potřeba vzít v potaz prodejní dobu. Většinou jde o kompromis mezi 
 efektivitou délky prodejní doby a pohodlím diváka. Ani zkrácená prodejní doba nemusí být 
 velkou překážkou pro divadlo, pokud je o ní potencionální divák dobře informován. Stejně tak 
 k vnímání Place divákem je, jak píše Jan Dvořák, i „úroveň prodejní služby“.41  Zde se Place 
 prolíná s dalším P a to People, lidmi, s kterými divák přijde v divadle do kontaktu.    


Vstupenky do divadla si v dnešní době mohou lidé pořizovat i po internetu, on-line. 


Zatím je ale stále rozšířenější si vstupenku na internetu pouze rezervovat, jelikož lidé stále 
 nemají velkou důvěru poskytovat údaje o své platební kartě na jakékoliv webové stránce. Lidé 
 si tedy vstupenky rezervují on-line, ale platí a vyzvedávají si je v pokladnách divadel.  


Dalším atributem Place u divadel je i začátek představení. Například tam, kde se musí 
 počítat s tím, že diváci potřebují stihnout provoz městské hromadné dopravy, aby se dostali 
 domů, musí vedení uvažovat nad délkou představení, aby svým divákům nezpůsobovalo 
 potíže pozdním koncem představení.    
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(26)3.4 PROMOTION: PROPAGACE 


Všechna P komunikují, ale propagace, je složkou marketingového mixu, která 
 komunikuje se zákazníky ne možná nejvíc, ale většinou nejvíce viditelně. Samotnou 


propagaci můžeme rozdělit do komunikačního či propagačního mixu.42 Jedná se o reklamu, 
 přímý prodej, podporu prodeje a vztahy s veřejností neboli PR. V některé literatuře se ještě 
 odlišuje přímý (osobní) prodej a přímý nebo „direct“ marketing.43 Ten je pak definován jako, 


„využívání poštovních zásilek, telefonu, faxu, e-mailu nebo internetu pro bezprostřední 
 předávání sdělení a získávání přímých odpovědí od určitých zákazníků a průzkum jejich 
 názorů“.44 Každá z těchto složek propagace má své výhody a nevýhody, které znamenají, že 
 je vždy potřeba zvážit o jaký záměr organizace jde, co je cílem jejich komunikace.  


Komunikace je záležitostí informování, přesvědčování a výchovy těch, s kterými 
 komunikujeme. Informování je tu od toho, aby zákazník znal základní fakta týkající se 
 produktu. Mohli bychom to shrnout jako co, kde a za kolik. Pouze někdo, kdo má o produkt 
 z nějakého důvodu velký zájem si je ochotný tyto informace vyhledávat sám. Většině lidí je 
 však třeba tyto údaje naservírovat tak, aby je nemuseli pracně a zdlouhavě hledat, což by je 
 pravděpodobně odradilo od jejich koupi. Většinu potencionálních zákazníků však nestačí 
 pouze informovat. Je třeba jim dát důvod, proč by si měli vybrat zrovna tento konkrétní 
 produkt. Toto „proč“, musí být pro toho s kým komunikujeme relevantní, jinak nemůže 
 fungovat. Přesvědčovací funkce propagace je považována za ústřední pro marketingovou 
 komunikaci.45      


Výchovná složka propagace je věcí dlouhodobější. Jde ve většině případů o výchovu 
 těch, kteří zatím nejsou našimi zákazníky, kteří nereagovali na naše přesvědčování. Často jde 
 o změnu přístupu a názoru těchto lidí, což není lehký úkol, vyžadující trpělivost.46
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(27)3.4.1 PLACENÁ A NEPLACENÁ PROPAGACE47


Následuje přehled jednotlivých složek propagace tak, jak jsem je výše vyjmenovala. 


Lze je rozdělit do dvou kategorii a to na propagaci placenou a neplacenou. V první skupině je 
 reklama, přímý prodej a podpora prodeje a v té druhé vztahy s veřejností. Hlavními rozdíly 
 těchto dvou kategorii je, že když za něco platíte, máte nad tím kontrolu. Můžete si vybrat, co 
 chcete svým cílových skupinám sdělit, kdy a jakým způsobem to uděláte. Právě za tuto 
 kontrolu platíte velké peníze. U PR nikdy nemůžete dopředu vědět, jestli nějaké médium 
 vůbec použije vaši tiskovou zprávu nebo se zmíní o pořádání nějaké zvláštní akce. A pokud 
 tak učiní, tak rozhodně nevíte jakým způsobem zprávu nebo zmínku uchopí a zveřejní. Je to 
 tedy větší risk, ale s tou výhodou, že vás PR stojí pouze náklady na tvorbu mediálních obsahů, 
 ne na prostor, kterého se vám v médiích dostane. 


Další aspekt, který je třeba zmínit je, že oproti reklamě je PR důvěryhodnější. Lidé se 
 stávají skeptickými vůči tvrzení, které tvůrci, výrobci nebo prodávající zveřejňují v médiích. 


Je jim jasné, že hlavní cíl reklamy je produkt prodat a to leckdy za každou cenu. Oproti tomu 
 vůči public relations jsou lidé méně ostražití. Dostává se k nim skrze články a reportáže, 
 kterým lidé důvěřují a předpokládají, že to co čtou nebo vidí, je odrazem skutečnosti a tudíž 
 přikládají i větší důvěryhodnost informacím ve zprávě obsaženým.48


Jedna věc o komunikačním mixu platí každopádně. Každý subjekt si musí zvolit 
 takovou kombinaci nástrojů propagace, která odpovídá cíli nebo cílům, kterých chce 


dosáhnout. Neexistuje správný či špatný nástroj, ale rozhodně existuje jeho nesprávné využití. 


Proto je před výběrem propagačních nástrojů třeba si vyjasnit, jaké sdělení chceme komu říct 
 a za použití jakého kanálu. 


3.4.1.1 Reklama 


Reklama, jak píše Kotler, má mnoho forem a způsobů použití.49 Lze ji vymezit a to 
 pomocí několika vlastností. Reklama komunikuje veřejným způsobem a je standardizovaná 
 pro všechny příjemce. Veřejnost jejího rozšiřování ji legitimizuje jako něco obecně 


akceptovaného a kupující jí vnímá jako oprávněnou pohnutku ke koupi propagovaného 
 produktu.  
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(28)Další vlastnost reklamy je její účinnost. Jelikož prodávající je schopný své sdělení 
 opakovat, dává mu možnost oslovit více lidí vícekrát. Jak napsal David Ogilvy, „Nepovažuji 
 reklamu za zábavu nebo určitou formu umění, ale za informační prostředek.“50 Kupující má 
 zase možnost porovnat nabídku s tou od konkurence. Pokud se jedná o rozsáhlou mediální 
 kampaň, pak to něco vypovídá o velikosti a síle zadavatele a může působit na potencionálního 
 zákazníka jako garance stability a úspěšnosti zadavatele. Jindy ale může mít efekt opačný, 
 jelikož si příjemce reklamy může položit otázku proč by potřeboval někdo svůj produkt tolik 
 propagovat, když by byl dobrý a zaujmout podezíravý postoj k produktu nebo zadavateli 
 reklamy.   


Reklama má také znásobenou působivost a to prostřednictvím uměleckého ztvárnění 
 firmy nebo produktu. Jak se říká, obraz je jak tisíc slov. Díky vizuálnímu nebo zvukovému 
 ztvárnění se může reklama dostat více příjemci reklamy pod kůži a asociovat v něm pocity, 
 které zadavatel chce.  


Neosobní charakter reklamy ji také odlišuje od zbytku komunikačního mixu. Nejde při 
 ní o oboustrannou komunikaci mezi zadavatelem sdělení a jejím příjemcem. Jde o 


jednostrannou komunikaci, a proto se lidé necítí povinováni reklamu vnímat, natož na ni 
 reagovat.51    


Reklama samozřejmě využívá všech médií ve snaze oslovit cílovou skupinu pro daný 
 produkt. Navíc každé médium má své výhody a nevýhody a tak je třeba při zadávání reklamy 
 dbát na správný kanál, kterým jej chceme dostat k potencionálnímu zákazníkovi. Jak ve své 
 diplomové práci uvádí Tereza Hofbauerová i divadelní program lze brát jako „prostor pro 
 reklamu“.52  


5.4.1.2 Přímý prodej  


Jak název naznačuje jde přímý prodej cestou přímého, osobního setkání s potenciálním 
 zákazníkem. Jak píší Kotler a Scheffová, „je nejefektivnějším nástrojem v počáteční fázi 
 zákaznického rozhodovacího procesu, zvláště při zvyšování preferencí a přesvědčení“.53
 Stejně jako reklama, má přímý prodej několik atributů, které z něj činí nástroj vhodnější pro 
 některé účely a méně vhodný pro jiné. Hlavním atributem je samozřejmě osobní přístup. Jde 
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51 Kotler, Philip. Scheff, Joanne. Standing room only: Strategy for Marketing the Performing Arts. Boston, 
 Masachusetts: Harvard Business School Press, 1997, s. 301 


52 Hofbauerová, Tereza. Divadelní program jako způsob komunikace. Praha: 2005, s. 23 


53 Kotler, Philip. Scheff, Joanne. Standing room only: Strategy for Marketing the Performing Arts. Boston, 
Masachusetts: Harvard Business School Press, 1997, s. 302 



(29)tedy o jednání alespoň dvou lidí, kde je okamžitá odezva či reakce na konkrétní nabídku. Lze 
 nabídku přizpůsobit potřebám a nárokům druhé strany a stát se tak pro oslovené více 


relevantním. 


Kultivace je další znak přisuzovaný přímému prodeji. Dovoluje rozvíjení vztahů 
 s potenciálním zákazníkem. Samozřejmě, že je to stále nástroj marketingové komunikace, 
 tudíž jde o to přesvědčit se snahou daný produkt prodat, ale dle autorů Standing Room Only,  


„ ..je většinou myšleno na zákazníkův dlouhodobý přínos“.54


Díky osobnímu přístupu je také pro oslovené těžší vůbec na výzvu nereagovat. Oproti 
 například reklamě je zde totiž vtažen do dialogu. Samozřejmě to není pravidlem, ale lidé hůře 
 odmítají přímý kontakt. Ve dnešní době, kdy jsou lidé bombardováni telefonáty a lidmi na 
 ulici s cílem jim něco prodat či je o něčem přesvědčit, je samozřejmě účinek přímého prodeje 
 menší.   


Přímý kontakt s potenciálními zákazníky je samozřejmě jak cenově, tak časově 


náročná záležitost. Nejde pouze o to zaplatit lidi, kteří budou kontaktovat cílovou skupinu, ale 
 o to je vyškolit. Tato složka je klíčem k úspěchu. Pokud jsou přímí prodejci správně 


motivovaní a jejich vystupování a přístup se shoduje s přístupem dané organizace, jsou nejen 
 velice účinným nástrojem jak produkt prodat, ale také pomáhají budovat podvědomou image 
 organizace. Bohužel, jak se zdá, spousta firem a organizací toto nebere v potaz a místo 
 hledění na kvalitu a motivaci svých zaměstnanců, kteří oslovují potencionální zákazníky, 
 kladou důraz na efektivitu jejich práce, míněno kolik lidí osloví za určitý časový úsek. Tím se 
 samozřejmě účinek přímého kontaktu snižuje. Dalším úskalím této formy marketingu může 
 být špatná zkušenost oslovovaných  s přímým marketingem z minulosti a asociací převedení .  


3.4.1.3 Podpora prodeje 


„Soubor krátkodobých stimulů, který má povzbudit k vyzkoušení produktu nebo 
 služby nebo k jejich nákupu.“55 Krátkodobými „stimuly“ jsou v definici podpory prodeje 
 (sales promotion) míněny kupóny, prémie, různé soutěže, ukázky, slevy a vzorky. Všechny 
 tyto jednotlivé nástroje mají společné přednosti a to komunikaci-přitáhnutí pozornosti a 
 poskytování informací o produktu či službě potenciálnímu zákazníkovi. Všechny s sebou 
 přinášejí určité výhody pro zákazníka, které on vnímá jako spotřebitelskou hodnotu. A stejně 
 tak obsahují i jakýsi apel, výzvu k tomu, abychom jednali ihned. 


       


54 Kotler, Philip. Scheff, Joanne. Standing room only: Strategy for Marketing the Performing Arts. Boston, 
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(30)Těchto jednotlivých nástrojů se využívá tehdy, pokud chceme zvýšit okamžitý prodej, 
 ale nejsou vhodné pro vytváření dlouhodobých preferencí, jelikož jejich efekt je krátkodobý.  


3.4.2 PUBLIC RELATIONS 


„Zatímco hlavní funkcí marketingu je ovlivnit chování, úkolem PR je formovat, 
 udržovat nebo měnit postoj (přístup) veřejnosti k dané organizaci nebo jejího produktu,“ takto 
 definuje rozdíl mezi marketingem a PR Kotler a Scheffová.56 Public relations nejsou primárně 
 nástrojem pro zvýšení prodeje, ale jedná se o „řadu programů pro zlepšení, udržení nebo 
 ochranu image firmy nebo produktu“.57 Nebo jak se dočteme v Marketingové komunikaci jde 
 o podporu jména firmy nebo o „jakousi projekci osobnosti firmy, o řízenou reputaci“.58
 V Handbook of Public Relations se zase můžeme dočíst, že „public relations pomáhají 
 organizaci a jejím veřejnostem se na sebe adaptovat.“59  


Většinou se kombinuje PR s dalšími již zmíněnými nástroji marketingové 


komunikace. Jednoznačnou výhodou public relations je dle Kotlera vysoká věrohodnost, 
 schopnost zaujmout kupující, kteří se jinak vyhýbají reklamě a prodejcům a také 


zdůrazňování důležitosti firmy nebo produktu.60  Dále k nim také přiřazuje nízkou cenu PR.61
 Současně s pojmem PR se také setkáme s pojmem publicita. Bývá zařazena různě. Buď jako 
 jedna z funkcí PR, nebo jako úplně separátní a svébytná záležitost. Kotler používá tento 
 termín jako doplňující pro samotné PR 62 a Pelsmacker v Marketingové komunikaci uvádí, že 
 publicita „je termín používaný k popisu toho, jak média informují o novinkách ve firmě a 
 nových produktech. Zpravidla představuje výsledek PR aktivit.“63 Já se v této práci přikláním 
 k názoru, který považuje publicitu za jednu z funkcí PR, tedy jako jeden měřitelný ukazatel 
 výsledků PR.  


 Je několik způsobů jakými si organizace může zajistit fungování PR. Buď zaměstná 
 lidi, kteří v rámci fungování samotné organizace tuto funkci vykonávají nebo si najme 
 specializovanou PR agenturu, která se stará o komunikaci s médii. Obě varianty mají své 
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(31)výhody i nevýhody. Pokud je PR součástí organizace nebo firmy, má samozřejmě nejlepší 
 informace ohledně toho, co se děje, i rizik, která by mohla do budoucna nastat. Najatá 
 agentura má zase lepší zázemí, know how a důležité kontakty, které může zapojit do služeb 
 svého klienta.  


PR má několik oblastí zájmů a to jak ven, tak dovnitř organizace. De Palsmacker je 
 dělí na několik typů.  


3.4.2.1 Interní Public Relations64


Interní PR se věnuje práci s vlastními zaměstnanci a s jejich motivací pozitivně 
 reprezentovat svého zaměstnavatele u vnější veřejnosti. Může jít o různé mailingy, oběžníky 
 či intranet, kde jsou zaměstnanci informováni o chodu organizace a případných novinkách. 


Často se zapomíná, že to, co o organizaci hodně vypovídá, jsou právě zaměstnanci, a proto je 
 nezbytné je neustále informovat o tom, co se děje a snažit se je zapojit natolik, aby v danou 
 organizaci měli důvěru a byli jí loajální. V případě krizové situace a jejího následného řešení 
 a napravování škod hrají zaměstnanci velkou roli. Další nástroje interního PR jsou porady, 
 školení, různé prezentace a také společenské akce a mohou jimi také být dárky 


zaměstnancům. Jelikož i rodiny jsou „součástí rozhodování nebo aktivit týkajících se 
 pracovníků“, je „vhodné organizovat dny otevřených dveří pro rodiny a přátele 


zaměstnanců“.65 Jde o to zapojit zaměstnance natolik, aby organizaci považovali za svou. 


 V případě divadel může jít o pravidelné porady, kterých se účastní všichni 
 zaměstnanci divadla. Zde se mohou probírat jak postřehy a zkušenosti z minula, tak 


směřování divadla do budoucnosti. Pokud mají všichni pocit, že jsou součástí týmu a jejich 
 práce je sledována a brána jako potřebná, pak to zaměstnance může motivovat k lepším 
 výkonům.  


3.4.2.2 Public Relations směrem ven 


 Budování veřejných vztahů, je také jedním z pilířů PR. Jde o komunikování ven za 
 účelem formování pozitivního postoje vůči organizaci ve společnosti a ovlivňování  


politického prostředí. Z tohoto důvodu je třeba průběžně monitorovat situaci a o „sledování 
 trendů a problémů ve vztahu k rozhodovacím procesům vlády a formováním názorů a postojů 


       


64 de Pelsmacker, Patrick. Guens, Maggie. van den Bergh, Joeri. Marketingová komunikace. Praha: Grada 
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(32)celé veřejnosti“.66 Sem můžeme zařadit jak propagační letáky, tak sponzoring, tak lobbying. 


Zde jde opět o to, vytvořit dobrou a silnou image společnosti v očích okolí. Veřejnost v tomto 
 případě představují i orgány od té nejnižší (lokální) úrovně až po tu mezinárodní. Je také třeba 
 si uvědomit a počítat s různými skupinami, které se mohou snažit o nátlak na subjekty či 
 legislativu týkající se našich zájmů.  


3.4.2.2.1 Finanční Public Relations 


Pokud organizace má své investory, pak jim je věnované tzv. finanční PR. Jde o 
 komunikaci s lidmi, kteří do společnosti již investovali, ale i pro ty, kteří o tom přemýšlejí. 


Proto do této finanční veřejnosti počítáme i investiční konzultanty nebo banky.  Výroční 
 zpráva se stává jedním z hlavních nástrojů finančního PR, jelikož prezentuje nejen finanční 
 výsledky společnosti, ale komunikuje image a přístup celé organizace. Jako další můžeme 
 zmínit zápisy z porad, bulletiny či firemní reklamu. 


Pokud divadlo chce komunikovat se sponzory, může tak činit formou výroční zprávy. 


Pokud se sponzorovi dostane přehledu finančních aktivit konkrétního divadla, které svědčí o 
 efektivním hospodaření, pak má samozřejmě o důvod navíc divadlo sponzorovat. 


3.4.2.2.2 Mediální Public Relations 


Mediální PR je leckdy zaměňováno za PR obecně. Jde o kultivaci vztahů s médii a 
 skrze ně s veřejností. Mediální PR tedy stojí na tvorbě tiskových zpráv, organizaci tiskových 
 konferencí a rozhovorů a zajišťování přístupu do médií obecně. Skrze tyto činnosti se dostává 
 organizaci publicity zdarma, která jak jsem již zmínila na veřejnost působí obecně mnohem 
 důvěryhodněji než reklama. Jak bylo již řečeno, při mediálním PR nemáte kontrolu nad tím, 
 co ve skutečnosti média uvedou a zda se o vás vůbec zmíní.  


Divadla a jejich tisková oddělení či tajemníci vytváří tiskové zprávy informující o 
 aktivitách svých divadel. Není zde jistota, že zrovna jejich zpráva bude médii přejata, ale 
 náklady na vytváření tiskových zpráv jsou minimální, takže se každopádně vyplatí. Navíc 
 pokud je tajemník divadla schopný navázat „partnerství“ s nějakým spřízněným médiem, pak 
 se investice do PR mohou mnohonásobně vrátit.  
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