

  
    
            
        
      
      
        
          
        

        
          
            
          
        
        
          
            
              
                
              
            

            
              
                
                  Nedávno hledané
                

              

                
                  
                      
                      
                        
                      
                  

                
              
                Nebyly nalezeny žádné výsledky
              

            

          

          
            
              

                
              
            

            
              
                Tags
              

              
                
                  
                      
                  
                
              

              
                

              

              
                Nebyly nalezeny žádné výsledky
              

            

          

          
            
              
                
              
            

            
              
                Dokument
              

              
                
                  
                      
                  
                
              

              
                

              

              
                Nebyly nalezeny žádné výsledky
              

            

          

        

      

    

    
      
        
          
        
      
              

                        
  
  

                
            
            
        
        Čeština
                  

                        
  

                Nahrát
                        
          
            
            
              
                Domovská stránka
                
                  
                
              
              
                Školy
                
                  
                
              
              
                Témy
                
                  
                
              
            

          

        


        
          Přihlášení
        
        
        
        
        
          

  





  
    
      
      	
            
              
              
            
            Odstranit
          
	
            
              
              
            
          
	
            
              
                
              
              
            
          
	
          

        
	Nebyly nalezeny žádné výsledky


      
        
          
        
      
    

  







  
      
  
    
    	
                                    
              Domovská stránka
            
            




	
                          
                
              
                        
              Další
            
            


      
                  Hlavní práce72048_fryd02.pdf, 1.1 MB
                
                
                  
                    Stáhnout
      

      
        
          
            
              
                
              
            
            
            
              
                Podíl "Hlavní práce72048_fryd02.pdf, 1.1 MB
                
                
                  
                    Stáhnout"

                
                  
                    
                  
                  
                    
                  
                  
                    
                  
                  
                    
                  
                

                
                  

                  
                    COPY
                  
                

              

            

          

          
            
              

                
              
            
          

        

      

    

    
      
        
          
            
              
            
                          
                N/A
              
                      


          
            
              
            
                          
                N/A
              
                      

        

        
                      
              
                
              
                               Protected
                          

                    
            
              
            
            
              Akademický rok: 
                2023
              
            

          

        

        
          
            
            
                
                    
                
                Info
                
                

            
            

            

                        
  

                
        Stáhnout
          
              

          
            
              
                
                Protected

              

              
                
                
                  Academic year: 2023
                

              

            

            
              
                
                  
                
                
                
                  
                    Podíl "Hlavní práce72048_fryd02.pdf, 1.1 MB
                
                
                  
                    Stáhnout"

                    
                      
                        
                      
                      
                        
                      
                      
                        
                      
                      
                        
                      
                    

                    
                      

                      
                        
                      
                    

                    Copied!

                  

                

              

              
                
                  
                
              

            

            
              
                
                96
              

              
                
                0
              

              
                
                0
              

            

          

        

      

      
        
                              
            
            96
          

          
            
            0
          

          
            
            0
          

        

      

    

  



  
        
                    
  
    
    
      
        Načítání....
        (zobrazit plný text nyní)
      

      
        
      

      
      

    

  




  
      

                    Zobrazit více (   Stránka )
        
  


  
      

                    Stáhnout nyní ( 96 Stránka )
      



      
            
  
    Fulltext

    
      (1)
Vysoká škola ekonomická v Praze 



Diplomová práce 


2020  Bc. Daniela Frydrýnová



(2)
Vysoká škola ekonomická v Praze


Fakulta podnikohospodářská 
 Studijní obor: Management 



Název diplomové práce:



Komunikační strategie a její vliv na návštěvnost ve  vybraných divadlech


Autor diplomové práce:   Bc. Daniela Frydrýnová 
Vedoucí diplomové práce:   PhDr. Ilja Šmíd



(3)  


P r o h l á š e n í  


Prohlašuji, že jsem diplomovou práci na téma  


„Komunikační strategie a její vliv na návštěvnost ve vybraných divadlech“ 


vypracovala samostatně s využitím literatury a informací, 
 na něž odkazuji. 


V Praze dne 13. května 2020  Podpis



(4)Poděkování 


Ráda bych poděkovala vedoucímu mé diplomové práce PhDr. Iljovi Šmídovi za cenné rady a 
udávání směru při psaní této práce. Dále děkuji všem respondentům, kteří se podíleli na tvorbě 
výzkumu a také vedení Divadla K. H. Máchy za přínosný rozhovor.



(5)Název diplomové práce: 


Komunikační strategie a její vliv na návštěvnost ve vybraných divadlech 
 Abstrakt: 


Cílem diplomové práce je analýza marketingové strategie ve vybraných divadlech, konkrétně 
 analýza marketingové strategie podle jednotlivých prvků marketingového mixu. Divadla, která 
 jsou  předmětem  výzkumu  jsou:  Divadlo  Karla  Hynka  Máchy  v Litoměřicích,  Severočeské 
 divadlo  opery  a  baletu  v  Ústí  nad  Labem  a  Městské  divadlo  Děčín.  Pro  naplnění  cíle  bylo 
 nezbytné čerpat z primárních a sekundárních dat. Primární data byla získána prostřednictvím 
 dotazníkového  šetření  mezi  návštěvníky  divadel  a  sekundární  data  byla  čerpána  z veřejně 
 přístupných  zdrojů.  Na  základě  zodpovězených  výzkumných  otázek  a  SWOT  analýz  jsou 
 formulována doporučení v rámci marketingového a komunikačního mixu vybraných divadel. 


Klíčová slova: 


marketing kultury, marketingová strategie, marketingový mix, marketingová komunikace 



(6)Title of the Master´s Thesis: 


Communication strategy and its influence on attendance in selected theaters 
 Abstract: 


The aim of this thesis is the analysis of marketing strategy in selected theaters, specifically the 
 analysis of marketing strategy according to individual elements of the marketing mix. Theaters 
 that are the subject of this research are Karla Hynka Máchy Theater in Litoměřice, the North 
 Bohemian  Opera  and  Ballet  Theater  in  Ústí  nad  Labem  and  the  City  Theater  in  Děčín.  To 
 achieve this goal it was necessary to draw on primary and secondary data. Primary data were 
 obtained through a questionnaire survey among theater visitors and secondary data were drawn 
 from  publicly  available  sources.  Based  on  the  evaluation  of  research  questions  and  SWOT 
 analysis, are formulated recommendations in the marketing and communication mix of selected 
 theaters. 


Key words: 


marketing of culture, marketing strategy, marketing mix, marketing communication 



(7)Úvod ... 5 


1  Marketing ... 7 


1.1  Marketing a kultura ... 7 


1.2  Kultura a její prostředí ... 8 


2  Marketingová strategie ... 9 


2.1  Příprava marketingové strategie ... 9 


2.1.1  Segmentace ... 10 


2.1.2  Targeting ... 11 


2.1.3  Positioning ... 11 


2.2  Formulace a vyhodnocení marketingové strategie ... 11 


3  Strategie marketingového mixu ... 13 


3.1  Produkt ... 13 


3.2  Distribuce ... 14 


3.3  Cena ... 14 


3.4  Komunikace ... 15 


4  Komunikační strategie ... 18 


4.1  Direct marketing ... 18 


4.2  Reklama ... 19 


4.3  Osobní prodej ... 19 


4.4  Public Relations ... 19 


5  Současné trendy v marketingové komunikaci ... 21 


5.1  Sociální sítě ... 21 


5.2  Komunikace s mladými lidmi ... 23 


5.3  Internetový marketing ... 23 


6  Praktická část ... 25 


6.1  Divadlo K. H. Máchy ... 25 


6.1.1  Analýza marketingového mixu ... 26 


6.1.2  Komunikační strategie ... 30 


6.2  Severočeské divadlo opery a baletu ... 32 


6.2.1  Analýza marketingového mixu ... 33 


6.2.2  Komunikační strategie ... 37 


6.3  Městské divadlo Děčín ... 40 


6.3.1  Analýza marketingového mixu ... 41 


6.3.2  Komunikační strategie ... 43 


6.4  Dotazníkové šetření a doporučení k jednotlivým divadlům ... 46 



(8)6.4.1  Divadlo K. H. Máchy ... 47 


6.4.2  Severočeské divadlo baletu a opery ... 56 


6.4.3  Městské divadlo Děčín ... 66 


Závěr ... 75 


Seznam použité literatury ... 77 


Seznam obrázků ... 81 


Seznam tabulek ... 81 


Seznam grafů ... 81 


Seznam příloh ... 82 



(9)5 



Úvod 


Marketing v kultuře plní významnou roli, protože i pro kulturní organizace je důležité 
 znát  své  návštěvníky  a  zjišťovat  jejich  potřeby  a  motivace  k návštěvě.  Cílem  marketingu 
 v kultuře není potlačovat uměleckou stránku, ale nalézt rovnováhu prospěšnou pro obě strany, 
 jak pro organizaci, tak pro zákazníka. Nestačí mít pouze dobrý produkt, ale je třeba jej správně 
 komunikovat,  aby  se  dostal  k cílovým  zákazníkům.  Předmětem  výzkumu  této  práce  jsou  tři 
 konkurenční  divadla,  která  se  od  sebe  liší  způsobem  svého  zřízení  a  profesionalitou,  tedy 
 divadla s vlastním a bez vlastního souboru. Důvodem zvolení těchto divadel je jejich společná 
 lokalita v Ústeckém kraji a historický význam pro daná města. 


Cílem diplomové práce je analýza marketingové strategie ve vybraných divadlech, konkrétně 
 analýza marketingové strategie podle jednotlivých prvků marketingového mixu. V rámci této 
 práce jsou stanoveny tři výzkumné otázky. 


Q1:  Jaké  komunikační  nástroje  využívají  návštěvníci  divadel  při  získávání  informací  o 
 programu divadla? 


Q2: Podle čeho se návštěvníci divadel rozhodují, že divadlo navštíví? 


Q3:  Které  komunikační  nástroje  jsou  pro  divadla  z hlediska  oslovení  návštěvníků 
 nejpřínosnější a které se jeví jako nejslabší? 


Cílem kvalitativního výzkumu formou řízeného rozhovoru a analýzou dokumentů je zjistit, jaký 
 je aktuální stav divadel z hlediska jejich marketingového mixu a komunikační strategie vedené 
 směrem  k návštěvníkům.  Cílem  kvantitativního  výzkumu  formou  dotazníků  s návštěvníky 
 divadel, je získat informace potřebné k formulaci odpovědí na stanovené výzkumné otázky. Dle 
 autorů  Kozel,  Mlynářová  a  Svobodová  (2011)  je  díky  rozvoji  sociálních  sítí  a  technologií 
 trendem online dotazování. 


Metoda výběru respondentů 


Sběr dat probíhal online dotazováním formou CAWI v březnu 2020. Elektronické dotazování 
formou  CAWI  (Computer  Assisted  Web  Interviewing)  získává  data  od  respondentů 
prostřednictvím  e-mailu  nebo  webových  stránek.  Výhodou  dotazníkového  šetření  je  rychlé 
získání  dat,  oslovení  velkého  počtu  respondentů  a  nezaujatost  v  ovlivňování  respondentů 
(Kozel  a  kol.,  2011).  Dotazník  byl  distribuován  prostřednictvím  sociálních  sítí  a  osobním 
oslovením. Respondenti byli zároveň požádáni o rozeslání dotazníků mezi další návštěvníky 
konkrétních divadel, aby byl využit snow-ballový efekt.  
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Tahal (2017) uvádí, že výběr respondentů prostřednictvím metody sněhové koule (snow-ball 
 efekt) neboli „nabalování“ je založen na principu, kdy je respondent  požádán, aby dotazník 
 poslal dalšímu respondentovi nebo poskytnul kontakt na dalšího respondenta. 


Pro  kvantitativní  výzkum  byli  jako  základní  soubor  zvoleni  obyvatelé  Ústeckého  kraje, 
 konkrétně  města  Děčín,  Ústí  nad  Labem  a  Litoměřice,  kteří  jsou  zároveň  návštěvníky 
 vybraných divadel. Základní soubor je poměrně velký a nelze ho celý postihnout, a proto jako 
 výběrový soubor byli zvoleni návštěvníci, kteří daná divadla navštívili alespoň jednou v roce. 


Diplomová práce je rozdělena na teoretickou a praktickou část. V teoretické části této práce je 
nejprve  popsán  význam  marketingu  v kultuře  a  teoretické  zakotvení  marketingové  a 
komunikační  strategie  v marketingu,  dále  jsou  v teoretické  části  uvedeny  trendy  současné 
marketingové komunikace. Praktická část této se zabývá marketingovou analýzou vybraných 
divadel,  dotazníkovým  šetřením,  sestavením  SWOT  analýz  a  konkrétním  doporučením  pro 
divadla. 
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1  Marketing 


Marketing je společenský a řídící proces, ve kterém jednotlivci prostřednictvím výroby, 
 nabídky  a  směny  získávají  co  požadují  (Kotler  &  Keller,  2013).  Posláním  marketingu  je 
 diferenciovat  nabídku  firmy  od  nabídky  konkurence  pomocí  segmentace,  targetingu  a 
 positioningu (Kumar, 2008). 


Hlavním  cílem  marketingu  je uspokojovat  potřeby a přání  zákazníků.  Zákazník  je pro firmu 
 nejdůležitější osobou, která za zboží nebo službu platí. Firmy se proto musí soustavně zabývat 
 výzkumem chování spotřebitelů a zjišťováním, co je jejich motivací ke koupi. Marketing tak 
 představuje soubor činností od výzkumu trhu, analýzy vnitřního a vnějšího prostředí, poznání 
 potřeb a přání zákazníků až po plánování, samotnou tvorbu produktu, volbu distribuce, ceny a 
 propagace. (Jakubíková, 2013). 


Kotler a Keller (2013) člení trh na potenciální, dostupný, cílový a trh penetrovaný. Potenciální 
 trh  je  takový  trh,  ve  kterém  mají  spotřebitelé  o  produkt  zájem.  Dostupný  trh  je  souhrn 
 spotřebitelů, kteří mají nejen zájem, ale také příjem a přístup k nabízenému produktu. Cílovým 
 trhem je pak trh, pro který se podnik rozhodne. Posledním typem trhu je penetrovaný trh, tento 
 trh je souborem spotřebitelů, kteří nabízené produkty již kupují. 


Diplomová  práce  se  zabývá  marketingem  v kultuře  nikoliv  v podniku,  proto  se  následující 
 podkapitola věnuje významu marketingu v kultuře. 



1.1  Marketing a kultura 


V kultuře  jsou  trhy  umění  a  kulturního  dědictví  většinou  spravovány  jako  neziskové 
 organizace  financované  z veřejných  rozpočtů  (Johnová  &  Černá  2007).  Z pohledu 
 marketingového  specialisty  se  kulturní  produkt  příliš  neliší  od  jiného  produktu  nebo  služby 
 (Bačuvčík, 2012). 


Kulturní organizace musí mít na paměti, že existují minimálně dvě odlišné skupiny zákazníků. 


První z nich je skupina posluchačů, která hledá umělecký rozměr produktu. Pro druhou skupinu 
posluchačů je kulturní produkt jednou z možností, jak trávit svůj volný čas. Obě tyto skupiny 
posluchačů se mohou sejít na stejné kulturní akci, ale každá od ní očekává něco jiného. Kulturní 
organizace  mohou  přizpůsobit  marketingovou  komunikaci  buď  jedné  či  druhé  skupině  nebo 
mohou využít různá média prostřednictvím kterých budou komunikovat přesně takové benefity, 
které každá ze skupin očekává (Bačuvčík, 2012). 
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Podle Kotlera a Scheffové (1997) jsou hlavními problémy v marketingu kultury nalézt trhy pro 
 jejich  nabídky,  rozšiřovat  trhy  a  udržet  si  publikum.  Tajtáková  (2010)  uvádí,  že  marketing 
 kultury by měl vycházet ze dvou zásad. První zásadou je podřízenost marketingu uměleckým 
 cílům a druhá zásada říká, že marketing by měl být organizaci nápomocný při naplňování jejího 
 poslání. Na závěr je důležité říci, že marketing v kultuře nepřizpůsobuje produkt požadavkům 
 trhu, ale snaží se co nejvíce zaujmout publikum svou aktuální nabídkou. 



1.2  Kultura a její prostředí 


Na kulturní organizace má vliv jejich vnitřní a vnější okolí. Do vnitřního prostředí patří 
 loajalita členů kulturních organizací  a vnitřní komunikační proces. Vnější prostředí zahrnuje 
 makrookolí a mikrookolí (Bačuvčík, 2012). Mikroprostředí je vše, co je v blízkosti organizace 
 – vztahy se zákazníky, konkurence, ale patří sem i distributoři a dodavatelé. Makroprostředí 
 obsahuje vlivy politické, demografické, technologické, přírodní, kulturní a ekonomické (Kotler 


& Keller, 2013). 


Kulturní organizace lze také členit z různých hledisek. Odlišují se od sebe podle ekonomického 
 profitu, a to buď ziskové – komerční (s. r. o., a. s.) nebo neziskové – nekomerční (Rektořík, 
 2001).  Dalším  členěním  je  podle  profesionality,  může  se  jednat  o  instituce  amatérské,  kdy 
 členové  nejsou  k instituci  smluvně  vázáni  nebo  profesionální  instituce,  kde  jsou  členové 
 zaměstnáni na základě pracovních smluv. Kulturní organizace mohou být také v soukromém 
 vlastnictví nebo zřizované veřejnou správou, tedy instituce veřejné. V hlubším členěním pak 
 může jít o veřejnoprávní instituce, veřejné ziskové, soukromé neziskové a soukromé ziskové 
 (Rektořík, 2002). 


S předchozím  členěním  úzce  souvisí  i  způsob  financování  institucí,  které  mohou  být 
 financovány z vnějších nebo vnitřních zdrojů. Vnějšími zdroji jsou především dotace, granty, 
 sponzorské příspěvky a  dary.  Vnitřní zdroje zahrnují členské příspěvky a platby za kulturní 
 produkci (Bačuvčík, 2012). 


Oblast  kulturní  tvorby  je  velmi  konkurenční  prostředí,  konkurencí  jsou  nejen  jiné  kulturní 
organizace  (přímá  konkurence),  které  nabízejí  stejný  nebo  podobný  produkt,  ale  také  ty,  co 
nabízejí cílovým spotřebitelům alternativní nabídku, jak trávit volný čas (nepřímá konkurence) 
(Kotler & Scheff, 1997). Obvyklým přístupem ke konkurenci je Porterův model konkurenčních 
sil,  kam  patří  stálá  konkurence,  nově  příchozí  konkurenti,  substituční  produkty,  zákazníci  a 
dodavatelé  (Sedláčková  &  Buchta,  2006).  Jak  na  trhu  konkurovat,  kdy  a  kde  konkurovat 
definuje marketingová strategie, kterou se zabývá následující kapitola. 
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2  Marketingová strategie 


Marketingová  strategie  je  součástí  marketingového  plánu,  který  vyjadřuje,  jak 
 organizace  plánuje  dosáhnout  svých  cílů  (Kotler  &  Keller,  2013).  Podle  Jakubíkové  (2013) 
 marketingový plán obsahuje následující: 


1.  přehled hlavních cílů a strategií, 


2.  situační  analýzu,  která  je  souhrnem  údajů  o  trhu,  produktech,  makroprostředí, 
 mikroprostředí a vnitřním prostředí organizace, 


3.  údaje  ze  situační  analýzy  jsou  použity  pro  SWOT  analýzu,  která  identifikuje  silné  a 
 slabé stránky podniku, příležitosti a hrozby, 


4.  marketingové cíle, 


5.  marketingovou strategii – jak bude cílů dosaženo 
 6.  akční program, 


7.  prognózu obratu, výdajů a analýzu ziskovosti, 
 8.  kontrolní činnosti. 


Definování  marketingových  cílů  a  správný  výběr  marketingových  strategií  jsou 
 nejdůležitějšími kroky v celém plánování. Marketingové cíle vycházejí ze strategických cílů 
 podniku  a  je  vyžadováno,  aby  byly  splněny  za  určité  období  (Hanzelková,  2009).    Podle 
 Jakubíkové (2013) by cílem každé firmy mělo být odhalení potřeb a přání zákazníků a pomocí 
 nástrojů marketingového mixu tyto přání a potřeby uspokojit. Příkladem marketingových cílů 
 mohou  být:  podíl  na  trhu,  ziskovost,  obstarání  propagační  akce  nebo  snížení  nákladů  na 
 marketing.  



2.1  Příprava marketingové strategie 


Marketingová  strategie  představuje  nástroje  a  metody,  jak  bude  cílů  dosaženo. 


Strategické marketingové rozhodnutí se skládá z volby trhů, volby stimulace trhu, volby pozice 
 vůči  konkurentovi  a  volby  aliance  s konkurenty.  Správně  zvolený  výběr  trhu  je  jedním  ze 
 zásadních  prvků  strategického  marketingového  řízení,  dává  tak  možnost  k přípravě 
 marketingových strategií (Jakubíková 2013). 


Diplomová  páce  se  zabývá  marketingem  kultury  a  vzhledem  k tomu,  že  jsou  rozdíly  mezi 
marketingovým  řízení  v  kultuře  a  podniku,  dále  se  práce  věnuje  marketingovému  řízení 
v kulturních organizací, konkrétně v divadlech. 
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 Marketingové řízení divadel 


Dle  Bačuvčíka  (2012)  se  marketingové  řízení  v kulturních  organizacích  skládá  z  vlastní 
 představy  o  produktu  a  cílových  skupinách,  ze  zjištěných  potřeb  a  přání  cílových  skupin, 
 z benefitů, propagace a kontroly. 


Důležité je při analýze, plánování a realizaci marketingových aktivit odpovědět na dvě důležité 
 otázky: Kdo jsou naši současní diváci a kdo by mohli být naši budoucí diváci (Dostál & Černá, 
 2015). Kotler a Scheffová (1997) definovali čtyři pilíře marketingového řízení divadel. Prvním 
 pilířem  je  znalost  návštěvníků  z marketingového  výzkumu.  Důležité  jsou  odborné 
 marketingové  výzkumy,  jejich  analýza  a  správná  interpretace.  Tyto  výzkumy  by  měly  klást 
 důraz  na  aktuální  diváckou  spokojenost,  ale  také  by  měly  předvídat  změny  chování  diváků 
 v budoucnu. Druhým pilířem je segmentace diváků a definování cílového publika, segmentace 
 umožňuje zaměřit se nejen repertoárem, ale také marketingovými aktivitami. Třetí pilíř tvoří 
 znalost konkurence a čtvrtý pilíř se skládá ze základních nástrojů marketingového mixu. 


Divadla  využívají  marketingové  nástroje  tak,  aby  již  vytvořenou  nabídkou  (představením) 
 oslovila nové zákazníky a vybudovala si loajální základnu. Komunikují se svým potenciálním 
 publikem i širokou veřejností o repertoáru, ale také získávají potřebné informace o přáních a 
 potřebách tak, aby je dokázala co nejlépe svou nabídkou oslovit (Dostál & Černá, 2015).  


Před  samotným  výběrem  strategií  by  měly  být  správně  zvoleny  cílové  trhy.  Proces  výběru 
 cílových  trhů  se  nazývá  segmentace,  targeting  a  positioning.  Organizace  objevují  na  trhu 
 různorodé  potřeby  a  skupiny  lidí,  na  které  pak  cílí  a  umísťují  své  nabídky  tak,  aby  cílová 
 skupina zaznamenala jejich odlišnou nabídku oproti konkurenci (Kotler & Keller, 2013). 



2.1.1  Segmentace 


Dle  Kotlera  a  Scheffové  (1997)  je  segmentace  rozčlenění  poptávkové  části  trhu  na 
 základě předem určených kritérií na menší skupiny neboli segmenty. 


Nejčastěji  jsou  pro  segmentaci  využívána  geografická,  demografická,  psychografická, 
 sociografická  a  behaviorální  kritéria.  Geografickým  kritériem  je  velikost  bydliště  nebo 
 vzdálenost  od  centra.  Demografickými  kritérii  jsou  věk,  pohlaví,  vzdělání  nebo  povolání. 


Psychografická kritéria značí postoj k produktu a vztah k němu. Sociografická kritéria určují, 
do jaké společensko-ekonomické třídy jedinec patří a podle behaviorálních kritérií organizace 
zjišťuje,  jak  produkt  jedinci  konzumují,  v případě  divadel  jsou  to  –  návštěvníci  premiér, 
návštěvníci odpoledních představení nebo lidé chodící jako doprovod (Bačuvčík, 2012). 
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Kromě segmentace existuje i jiný pohled na typy návštěvníků, dle Kotlera a Scheffové (1997) 
 jsou  to  lidé  žijící  kulturou  nebo  lidé  společensky  aktivní.  Pro  návštěvníky  žijící  kulturou  je 
 kulturní zážitek hlavní náplní, jak trávit svůj volný čas, představení si vybírají velmi rozvážně 
 podle umělce a programu. Pro druhou skupinu společensky aktivní, je kulturní zážitek jedna 
 z mnoha možností, jak strávit svůj volný čas. 



2.1.2  Targeting 


Targeting  je  o  výběru  nejvhodnějších  segmentů,  na  které  se  organizace  soustředí  a 
 marketingově  s nimi  komunikuje.  Avšak  v kultuře  je  produkt  daný  a  nelze  ho  přizpůsobit 
 preferencím  publika,  v tomto  případě  je  pak  úkolem  marketingového  řízení  najít  takové 
 segmenty, pro které může být produkt zajímavý, tedy zjistit veškeré důvody díky kterým lidé 
 představení navštíví (Colbert, 2012). 



2.1.3  Positioning 


Positioning je o umístění produktu nebo služby do mysli zákazníků (Jakubíková, 2013). 


Lze ho nadefinovat buď pro divadlo jako celek nebo pro jednotlivá představení podle: 


a)  hlavní osoby představení, 
 b)  programu, 


c)  sídla, 


d)  reputace a image,  
 e)  ceny a kvality, 
 f)  konzumace, 


g)  specifických skupin diváků, 


h)  uvedení představení jako prvního v ČR (Kolb, 2005). 



2.2  Formulace a vyhodnocení marketingové strategie 


Po  výběru  trhu  (STP)  je  další  fází  procesu  tvorby  strategie  její  formulace,  která  má 
 obvykle  tři  části.  V  první  části  se  definují  cílové  trhy  a  plánovaný  positioning.  Druhá  část 
 zahrnuje určení ceny, distribuce a rozpočtu na minimálně jeden rok a třetí část obsahuje plán 
 tržeb, zisku a strategii marketingového mixu (Jakubíková, 2013). 


Marketingové  strategie  jsou  většinou  děleny  na  strategie  zaměřené  na  trh  a  na  strategie 
zaměřené na konkurenci.  
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Nejčastější  strategie  jsou  Ansoffova  matice,  Porterovy  konkurenční  strategie  nebo  strategie 
 podle jednotlivých nástrojů marketingového mixu (Jakubíková, 2013). 


Tato  práce  se  bude  zabývat  právě  strategií  marketingového  mixu.  Jednotlivým  nástrojům 
 marketingového mixu je věnována kapitola číslo tři. 


Strategie se vyhodnocují podle toho, jak jsou efektivní a spolehlivé. Dále se u marketingových 
strategií  hodnotí  jejich  proveditelnost,  životaschopnost  a  prospěšnost.  Buď  je  mohou 
organizace vyhodnotit před zavedením nebo po implementaci. Po zvolení strategií je důležité 
stanovit marketingové výdaje (Jakubíková, 2013). 
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3  Strategie marketingového mixu 


„Marketingový  mix  spolu  s výběrem  tržních  segmentů  a  cílových  trhů  vytvářejí 
 marketingovou strategii firmy“ (Jakubíková, 2013, s. 190). Podle Kotlera a Kellera (2013) je 
 marketingový mix neboli 4P souborem taktických nástrojů produktové, cenové, distribuční a 
 komunikační politiky. Koncepce 4P nahlíží na trh pohledem prodávajícího. Často se také hovoří 
 o koncepci 4C, která je z pohledu zákazníka (Jakubíková, 2013). Tabulka č 1. ukazuje vzájemný 
 vztah mezi 4C a 4P. 


Tabulka 1: Přehled marketingové koncepce 4C a 4P 


Marketingová koncepce 


4P  4C 


Product  Customer Value 


Price  Cost to the customer 


Place  Convenience 


Promotion  Communication 


Zdroj: vlastní zpracování na základě údajů Jakubíková (2013) 


Při volbě strategie marketingového mixu je důležité mít  na paměti,  že v podstatě neexistuje 
 žádný specifický návod, jakou marketingovou strategii zvolit (Jakubíková, 2013). 



3.1  Produkt 


„Produkt je cokoliv, co může být nabídnuto na trhu k upoutání pozornosti, ke koupi nebo 
 spotřebě,  co  může  uspokojit  touhy,  přání  nebo  potřeby:  patří  sem  fyzické  předměty  služby, 
 osoby, místa, organizace a myšlenky“ (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007, s. 615). 


Kulturní akce jako služba 


Produkt v kulturních organizacích je to, co organizace nabízí, ale jsou to také vnímané benefity 
 zákazníkem. Produktem těchto organizací jsou služby (Vaštíková, 2008). 


Kulturní akce jako komplexní produkt 


V kulturních organizacích je jádrem produktu umělecký zážitek. Vlastní produkt představuje 
 dramaturgii,  jméno  instituce  a  atmosféru.  Rozšířeným  produktem  jsou  mimořádné  benefity, 
 které zákazník dokáže ocenit. V případě kulturních organizací do rozšířeného produktu patří: 


parkování v místě kulturní akce zdarma, volná vstupenka na přidruženou akci, setkání s herci, 
další  vstupenky  nebo  semináře  za  zvýhodněnou  cenu.  Můžeme  také  hovořit  o  potenciálním 
produktu, kterým může být například členství ve věrnostním klubu. Komplexní produkt tedy 
nemusí obsahovat pouze představení, ale i jiné navazující aktivity (Bačuvčík, 2012). 
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Mezi strategie produktu lze řadit strategii zdokonalování vlastností produktu, strategii značky, 
 strategii kvality, strategii volby designu, obalu, image nebo strategii služeb (Jakubíková, 2013). 



3.2  Distribuce 


„Distribuce je proces, jehož cílem je doručit zákazníkovi produkt v místě a čase, které 
 zákazníkovi vyhovují“ (Johnová, 2008, s. 180). 


Distribuce  je  v kulturních  organizacích  spojena  s  místem  konání  kulturních  akcí.  Jsou  to 
 budovy, s nimiž se veřejnost spojuje. Pojem místo konání může mít, ale i jiné charakteristiky. 


Místo  konání  může  být  chápáno  jako  dobrá  viditelnost  představení  z každého  místa  v sále, 
 možnost větrání, eliminace hluku zvenčí nebo nabídka občerstvení. Řadí se sem i dostatek míst 
 k parkování nebo možnost konání venkovních akcí a pronajímání prostorů firmám (Bačuvčík, 
 2012). 


Johnová a Černá (2007) přidávají i jiné faktory, které distribuci služeb ovlivňují. Jedním z nich 
 je  elektronická  přizpůsobivost.  Webové  stránky  nabízí  možnost  prodeje  různých 
 audiovizuálních  programů,  dále  také  možnost  diskuse  nebo  zjišťování  názorů  potenciálních 
 zákazníků. Jednou z možností, jak zpřístupnit vzhled a vybavení divadla je virtuální prohlídka 
 bez které se v dnešní  době neobejde skoro  žádná  organizace. Virtuální prohlídka může vést 
 k potenciální návštěvě divadla. 


Bačuvčík (2012) uvádí související problematiku spojenou s místem konání, kterou je prodej 
 vstupenek.  Tradičním  způsobem  prodeje  vstupenek  je  předprodej  v místě  konání,  stále 
 oblíbenějším se ale stává prodej prostřednictvím internetu. 



3.3  Cena 


„Rozhodování o ceně při tvorbě marketingové strategie patří ke klíčovým rozhodovacím 
 procesům,  je  důležité  správně  odhadnout,  jak  budou  zákazníci  na  různé  ceny  reagovat“ 


(Jakubíková, 2012, s. 293). 


Cena  má  na  rozdíl  od  ostatních  marketingových  nástrojů,  které  jsou  nákladem  firmy, 
specifickou roli. V neziskovém sektoru je financování vázané na jiné zdroje (veřejné rozpočty, 
granty, sponzory), nejdůležitějším zdrojem jsou státní a místní rozpočty. I přesto je důležité se 
v neziskovém  sektoru  zabývat  cenovými  strategiemi,  protože  kultura  nebude  a  nikdy  nebyla 
v popředí zájmu při přerozdělování finančních prostředků (Johnová & Černá, 2007). 
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Ceny vstupného v oblasti kultury rostou rychleji než ostatní ceny, což je dáno tím, že v oblasti 
 umělecké tvorby nelze zvýšit produktivitu práce, jak je tomu ve výrobní sféře (Bačuvčík, 2012). 


Nejčastější  metodou  je  určení  cen  podle  nákladů,  podle  trhu  nebo  podle  konkurence  (Kolb, 
 2005).  Odlišné  typy  lidí  jsou  ochotni  platit  jinou  cenu,  proto  se  využívá  metoda  cenové 
 diskriminace, kdy jsou zákaznici ochotni zaplatit za různá místa v sále různou cenu, zatímco 
 jednotné ceny se uplatňují spíše v menších sálech nebo menších organizacích (Bačuvčík, 2012). 


Cenové strategie se tvoří dle cílů, které si organizace stanoví. Pokud je strategií maximalizace 
 návštěvníků a organizace jsou dotované, využívá se bezplatného vstupného, což ve výsledku 
 může přinést zisky ve formě útraty za ostatní služby, které organizace nabízí. Jinou strategií 
 může být maximalizace příjmů. Nevýhodou u maximalizace příjmů může být, že organizace 
 stanoví příliš vysokou cenu, která odradí potenciální zákazníky. Další možnou strategií je cena 
 zohledňující  volnočasové  aktivity,  tato  cena  by  měla  zohlednit  ceny  ostatních  podobných 
 konkurenčních služeb, ale i nepřímé konkurence ve smyslu jiného trávení volného času. Cena 
 vstupného  totiž  není  jediným  nákladem  pro  návštěvníky,  protože  peníze  také  stojí  cesta, 
 parkovné nebo večeře v restauraci mimo domov. Tyto výdaje návštěvníka se dají snížit tím, že 
 v ceně vstupného může být i parkovné (Johnová & Černá, 2007). 


S tvorbou ceny souvisí také podpora prodeje, respektive část jejích nástrojů souvisí s tvorbou 
 ceny. Cílem podpory prodeje je přinutit spotřebitele k bezprostřednímu nákupu, což je většinou 
 možné pomocí cenově zvýhodněné koupě. Nejčastější formou je nákup více představení v jedné 
 sezóně.  Dále  to  mohou  být  slevy  pro  určité  skupiny  osob,  jako  jsou  senioři,  studenti  nebo 
 zdravotně hendikepované skupiny lidí (Bačuvčík, 2012). 



3.4  Komunikace 


Komunikace  není  jen  prostředkem  pro  výměnu  informací,  ale  jejím  úkolem  je  také 
 přesvědčit a prodat (Jakubíková, 2013). Komunikace probíhá prostřednictvím reklamy, public 
 relations,  podpory  prodeje  a  direct  marketingu.  Podle  Johnové  a  Černé  (2007),  aby  byla 
 marketingová  komunikace  úspěšná  musí  být  organizace  schopná  odpovědět  na  následující 
 otázky: Co a komu říci? Jak to říci? Jak zprávu zakódovat? Jak často zprávu opakovat? Jaká 
 média ke komunikaci použít? Jaký je důvod komunikace? 


Při plánování komunikace je důležité uvědomit si, ve které fázi nákupu se zákazníci nacházejí, 
pokud zákazník o dané službě nebo produktu neví, je na organizaci, aby vytvořila povědomí o 
produktu. Naopak u zákazníka, který produkt zná, bude cílem organizace usilovat o jeho koupi. 
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Model, znázorňující proces vnímání zákazníků se nazývá AIDA – nejdříve kupující prochází 
 stádiem pozornosti, zájmu, přání, a nakonec provedou akci neboli koupi (Janouch, 2014). 


Marketingová  komunikace  v kultuře  by  měla  rozlišovat  dostupné  a  nedostupné  publikum. 


Dostupné  publikum  tvoří  běžní  návštěvníci  a  zájemci,  nedostupným  publikem  je  široká 
 veřejnost, s níž lze navázat komunikaci prostřednictvím public relations. U dostupného publika 
 se organizace snaží o jeho rozšíření (ze zájemců udělat návštěvníky) a prohloubení (navýšení 
 počtu návštěvnosti kulturních akcí (Bačuvčík, 2012). 


Budování publika 


Úkolem marketingové komunikace v kultuře je také vybudovat publikum, zejména sem patří 
 oslovení a komunikace s cílovými skupinami. Velmi důležitým nástrojem je také CRM neboli 
 systém řízení vztahů se zákazníky, jedná se o získávání a analýzu dat o divácích (Dostál & 


Černá, 2015). 


Na budování a rozvíjení publika by se mělo podílet také vzdělávání ve školách nebo v rámci 
 rodiny.  Když  bude  vzdělávání  v  oblasti umění  zakořeněno  v lidech  již  od  útlého  věku,  tak 
 budou schopni umění ocenit (Tajtáková, 2010). 


Fáze  marketingového  a  komunikačního  plánování  jsou  si  velmi  podobné  a  komunikační 
 kampaně by měly vycházet z marketingového plánu (Karlíček, 2016). Na následujícím obrázku 
 č. 1 lze vidět, že se liší v cíli a strategii. 


Obrázek 1: Fáze marketingového a komunikačního plánování  


Zdroj: vlastní zpracování na základě údajů z Karlíček (2016) 
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(21)17 


Autoři  Vandenbroucke  a  Meeksová  (2018)  provedli  průzkum  kupujících  jednorázových  a 
sezónních  vstupenek  ve  vybraném  divadle,  aby  změřili  psychologické  přínosy  zapojení  do 
divadla. Byla potvrzena hypotéza, že pravidelná návštěva divadel podporuje sociální a emoční 
zážitky, které podporují pohodu, jako je sociální angažovanost a pocit sounáležitosti po celý 
život.  Členové  výzkumu  ocenili  inscenace,  které  je  dokázaly  odpoutat  od  běžného  života  a 
pomohly jim na chvíli zapomenout na problémy, se kterými se potýkají. Bylo zjištěno, že jedno 
divadelní publikum nacházející se ve Střední Americe zažívá společenskou angažovanost, pocit 
sounáležitosti a všeobecné pohody, když navštěvuje divadlo pravidelně. 
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4  Komunikační strategie 


Strategie  marketingové  komunikace  je  stejně  jako  ostatní  strategie  marketingového 
 mixu založená na SWOT analýze (Johnová & Černá, 2007). Komunikační strategie objasňuje, 
 jak  dosáhnout  komunikačních  cílů,  které  by  měly  být  SMART.  Dále  komunikační  strategie 
 zahrnuje výběr marketingového sdělení a volbu komunikačního mixu (Karlíček, 2016). Cílem 
 marketingového komunikačního mixu je informovat a přesvědčit cílovou skupinu k nákupu a 
 vytvořit základnu loajálních zákazníků (Jakubíková, 2013).  


Do  nástrojů  komunikačního  mixu  patří:  direct  marketing,  reklama,  osobní  prodej,  public 
 relations, podpora prodeje, event marketing a online komunikace. Nástroje se mnohdy prolínají 
 a překrývají (Karlíček, 2016).  



4.1  Direct marketing 


„Přímý marketing je souhrn aktivit firmy, které se vztahují k nabídce produktů a služeb 
 jedním nebo více hromadnými sdělovacími prostředky s cílem dosáhnout přímé odpovědi od 
 zákazníků“  (Jakubíková,  2013,  s.  321).  Oslovení  probíhá  prostřednictví  e-mailů, 
 telemarketingu, teleshoppingu nebo telefonických rozhovorů (Johnová & Černá, 2007). 


Pro  divadlo  jsou  důležití  tzv.  abonenti,  to  jsou  lidé,  kteří  si  kupují  předplatné  na  celý  rok. 


Komunikace  s nimi  je  pro  organizaci  klíčová,  tzv.  náhlí  abonenti  přicházejí  po  doporučení 
 známých nebo je oslovila daná propagační kampaň. Zatímco postupní abonenti, u kterých je 
 cílem vybudovat dlouhodobý vztah, je vhodné využít právě direct marketingu. Direct marketing 
 je  cílená  komunikace,  která  je  personalizovaná  a  zaměřená  na  konkrétního  člověka,  jejímž 
 cílem  je  vyvolat  okamžitou  akci.  Divadla  mohou  využít  svou  databázi  kontaktů  a  oslovit 
 prostřednictvím  direct  mailu  nebo  telefonu  a  pokud  mají  propojenou  databázi  kontaktů 
 s databází  prodeje  vstupenek  mohou  sledovat  nákupní  chování  návštěvníků  a  na  míru  jim 
 sestavit cílovou nabídku. Direct marketing je efektivním nástrojem při komunikaci s čerstvými 
 předplatiteli, stálými i s bývalými předplatiteli (Bačuvčík, 2012). 


Mezi  nové  formy  předplatného  patří  tzv.  kupónové  předplatné,  které  již  zavedla  některá 
divadla. Kupónové předplatné spočívá v libovolném složení předplatného z titulů, které divadla 
nabízejí (Divadlo Na Zábradlí, 2020). 
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4.2  Reklama 


„Reklama  je  placená  forma  neosobní  komunikace,  prezentace  myšlenek,  výrobků  a 
 služeb“ (Jakubíková, 2013, s.  308).  Kulturní organizace mohou  využít jednu z následujících 
 forem  reklamy:  reklamu,  která  šíří  povědomí  o  instituci,  reklamu  zaměřenou  na  produkt, 
 reklamu zaměřenou na propagaci události (představení), nebo reklamu, která má za cíl získat 
 předplatitele. Aby byla reklama účinná měla by být založena na principu 5M, ten říká, co je 
 cílem reklamy, jaká by měla být zpráva sdělení, jaké výdaje na reklamu, jaká média by měla 
 reklamu zastupovat a měření účinnosti reklamy (Johnová & Černá, 2007). Typy reklam jsou: 


televizní  reklama,  rozhlasová  reklama,  tisková  reklama  nebo  venkovní  reklama  (Karlíček, 
 2016). 



4.3  Osobní prodej 


„Osobní  prodej  představuje  osobní  kontakt  prodejce  se  zákazníkem,  jehož  cílem  je 
 úspěšné ukončení prodejní transakce“ (Jakubíková, 2012, str 265). Tato forma prodeje využívá 
 prodejce, kteří chodí za lidmi v okolí a vybírají ty, které by nabídka mohla zaujmout (Bačuvčík, 
 2012).  Výhodou  osobního  prodeje  je  schopnost  rozeznat  okamžitou  reakci  zákazníka,  ať  už 
 pozitivní  nebo  negativní.  Osobní  prodej  může  probíhat  buď  na  spotřebitelských  nebo  B2B 
 trzích a jeho nevýhodou jsou vysoké náklady. Zda je osobní prodej efektivní se hodnotí podle 
 nákladů na jednoho prodejce a objemu prodejů (Jakubíková, 2013). 


Dvořák  (2005)  uvádí,  že  do  osobního  prodeje  lze  také  zařadit  osobní  doporučení  neboli 
 propagaci  ústním  podáním,  a  to  buď  od  přátel,  rodiny  nebo  odborníků.  Přikrylová  (2019) 
 doplňuje, že osobní doporučení  se podílí na  rozhodování  zákazníků  mnohem  více, než jsou 
 klasické komunikační marketingové nástroje. 



4.4  Public Relations 


„Public  relations  je  nástroj,  který  se  zaměřuje  na  vytváření,  udržení  a  řízení 
 komunikačních  procesů  mezi  podniky  a  do  skupin  rozčleněné  veřejnosti  s cílem  dosáhnout 
 vzájemného porozumění, pochopení a důvěry na základě vyrovnání zájmů všech zúčastněných“ 


(Jakubíková, 2012, s. 317).  
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Osoby,  které  se  o  public  relations  v kulturních  organizacích  starají  nejčastěji  informují  o 
 existenci  organizace,  jejích  aktivitách,  úspěších,  a  to  formou  tiskových  zpráv.  Komunikační 
 prostředky,  které  public  relations  využívá  jsou  osobní  rozhovory,  a  to  jak  vně,  tak  uvnitř 
 organizace nebo tzv. prostředky skupinového působení, kam se řadí letáky, plakáty, brožury, 
 workshopy, eventy a v neposlední řadě výroční zprávy (Bačuvčík, 2012). 


Kotler a Keller (2013) shrnují hlavní nástroje public relations: 


(P) publications – veškeré publikace, výroční zprávy, tiskoviny 
 (E) eventy – akce pro veřejnost, veletrhy, přednášky, výstavy 
 (N) news – novinky pro novináře nebo tiskové konference  


(C) community involvement activities – angažovanost pro komunitu  
 (I) identity media – dopisy s hlavičkou loga organizace 


(L) lobbying – aktivity k ovlivňování legislativních opatření 


(S)  social  responsibility  activities  –  společenská  odpovědnost,  tedy  dobrá  pověst  v  sociální 
 odpovědnosti 


Autoři  Le, Jones, Williams a Dolnicar (2016) ve své studii  zjistili, že tištěné materiály  a e-
 mailové  zpravodaje  jsou  nejúčinnější  komunikační  kanály  pro  zvyšování  povědomí  všech 
 spotřebitelů umění. Identifikovali klíčové rozdíly v komunikaci napříč segmenty spotřebitelů 
 umění. Zjistili, že lidé ve vyšších příjmových kategoriích se častěji účastní uměleckých akcí. 


Segment  lidí,  který  pracuje  na  plný  úvazek  a  má  vysoké  příjmy  využívá  všechny  zdroje 
informací  aktivněji  než  ostatní  segmenty.  Dále  bylo  zjištěno,  že  tištěné  materiály  jako  jsou 
noviny,  letáky,  plakáty  a  e-mailové  zpravodaje  jsou  nejúčinnější  komunikační  kanály  pro 
zvyšování povědomí spotřebitelů o umění, dále následovalo WOM a online zdroje. 
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5  Současné trendy v marketingové komunikaci 


Sociální sítě, komunikace s mladými lidmi a online marketing, to jsou současné trendy 
 marketingové komunikace, které by měla každá organizace využít. 



5.1  Sociální sítě 


V současné době je trendem v kulturních organizací využívání sociálních sítí, převážně 
 facebookových  stránek.  Díky  jejich  existenci  nemusí  být  tolik  informací  o  programu, 
 událostech  a  novinkách  rozesíláno  prostřednictvím  direct  e-mailu  a  stačí  pouze  zveřejnit 
 informace na svých facebookových stránkách. To ovšem neznamená zánik direct e-mailingu, 
 protože  sociální  sítě  nepokrývají  veškerou  část  publika  a  nemají  tak  komplexní  dosah. 


(Bačuvčík,  2012). Facebook  nabízí  organizaci  mnoho  možností,  jak  se  prezentovat.  Na 
 Facebook lze přidávat fotky, videa, placené příspěvky, živá vysílání nebo vytvářet události. Při 
 přidávání příspěvků na Facebook lze využít okruh uživatelů, který příspěvek uvidí, například 
 podle  věku  nebo  lokality.  Další  variantou  je  cílení,  ve  kterém  lze  nastavit  větší  množství 
 parametrů, mimo věku a lokality jsou to také zájmy, vzdělání nebo rodinný stav (Semerádová 


& Weinlich, 2019). 


Instagram je další typem sociální sítě, která umožňuje sdílení fotek a videí. Stále častěji lze na 
 Instagramu vidět spolupráce konkrétních firem s influencery nebo známými osobnostmi, ti jsou 
 pak povinni u konkrétního příspěvku přidat informaci o tom, že se jedná o komerční spolupráci 
 s danou firmou. Aby Instagram udržel mladé publiku, vývojáři přidali funkci přidávání příběhů 
 (Stories), které mají větší dosah a počet shlédnutí než klasické příspěvky. YouTube je sociální 
 síť určena ke sdílení videí. Zajímavostí této sociální sítě je, že je druhou nejnavštěvovanější 
 webovou  stránkou  na  světe,  hned  po  vyhledávači  Google. Twitter  je  sociální  sítí,  která 
 umožňuje uživatelům číst a přeposílat zprávy ve velikosti maximálně 150 znaků, tato forma 
 komunikace je vhodná pro virální marketing a public relations články (Vysekalová & Mikeš, 
 2018). 


Besana, Bagnasco, Esposito a Calzolari (2018) analyzovali sociální média 100 italských divadel 
 a zaznamenali nárůst publika u divadel, která byla aktivní na sociálních sítí. Všechna divadla 
 obdržela online průzkum s dotazem, jaký druh sociálních sítí vyžívají, jak s nimi nakládají a 
 zda se počet předplatitelů, tržby a publikum od založení profilu na sociálních sítí zvýšilo. Bylo 
 zjištěno, že počet prodaných sezónních lístků se nezvýšil, ale publikum i tržby divadel ano. 


Dále  bylo  zjištěno,  že  vedení  divadel  sociální  sítě  využívá  hlavně  k  propagaci  konkrétního 
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představení nebo k prodeji lístků na poslední chvíli. Spotřebitelé tak mohou zakoupit lístek na 
 představení spíše díky propagační ceně než na skutečném zájmu. Počet prodaných vstupenek 
 se zvýšil spolu s příjmy, ale prodej sezónních vstupenek ne. To je možné tím, že spotřebitelé 
 již  mají  sezónní  lístek,  ale  do  jiného  divadla.  Nebo,  že  propagační  vstupenky  prodávané 
 prostřednictvím sociálních sítí jsou za nižší cenu, než je cena sezónních vstupenek. 


Studie od autorů Hausmann a Poellmann (2016) dokázala, že důležitou roli při rozhodování u 
 zákazníků  hraje  WOM  (worth-of-mouth).  WOM  je  neformální  komunikace  mezi  lidmi  o 
 vlastnostech zboží a je zajímavá pro mnoho organizací v oblasti služeb. Zejména ve službách, 
 jako je divadelní umění, kde je obtížné hodnotit kvalitu. Protože odesílatel a příjemce obvykle 
 pocházejí ze stejného sociálního prostředí, je WOM obecně považována za důvěryhodnější než 
 komunikace iniciovaná  marketingem. Ve srovnání  s tradičním  doporučením se WOM může 
 šířit epidemicky, zejména v rámci sociálních sítí jako je Facebook. Studie byla provedena ve 
 spolupráci  s  16  divadly.  Téměř  všichni  respondenti  uvedli,  že  vstup  do  divadla  je  velmi 
 důležitým prvkem jejich rekreačních aktivit. Dále byla analyzována relevance doporučení, jako 
 zdroje  informací  pro  respondenty,  ve  srovnání  s  jinými  propagačními  nástroji  divadel.  Pro 
 respondenty  bylo  rozhodovací  rolí  doporučení  od  známých  nebo  neznámých  třetích  stran. 


Většina uvedla, že k vyhledávání informací o divadle používá recenze kritiků nebo doporučení 
 lidí,  které  znají  osobně.  Důležitější  jsou  pro  ně  pouze  webové  stránky  divadel  a  měsíční 
 program. Ostatní tradiční komunikační nástroje, jako jsou plakáty, informační tabule a letáky 
 jsou pro respondenty méně relevantní jako zdroj informací. 


Mezi další sociální sítě také patří blogy, které bývají specializované na určité formy umění, 
 třeba  právě  na  divadla.  Existují  také  blogy  specializované  na  hudební  skladatele,  konkrétní 
 soubory či hudební nástroje. Velmi populárním je online poslech hudby a sledování videí. 


Některá divadla toho využívají a umísťují ukázky ze svých představení na své webové stránky. 


Většina kulturních organizací v dnešní době již své webové stránky má, ale velká část z nich 
 nevěnuje internetu takovou pozornost, kterou by měla (Bačuvčík, 2012).  


Článek Theatres in the digital age: How to engage with critics and critiques online od Strategic 
Direction  (2016)  pojednává  o  tom,  jak  růst  důležitosti  online  profilu  souvisí  s tím,  jak  se 
umělecké organizace zabývají kritikou a recenzemi. V současné době jsou kritiky divadel nejen 
profesionálové, ale každý divák, který divadlo navštíví a je online, jeho komentáře na internetu 
zůstanou navždy. Byl proveden výzkum, jehož cílem bylo zjistit, jak se na Twitteru, Facebooku 
nebo Googlu divadla vypořádávají s digitálními kritikami. Studie ukázala tři způsoby, jak se 
s těmito digitálním kritikami divadla zabývají.  
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První  přístup  je  zveřejňování  pouze  pozitivních  odborných  recenzí  a  cenzurování  těch 
 negativních. Druhý přístup, který divadla uvedla je zveřejňování všech profesionálních kritik 
 pozitivních i negativních bez ohledu na to, zda se jedná o profesionální kritiku nebo o veřejnou. 


Poslední přístup je nezveřejňování žádné odborné kritiky nebo recenze. V některých případech 
 má negativní recenze za následek, že ostatní lidé divadlo brání před negativními recenzemi. U 
 divadel,  která  se  rozhodla  prezentovat  pouze  pozitivní  recenze,  lze  považovat  jejich  přístup 
 k marketingu za moderní v umění. 



5.2  Komunikace s mladými lidmi 


Mladí lidé jsou pro kulturní organizace zajímavou skupinou. Během dospívání může být 
 kontakt člověka s různými druhy umění odlišný, když lidé navštěvují základní školu  je styk 
 s kulturou poměrně intenzivní, na střední škole se to týká pouze některých vybraných škol jako 
 jsou gymnázia. Je prokázáno, že studenti, kteří studují dále, tedy vysokoškoláci, mají kontakt 
 s kulturou  intenzivnější  než  ti,  co  po  střední  škole  začali  rovnou  pracovat.  Proto  je  skupina 
 vysokoškolských studentů zajímavou pro kulturní organizace. Skupinu vysokoškoláků můžeme 
 dělit  na  laiky  (kultura  jako  zábava)  a  na  profesionály  (profesní  zájem  o  kulturu).  V tomto 
 případě  má  tedy  význam  uvažovat,  zda  pro  tuto  specifickou  skupinu  nenabízet  speciální 
 produkty. Studenti by šli na koncert nebo do divadla pouze v případě, pokud by je někdo pozval, 
 toho mohou kulturní organizace využít a nabídnout jim výhody – například k jedné zakoupené 
 vstupence  nabídnout  druhou  zdarma.  Pro  kulturní  organizace  nebude  reklama  tím  správným 
 nástrojem, jak oslovit tuto skupinu lidí, tím je osobní přístup (Bačuvčík, 2012). 


Jiná studie navrhuje, aby studenti, kteří po ukončení studia na univerzitě dramatického oboru a 
 čelí nezaměstnanosti byli povzbuzeni, aby se stali podnikateli a vytvářeli soubory tří nebo čtyř 
 různých herců. Tyto soubory by mohly navštěvovat restaurace a školní kavárny a mohly zde 
 pracovat jako umělci „Divadla pro mladé publikum“ (Vandenbroucke & Meeks, 2018). 



5.3  Internetový marketing 


Internetový marketing je nástrojem, kterým lze dosáhnout marketingových cílů pomocí 
internetu. Reklama na internetu existuje již od roku 1994, ale limitovanost připojení k internetu 
marketing  omezovala.  Po  určité  době  se  situace  zlepšila  a  firmy  začaly  používat  webových 
stránek, newsletterů a bannerových reklam. Online neboli internetový marketing narozdíl od 
klasického marketingu má určité výhody, které spočívají v: 
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•  monitorování a měření více dat, 


•  nepřetržitém provozu 24 hodin 7 dní v týdnu, 


•  dokonalé dostupnosti, 


•  zacílení na konkrétního zákazníka, 


•  dynamice, kterou lze měnit nabídky (Janouch, 2014). 


Online  reklama  bývá  často  zmiňována  spolu  se  společností  Google,  ale  původ  první  online 
 reklamní  plochy  je  ve  společnosti  Open  Text  Corporation,  kdy  se  platilo  za  umístění  ve 
 vyhledávači. Internetová reklama může být dvojího druhu, reklama ve vyhledávačích a reklama 
 v obsahové síti, novější pojmenování je definuje jako Search a Display. Search je nákup publika 
 vytvořený na základě klíčových slov a Display reklama je nákup reklamních ploch, kam patří 
 například videoreklama na YouTube nebo reklama na sociálních sítí (kolektiv autorů, 2014). 


Cílem reklamy na internetu je navyšování návštěvnosti, budování povědomí a image, či přímo 
 prodej. Důležité je určit, jaký segment trhu chce daná organizace online marketingem oslovit. 


Měří  se  míra  prokliků  (CTR),  počet  lidí,  které  reklamu  vidělo,  a  také  samotný  nákup  tedy 
 konverze. Mezi nejvyužívanější typy reklam na internetu patří plošná reklama a PPC reklama. 


Do plošné reklamy patří například reklamní bannery. PPC reklama neboli platba za jeden klik 
se zobrazuje lidem, kteří pomocí vyhledávačů hledají určité informace. Výhodou PPC reklamy 
je její nízká cena a přesné zacílené na konkrétní zákazníky, další výhodou je, že lidé nevnímají 
přirozené výsledky vyhledávání a výsledky poskytnuté reklamním systémem (Janouch, 2014). 
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6  Praktická část 


Praktická  část  této  práce  zahrnuje  analýzu  marketingové  a  komunikační  strategie 
 vybraných  divadel,  dále  dotazníkové  šetření  s  návštěvníky  divadel  a  SWOT  analýzy  s 
 konkrétními doporučeními pro divadla. Veškeré informace a data byla poskytnuta buď vedením 
 divadel, formou řízeného rozhovoru a navazující e-mailové komunikace nebo z výročních zpráv 
 divadel, webových stránek a informací z ministerstva kultury. 



6.1  Divadlo K. H. Máchy 


Divadlo Karla Hynka Máchy se nachází ve městě Litoměřice, které jsou známé nejen 
 svou historií, ale také pestrou nabídkou kulturních a sportovních akcí. Litoměřice se nachází v 
 Ústeckém kraji s počtem obyvatel okolo 30 000.  Vedení města je motivováno svými občany 
 usilovat  o  kvalitní  péči  o  město.  Divadlo  Karla  Hynka  Máchy  patří  pod  Městská  kulturní 
 zařízení, která jsou příspěvkovou organizací financovanou městem Litoměřice. Posláním těchto 
 zařízení  je uspokojovat  kulturní  a  společenské  potřeby  obyvatel  města  a  širšího  okolí. 


Struktura programu a akcí je přizpůsobena zájmům jednotlivých věkových a sociálních skupin 
 (Výroční zpráva města Litoměřice, 2018). 


Divadlo bylo do provozu uvedeno v roce 1822 a v roce 1945 se stalo Městským divadlem K. 


H. Máchy (Městská kulturní zařízení, 2020). V divadle působí pouze vedení divadla, specialista 
 na dětské programy a technici. Na obrázku č. 2 lze vidět budovu divadla. 


Obrázek 2: Divadlo K. H. Máchy 


Zdroj: Databáze divadel (2020) 


V současné době v divadle pohostinsky hrají soubory profesionální, neprofesionální, domácí i 
zahraniční. Návštěvnost divadla odpovídá počtu odehraných představení. V grafu č. 1 lze vidět 
vývoj  návštěvnosti  za posledních  sedm  let.  Nejvyšší  návštěvnost  byla  zaznamenána  v roce 
2013. Naopak nejnižší návštěvnost byla v roce 2015, kdy bylo odehráno pouze 82 představení. 
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Graf 1: Vývoj návštěvnosti divadla K. H. Máchy v letech 2013-2019 


Zdroj: vlastní zpracování na základě dat poskytnutých od vedení divadla 


Pokles návštěvnosti v roce 2019 je dán poklesem odehraných představení. V roce 2018 bylo 
 odehráno 126 představení a v roce 2019 jich bylo o 12 méně.  



6.1.1  Analýza marketingového mixu 


Následující kapitola se věnuje analýze marketingového mixu divadla v Litoměřicích a 
 je zpracována na základě rozhovoru s vedením divadla, konkrétně s manažerkou divadla Mgr. 


Terezou Rozmarovou, dále informací z výročních zpráv města Litoměřice a údajů z webových 
 stránek Městských kulturních zařízení. 


Publikum divadla se skládá z 80 až 90 procent z obyvatel města Litoměřic ve věkové kategorii 
 60+.  Vedení  divadla  se  snaží  přitáhnout  i  mladého  diváka,  ale  zároveň  je  si  vědomo,  že 
 představení  nevyprodají,  protože  na  ně  nepřijde  jejich  nejčastější  návštěvníci.  Cíl  divadla 
 spočívá ve vzdělávání obyvatelstva. Vzhledem k tomu, že se paní Rozmarová věnuje divadlu 
 již od útlého věku a divadelních představení viděla nespočet, je jejím cílem diváka kulturně 
 vzdělávat  a  mít  vyprodané  nejen  mainstreamové  představení  (osobní  rozhovor  s vedením 
 divadla, 13. 3. 2020). 


Produkt 


Hlavním produktem divadla je jeho repertoár a samotná představení. Městské divadlo nemá 
 svůj  vlastní  soubor,  ale  soubory  si  vedení  divadla  zve.  V repertoáru  divadla  lze  najít,  jak 
 komedie,  dramata,  tak  také  taneční  představení,  koncerty  nebo  pohádky.  Složení  repertoáru 
 odpovídá stanovenému cíli divadla – diváka kulturně vzdělávat.  
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Divadlo  navštěvují  spíše  starší  lidé,  proto  se  představení  přizpůsobují  převážně  jim.  Z toho 
 důvodu se v divadle nehrají příliš moderní představení, stejně tak představení, kde se objevuje 
 příliš vulgarity. Jak bylo řečeno výše, zároveň se snaží zaujmout i mladého diváka, ale jsou si 
 vědomi, že představení nevyprodají (osobní rozhovor s vedením divadla, 13. 3. 2020) 


V tabulce č. 2 lze vidět počet odehraných představení divadla v letech 2013–2019. V roce 2019 
 bylo uspořádáno 114 představení a nejvíce představení bylo pro děti. 


Tabulka 2: Počet odehraných představení divadla K. H. Máchy v období 2013–2019 


Žánr  2013  2014  2015  2016  2017  2018  2019 


koncerty  16  15  18  15  19  19  16 


výstavy  3  3  5  4  7  6  6 


balet  1  1  2  2  2  3  2 


besedy  0  1  1  0  0  4  1 


činohry  29  24  21  31  30  33  32 


ostatní akce  0  5  3  13  10  9  3 


ZŠ a SŠ  2  5  4  4  12  10  12 


dětská představení  49  50  55  59  47  42  42 


celkem  117  104  109  128  127  126  114 


Zdroj: vlastní zpracování na základě dat poskytnutých od vedení divadla 


Na grafu č. 2 lze vidět rozložení návštěvnosti divadla z hlediska repertoáru v roce 2019. Nejvíce 
byly navštěvovány činohry, koncerty a dětská představení. 
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Graf 2: Rozložení návštěvnosti divadla K. H. Máchy v roce 2019 


Zdroj: vlastní zpracování na základě dat poskytnutých od vedení divadla 


Produkt nepředstavuje pouze repertoár a samotná představení, ale také doplňkové aktivity, které 
 divadla  vytvářejí.  Mezi  doplňkové  aktivity  divadla  v  Litoměřicích  patří  poskytování 
 výstavních  prostorů.  Především  se  jedná  o  pořádání  vernisáží  –  výstavy  obrazů  nebo 
 fotografií. Počet těchto výstav záleží na počtu přihlášených umělců a divadlo se snaží vycházet 
 vstříc především regionálním umělcům (osobní rozhovor s vedením divadla, 13. 3. 2020). 


Dále  divadlo  nabízí  jako  doplňkovou  činnost  pronájem  sálů,  přičemž  nesmí  pronájem 
 dramaturgicky zasahovat do programu divadla. V rámci Dní evropského dědictví divadlo každý 
 rok v září pořádá Den otevřených dveří, který spočívá v komentovaných prohlídkách celého 
 divadla  včetně  hereckých  šaten.  Součástí  jsou  také  přednášky  o  historii  divadla  (osobní 
 rozhovor s vedením divadla, 13. 3. 2020). 


Mezi další doplňkovou aktivitu divadla patří Letní příměstský divadelní tábor. Jedná se o 
 projekt manažerky divadla, která je zároveň i hlavní lektorkou tohoto táboru. Příměstský tábor 
 poprvé  proběhl  o  letních  prázdninách  v roce  2018  a  je  vhodnou  volbou  v měsících,  kdy  se 
 nehrají žádná představení (osobní rozhovor s vedením divadla, 13. 3. 2020). 


Divadlo  pravidelně  každý  rok  v březnu  pořádá  Loutkový  festival,  který  se  v roce  2019 
 uskutečnil  již  po  šestnácté.  Jak  již  bylo  zmíněno  divadlo  nemá  svůj  vlastní  soubor,  ale 
 v Litoměřicích  působí ochotnický divadelní soubor Li-Di,  ve  kterém  je  vedoucím  souboru 
 právě manažerka divadla.  
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Soubor  je  samostatnou  neziskovou  organizací  a  město  tento  divadelní  soubor  podporuje. 


Divadlo  také  nabízí divadelní  kavárnu,  která  má  svého  vlastního  provozovatele  (osobní 
 rozhovor s vedením divadla, 13. 3. 2020). 


Cena 


Ceny  vstupenek  si  vedení  divadla  určuje  samo,  výše  vstupného  má  rostoucí  tendenci,  a  to 
 v důsledku navyšujících se nároků na honoráře ze strany umělců. Tvorba cen vstupenek vychází 
 z předpokládané  návštěvnosti,  provozních  nákladů,  ale  i  podle  konkurence.  Divadlo  má 
 definována 4 cenová pásma. 


1.  pásmo – všechna místa kromě první řady a balkónů 
 2.  pásmo – první řada a dobrá místa na prvním balkóně 
 3.  pásmo – první balkón s výhledem z boku 


4.  pásmo – druhý balkón a místa se zhoršenou viditelností za sloupem 


U pronájmů jsou pouze dvě cenová pásma – balkóny a ostatní místa k sezení (osobní rozhovor 
 s vedením divadla, 13. 3. 2020). S tvorbou ceny souvisí také podpora prodeje, jakožto cenově 
 zvýhodněná koupě vstupenky, podpoře prodeje se věnuje kapitola 6.1.2 Komunikační strategie. 


Distribuce 


V teoretické  části  této  práce  bylo  řečeno,  že  distribuce  je  v kulturních  organizacích  spojena 
 s místem  konání  kulturních  akcí,  tedy  budovou  divadla.  V roce  2018  proběhla  v  divadle 
 rekonstrukce  a  byla  zřízena  nová  tiskárna  na  vstupenky,  díky  které  se  sjednotil  vzhled 
 vstupenek pro všechny budovy Městských kulturních zařízení. Kapacita sálu divadla je 249 
 míst včetně balkónů (osobní rozhovor s vedením divadla, 13. 3. 2020). 


S distribucí je také spojen prodej vstupenek, který probíhá přes webové stránky divadla a přes 
 pokladnu v budově divadla. Vstupenky do divadla lze také zakoupit ve všech budovách v rámci 
 Městských  kulturních  zařízení,  tedy  v kině  nebo  v domě  kultury.  Divadlo  nabízí virtuální 
 prohlídku prostor, která bude po přechodu na nový web zahrnovat prohlídku celých prostor 
 (osobní rozhovor s vedením divadla, 13. 3. 2020). 


Dostupnost  divadla  je  velmi  příznivá,  divadlo  se  nachází  téměř  v centru  města,  dostupné 
městskou  hromadnou  dopravou.  Pro  dopravní  prostředek  auto  mohou  návštěvníci  využít 
parkoviště, které se nachází na Mírovém náměstí. Posledním nástrojem marketingového mixu 
je  komunikace  a  z ní  vyplývající  komunikační  strategie,  této  problematice  se  věnuje 
následující kapitola. 
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6.1.2  Komunikační strategie 


Jak již bylo zmíněno z 80 až 90 procent jsou návštěvníky divadla obyvatelé Litoměřic 
 ve věkové kategorii 60+, část publika tvoří i návštěvníci z jiných měst a obcí. V teoretické části 
 této  práce  jsme  se  seznámili  s pojmem  komunikační  strategie,  která  říká,  jak  dosáhnout 
 komunikačních cílů a zahrnuje výběr marketingového sdělení a volbu komunikačního mixu. 


Cílovou  skupinou divadla  jsou  lidé  60+,  ale  také  mladé  publikum,  které  se  divadlo  snaží 
 oslovit. Komunikačním  cílem  divadla  je  propagace  měsíčního  programu  (osobní  rozhovor 
 s vedením divadla, 13. 3. 2020). 


Mezi nástroje komunikačního mixu, které divadlo využívá, patří reklama, osobní prodej, public 
 relations, direct marketing a podpora prodeje. Komunikační nástroje blíže specifikuji níže. 


Reklama 


Nejčastěji  využívanou  a  pro  divadlo  nejdůležitější  reklamou  pro  propagaci  představení  je 
 venkovní reklama. Na určených a vyhrazených místech města má divadlo vylepené plakáty a 
 taktéž k dispozici osm billboardů (osobní rozhovor s vedením divadla, 13. 3. 2020). 


Direct marketing 


Komunikaci  prostřednictvím e-mailů divadlo využívá k oslovení  škol a školek,  jimž zasílají 
 nabídky  představení,  které  by  je  mohly  zaujmout.  Vzdělávací  instituce  jsou  jediné,  které 
 divadlo  e-mailovou  korespondencí  oslovuje,  veřejnost  nikoliv.  Databázi  e-mailových  adres 
 divadlo nevyužívá a data o zákaznících neanalyzuje (osobní rozhovor s vedením divadla, 13. 3. 


2020). 


Podpora prodeje 


V rámci  komunikačního  nástroje  podpory  prodeje,  divadlo  nabízí  dva  druhy předplatného. 


Mezi těmito druhy předplatného není víceméně žádný rozdíl, vedení divadla se snaží, aby byly 
 obě  skupiny  vyrovnané.  Abonenti  se  tak  rozloží  do  dvou  skupin  a  veřejnost  má  možnost 
 zakoupit vstupenky i na doprodeji. Tento způsob předplatného se divadlu osvědčil a funguje 
 (osobní rozhovor s vedením divadla, 13. 3. 2020). 


Další forma podpory prodeje, která je v divadle využívána je 10% sleva pro seniory a sleva pro 
Základní uměleckou školu – studenti, kteří studují obor hudby mají slevy na koncerty a obor 
tance má slevu na baletní představení. Dále je v divadle zaveden Kruh přátel a hudby, což je 
věrnostní program i předplatné zároveň.  
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Členové klubu mají možnost koupit si členství, které stojí 80 Kč a za každý koncert platit méně. 


Členství je zvýhodněné také tím, že členové obdrží program daného koncertu předem (osobní 
 rozhovor s vedením divadla, 13. 3. 2020). 


V divadle je možnost také zakoupit dárkový poukaz na libovolnou částku. Výhodou tohoto 
 dárkového poukazu je, že ho zákazník může využít k zakoupení vstupenek na pokladnách ve 
 všech  Městských  kulturních  zařízení  v Litoměřicích,  jak  v Kině  Máj,  tak  v Divadle  K.  H. 


Máchy či v Kulturním centru. 


Public relations 


Public relations informuje veřejnost o existenci organizace a jejich aktivitách. Aktivity Divadla 
 K. H. Máchy jsou  sdělovány prostřednictvím výročních zpráv města Litoměřice, periodické 
 brožurky  Litokaps,  webových  stránek  a  prostřednictvím  Litoměřického  deníku.  Aktivity 
 divadla  jsou  též  komunikovány regionální  televizí, rozhlasem  a tiskem.  Články  v tisku 
 pravidelně tiskne Litoměřický deník, Litoměřicko 24 a periodická brožurka Litokaps, ve které 
 je  veškerá  kultura  na  Litoměřicku.  Všechny  tiskoviny  opět  propagují  jejich  celoměsíční 
 divadelní program (osobní rozhovor s vedením divadla, 13. 3. 2020). 


Osobní prodej 


Osobní prodej je komunikační nástroj pro kulturní organizace v současné době velmi důležitý. 


Spočívá  především  v  hodnocení  neboli  recenzí,  ať  už  od  rodinných  příslušníků,  známých 
 osobností  nebo  profesionálních  kritiků  divadel,  kteří  mohou  sdílet  pozitivní  doporučení. 


Manažerka  divadla  si  je  vědoma  potenciálu  tohoto  nástroje,  ale  nemá  časovou  kapacitu  a 
 odpovědného pracovníka, který by se osobnímu prodeji věnoval (osobní rozhovor s vedením 
 divadla, 13. 3. 2020). 


Online komunikační nástroje 


K online komunikaci divadlo využívá webových stránek, kde sděluje informace o jednotlivých 
představení  a  další  užitečné  informace.  Přes  webové  stránky  divadla  lze  uskutečnit  nákup 
vstupenek  na  jednotlivá  představení,  předplatné  i  dárkové  poukazy.  Webové  stránky  jsou 
společné  pro  všechna  Městská  kulturní  zařízení.  Dále  k online  komunikaci  divadlo  využívá 
facebookových stránek. Na Facebooku propagují jednotlivá představení, změny v programu 
či příměstský divadelní tábor. Instagram  a Twitter  zřízené  divadlo  nemá  (osobní  rozhovor 
s vedením divadla, 13. 3. 2020). 
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6.2  Severočeské divadlo opery a baletu 


Severočeské divadlo opery a baletu je profesionálním hudebním divadlem nacházejícím 
 se ve městě Ústí nad Labem, které má přes 92 000 obyvatel. Divadlo bylo postaveno a uvedeno 
 do provozu 21. září roku 1909. Během první světové války bylo spojeno s teplickým divadlem 
 a po ukončení války od roku 1918 spravováno městem. Ve dvacátých letech divadlo postihly 
 finanční  problémy  a  v  důsledku  toho  bylo  divadlo  pronajímáno  a  financováno  za  podpory 
 významných mecenášů. Za druhé světové války roku 1944 byl provoz divadla zcela zastaven. 


Vlastní divadelní orchestr byl zřízen v letech 1947-1948 a byl vytvořen vlastní operní a operetní 
 soubor spolu s baletem. Rozsáhlou stavební rekonstrukcí divadlo prošlo v letech 1967 až 1991 
 a ve stejném roce bylo uvedeno pod správu Magistrátu města Ústí nad Labem. Na Severočeské 
 divadlo opery a baletu bylo divadlo přejmenováno v roce 2004 (Severočeské divadlo opery a 
 baletu, 2020). Na obrázku č. 3 lze vidět budovu divadla.  


Obrázek 3: Severočeské divadlo opery a baletu v Ústí nad Labem 


Zdroj: Severočeské divadlo opery a baletu (2020) 


V současné  době  je  Severočeské  divadlo  společností  s  ručením  omezeným.  Ředitelem  a 
 zároveň jednatelem společnosti je Mgr. Miloš Formáček. Ve vedení společnosti dále působí 
 ekonomický  náměstek  ředitele,  vedoucí  opery  a  vedoucí  baletu.  V divadle  je  také  zřízeno 
 samostatné  oddělení  marketingu.  Divadlo  má  také  sponzory  a  partnery  divadla,  například: 


Statutární město Ústí nad Labem, Ústecký kraj, Spolchemie a. s., Palírna U zeleného stromu, 
 pivo Březňák a další (Severočeské divadlo opery a baletu, 2020).  


Na  grafu  č.  3  lze  vidět  vývoj  návštěvnosti  Severočeského  divadla  za  posledních  šest  let. 


Nejvyšší pokles v návštěvnosti byl zaznamenán v roce 2017, a to o 3 966 návštěv. Tento pokles 
koresponduje  s poklesem  počtu  odehraných  představení.  Naopak  nejvyšší  návštěvnost  byla 
v roce 2013. 
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