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Název bakalářské práce: Marketingová komunikace Slezského divadla  v Opavě 



Abstrakt: 


Tato bakalářská práce se věnuje marketingové komunikaci Slezského divadla v Opavě, 
 kterou zkoumá pomocí kvantitativního výzkumu na studentech. Cílem práce je zjistit 
 vztah  stávajícího  PR  a marketingu  a prodeje  vstupenek.  K dosažení  toto  cíle  byla 
 využita primární a sekundární data. Pomocí sekundárních dat z veřejně přístupných 
 zdrojů  došlo  k analýze  marketingové  komunikace.  Primární  data  byla  získána  na 
 základě  dotazníkového  šetření,  na  které  odpovědělo  198  respondentů  studujících 
 střední a vysoké školy. Výsledky ukazují, že  nejvíce  dotazovaných  získává informace 
 o Slezském divadle z webových stránek a plakátovacích ploch. V závěrečné části práce 
 jsou formulovány návrhy na vylepšení marketingové komunikace. 



Klíčová slova: 
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Title of the Bachelor's Thesis: 



Marketing communication of The Sileasian Theatre in Opava  



Abstract: 


This bachelor's thesis deals with the marketing communication of the Silesian Theatre 
 in Opava, which it examines through quantitative research on students. The aim is to 
 find out the relationship between PR and marketing and ticket sales. To achieve the 
 goal primary and secondary data were used. Marketing communication was analyzed 
 using secondary data from publicly available sources. Primary data were obtained on 
 the  basis  of  a  questionnaire  survey,  which  was  answered  by  198  respondents,  high 
 school  and  university  students.  The  results  show  that  most  respondents  obtain 
 information about the Silesian Theatre from its website and billboards. In the final part 
 of the work, suggestions for improving marketing communication are formulated. 



Key words: 
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Úvod 


Marketing  je  nedílnou  součástí  téměř  všech  organizací  a  institucí.  Nejinak  je  tomu 
 v kultuře  a také  v divadle.  V marketingu  kultury  a umění  se  však  musí  postupovat 
 mírně  odlišným  způsobem,  než  je  tomu v komerční  sféře. Marketér  totiž  většinou 
 pracuje s již hotovým produktem, který je dílem uměleckého souboru. Měl by s ním 
 tedy uvážlivě pracovat a využít všech jeho předností pro vhodnou propagaci směrem 
 k divákům. Tato práce se právě marketingem kultury zabývá.  


Pro analýzu marketingové komunikace bylo vybráno Slezské divadlo v Opavě, které je 
 jediným  profesionálním  divadlem  v tomto  městě,  které  čítá  téměř 60 000  obyvatel. 


Jedná se o nejmenší dvousouborovou profesionální scénu v České republice – kromě 
 činoherního a operního souboru má Slezské divadlo také vlastní orchestr, sbor a balet.  


V nepravidelných intervalech jsem vnímala, že divadlem otřásá finanční situace, že se 
 snižuje provozní příspěvek ze strany města, že dochází ke snižování personálních stavů 
 nebo že se dokonce uvažuje o zrušení opavské operní scény. Nechci tuto práci stavět na 
 domněnkách, ani negativních zprávách, ale ráda bych svým výzkumem  dokázala, že 
 divadlo  má  v Opavě  dlouholetou  tradici  a  stojí  za  to  jej  uchovat  a sdílet  především 
 s mladou  generací.  Právě  to  je  jedním  z důvodů,  proč  jsem  se  marketingovou 
 komunikaci  Slezského  divadla  rozhodla  zkoumat  na  názorech  studentů  středních 
 a vysokých škol. 


Teoretická  část  se  věnuje  základním  poznatkům  z marketingu  a marketingové 
komunikace, které doplňuje jejich využití v kultuře. Následně je uvedena metodologie 
výzkumu opírající  se  o cíl  této  práce  – zjištění  vztahu  marketingu  a PR  a prodeje 
vstupenek. Praktická  část  je  rozdělena  na  vlastní  analýzu  nástrojů  marketingové 
komunikace, ve které byly využity poznatky z teoretické části, a kvantitativní výzkum 
provedený dotazníkovým šetřením. 
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1. Marketing 


Kotler  definuje  marketing  jako:  „Společenský  a manažerský  proces,  jehož 
 prostřednictvím  uspokojují  jednotlivci  a skupiny  své  potřeby  a přání  v procesu 
 výroby a směny produktů a hodnot“ (Kotler, 2007, str. 40). 


Český  národní  korpus  současné  psané  češtiny,  který  provozuje  Ústav  Českého 
 národního korpusu a Ústav teoretické a komputační lingvistiky při Filozofické fakultě 
 Univerzity Karlovy, je databáze českých slov uspořádaných v korpusech. Po vyhledání 
 slova  v této  databázi  je  možné  zobrazit  kolokace,  ve  kterých  se  slovo  nejčastěji 
 vyskytuje v psaném textu. Kolokace jsou ustálená slovní spojení, která spolu vytvářejí 
 slovní pojmenování. Oproti asociaci nepopisují to, co si jedinec vybaví při daném slovu. 


Na obrázku číslo 1 lze vidět kolokace v psaném projevu pro slovo marketing. Nejčastější 
 kolokací  je  slovo  direct,  což  je  jeden  z nástrojů  marketingové  komunikace.  Velmi 
 zajímavá jsou  spojení  reklama  a  propagace,  což  může  narážet  na  mylné  domněnky 
 společnosti, že marketing rovná se reklama. 


Americká  marketingová  asociace  (AMA)  pravidelně  aktualizuje  svou  definici 
 marketingu a dalších základních marketingových pojmů. Poslední aktualizace z roku 
 2017 definuje marketing následovně: „Marketing je činnost, soubor aktivit a procesů 
 pro vytváření, komunikování, doručování a výměnu nabídek, které mají hodnotu pro 
 zákazníky,  klienty,  partnery  a  společnost  jako  celek“  (American  Marketing 
 Association, 2017). 


Obě  tyto  definice  mají  společné  vytváření  procesů,  které  vedou  k vytvoření  určité 
 hodnoty nejen pro zákazníky jako jednotlivce, ale i pro skupinu a případně společnost. 


To shrnuje také Kotler, který na otázku „Co je marketing?“, odpovídá: „Manažerský 
 proces používaný firmou (jednotlivci či skupinami)“ (Kotler, 2007, str. 40). Na otázku 


„Jaké má cíle?“ zase takto: „Naplňovat potřeby a přání implementující firmy“ (Kotler, 
 2007,  str.  40).  Naproti  tomu  Johnová  popisuje  cíle  marketingu  na  základě 
 marketingového  mixu: „Cílem  marketingu  je  dodat  produkt  správným  skupinám 
 zákazníků,  v pravý  čas,  na  správném  místě,  za  odpovídající  ceny  a  s přiměřenou 
 propagací, lépe než konkurence“ (Johnová, 2008, str. 16). 


Obrázek 1: Kolokace pro slovo marketing; zdroj: Český národní korpus 
SYN2015
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2  Marketingový mix 


Marketingový  mix  obsahuje  základní  nástroje  marketingu.  Dle  Kotlera:  „je 
 marketingový mix soubor taktických marketingových nástrojů, které firma používá 
 k úpravě nabídky podle cílových trhů. Marketingový mix zahrnuje vše, co firma může 
 udělat, aby ovlivnila poptávku po svém produktu“ (Kotler, 2007, str. 70). V roce 1948 
 James  Culliton  ve  své  stati  označil  marketingového  pracovníka  slovy  jako  „decider“ 


(rozhodující člověk), „artist“ (umělec) a „mixer of ingredients“ (mixátor ingrediencí; 


člověk,  který  mixuje  ingredience).  Toto  označení zaujalo  Neila  H.  Bordena,  který 
 logicky vyvodil, že když je marketingový pracovník „mixátorem ingrediencí“, existuje 
 tedy i marketingový mix. (Borden, 1984) S myšlenkou marketingového mixu tak, jak 
 jej známe dnes, přišel v roce 1960 E. Jerome McCarthy, americký teoretik marketingu, 
 který  v ní  zapracoval  teorie  Neila  H.  Bordena  a  Jamese  Cullitona  (1948). 


(Marketingový mix 4P (Marketing Mix 4P), 2019) 


Mezi nástroje marketingového mixu patří čtyři hlavní „P“: 


•  product (produkt), 


•  price (cena), 


•  place (distribuce), 


•  promotion (komunikace, propagace). 


Marketingový  mix  4P  obsahuje  čtyři hlavní  faktory  z pohledu  firmy,  kdežto  mix  4C 
 z pohledu zákazníka. V roce 1990 Robert F. Lauterborn ve své stati označil mix 4P za 
 minulost a prohlásil, že je čas na novou formulaci, kterou je jeho mix 4C, jenž se skládá 
 z těchto nástrojů: 


•  customer wants and needs (potřeby a přání zákazníka), 


•  cost to satisfy (náklady na uspokojení potřeb a přání), 


•  convenience to buy (dostupnost koupě), 


•  communication (komunikace) (Lauterborn, 2020). 


2.1  Product (produkt) 


Produktem se rozumí výrobek nebo služba, která je nabízena na trhu. Produkt by měl 
 uspokojovat zákazníkovy potřeby, touhy a přání. Nejedná se pouze o  hmotné statky, 
 jako jsou výrobky, ale také statky v nehmotné podobě. Jsou jimi služby, osoby, události, 
 organizace,  myšlenky,  lepší  pocit,  vyšší  užitek,  úspora  a  podobně. (Kotler,  2007)  
 Dle Přikrylové a Jahodové: „Pro firmu to znamená pochopit hodnotu, kterou nabídka 
 zákazníkovi skýtá a již on ocení“ (Přikrylová & Jahodová, 2010, str. 17). 


Dle Karlíčka  by  měl  být  produkt  schopen  diferenciace.  To  znamená,  že  by  se  měl 
 odlišovat od ostatních. (Karlíček, 2018) 


Produkt se dělí na tři úrovně: 


•  Základní produkt, 


•  Vlastní produkt, 


•  Rozšířený produkt. 
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Produkt  v neziskové  kulturní sféře  se  však  od  běžného  komerčního  produktu  liší. 


Zatímco komerční produkty jsou vytvářeny na základě poptávky a potřeb zákazníků, 
 v divadle  je  produkt  již  vytvořen  uměleckým  souborem. Úkolem marketingového 
 oddělení je tedy vyhledat vhodné publikum, pochopit jeho přání a potřeby, znát cenu, 
 kterou je ochoten zaplatit a vhodně s ním komunikovat, aby se o produktu dozvěděl. 


(Dostál, Kislingerová, & kol., 2012) 
 2.2  Price (Cena) 


Cena  je  částka,  kterou  kupující  zaplatí  za  produkt.  „Cena  produktu,  v případě 
 kulturních  statků  nejčastěji  vystupuje  v podobě  vstupného  na  jednu  kulturní  akci 
 nebo  v podobě  předplatného…“ (Bačuvčík,  2012,  str.  125). Mezi  faktory tvorby  ceny 
 nových produktů patří: 


•  náklady, které jsou spodní hranicí ceny; 


•  ceny konkurence; 


•  hodnota vnímaná zákazníky, ta je horní hranicí ceny. (Karlíček & Král, 2011) 
 Také  cena  má  v neziskové  kulturní  sféře  odlišné  postavení  od  sféry  čistě  komerční, 
 protože  tyto  statky  jsou  často  dotovány  z veřejných  a  jiných  zdrojů.  Stejně  tak  cenu 
 uměleckých  děl  často  určuje  celá  řada  faktorů,  jako  je  subjektivní  hodnota  pro 
 kupujícího či preference. (Johnová, 2008) 


2.3  Place (Místo prodeje, distribuce) 


Distribuce říká, kde všude, tedy na jakých místech bude produkt prodáván, kde a kdy 
 bude  k dispozici  a  jakou  cestou  se  dostane  ke  spotřebitelům.  Jde  o  soubor  činností, 
 které  ve  správný  čas  a na  správném  místě  dostanou  produkt  k zákazníkovi.  Pro 
 zákazníka je důležitá  pohodlnost nákupu, dosažitelnost produktu a také dostupnost. 


(Johnová, 2008) 


2.4  Promotion (Komunikace, propagace) 


Komunikace nebo také propagace jsou aktivity, které vedou k tomu, aby se zákazník 
 o produktu dozvěděl, komunikují jeho přednosti a snaží se mu předat informace, proč 
 by jej měl koupit. Jde tedy o přesvědčení zákazníka ke koupi produktu. Veškeré tyto 
 aktivity  jsou  součástí  komunikačního  mixu,  což je  soubor  činností,  jehož  cílem  je 
 zákazníka  informovat  o hodnotě,  kterou  koupě  produktu  přináší.  (Přikrylová  & 


Jahodová, 2010) 
 2.5  People (Lidé) 


V moderním  pojetí  marketingu  si  marketingoví  manažeři  ne  vždy  vystačí  pouze  se 
 čtyřmi  základními  nástroji  4P.  Postupem  času  se  proto  základní  mix  o čtyřech 
 položkách  obměňuje  a dle  potřeby  se  k němu  přidávají další  „P“.  To  stejné  platí 
 v případě mixu 4C.  Mezi další nástroje marketingového mixu mohou patřit například 
 nástroje jako people (lidé), packaging (balení), positioning (pozice značky), planning 
 (plánování), presentation (prezentace). Některé z uvedených nástrojů se však využívají 
 zejména v komunikačním mixu, případně v marketingovém mixu luxusních produktů. 


(Marketingový mix 8P (Marketing Mix 8P), 2016) (Gałuszka, 2019) 



(13)13 



3  Marketingová komunikace 


„Marketingovou komunikací se rozumí řízené informování a přesvědčování cílových 
 skupin,  pomocí  kterého  naplňují  firmy  a  další  instituce  své  marketingové  cíle“ 


(Karlíček & Král, 2011, str. 9). 


Mít kvalitní produkt, který funguje sám o sobě, nestačí. Je třeba umět jej komunikovat 
 a informovat  cílové  skupiny  o jeho  přednostech  a snažit  se  o to,  aby  byl  lidmi 
 zapamatován.  K tomu  slouží  marketingová  komunikace.  Ta  má  za  úkol  dostat 
 informace  o produktu  k cílové  skupině  a díky  tomu  naplnit  marketingové  cíle 
 společnosti. K naplnění těchto cílů využívá marketingová komunikace nástroje, které 
 jsou  shrnuty  v komunikačním  mixu.  Stejně  jako  mix  marketingový,  tak  i soubor 
 nástrojů komunikačního mixu by měl utvářet komplexní sadu nástrojů, které budou 
 mezi  sebou  ladit. Jednotlivé  nástroje  by  se  mezi  sebou  neměly  popírat  a měly  by 
 zákazníkům předávat jasná sdělení. Metaforicky řečeno, všechny stěny domu by měly 
 společně podpírat střechu a to tak, že žádná ze zdí by neměla být špatně vystavěna, aby 
 statiku domu a střechy neporušila. 


Marketingová komunikace odpovídá na otázky: Co sdělit, komu (jaké cílové skupině) 
 to sdělit, jak to cílové skupině sdělit, jakým způsobem to sdělit (jak vhodně zakódovat 
 sdělení),  jak  často  to  cílové  skupině  sdělit  (počet  opakování  sdělení),  jaké  médium 
 k tomu zvolit (vybrat, prostřednictvím koho bude sdělení komunikováno). (Johnová, 
 2008) 


Integrovaná marketingová komunikace  


Slovo  integrovaná  znamená  sjednocená,  propojená.  Přesně  taková  by  integrovaná 
 marketingová komunikace měla být. Veškeré komunikační nástroje by měly fungovat 
 v co nejširších vztazích, doplňovat se a neprotiřečit si, aby bylo cílové skupině jasné, co 
 všemi reklamami, e-maily, publikacemi a dalšími sděleními chtěla firma o produktu 
 říct.  Kotler  shrnul  integrovanou  marketingovou  komunikaci  v následující  definici: 


„Koncepce, v jejímž rámci společnost pečlivě integruje a koordinuje množství svých 
komunikačních  kanálů,  aby  o organizaci  a jejích  produktech  přinesla  jasné, 
konzistentní a přesvědčivé sdělení“ (Kotler, 2007, str. 818). 
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4  Komunikační mix 


Komunikační  mix  vychází  z potřeby  marketingového  mixu,  kdy  propagace, 
 z anglického promotion, je součástí mixu 4P. To platí i v případě mixu 4C, ve kterém je 
 čtvrtým C anglické communication, přeloženo do češtiny jako komunikace. Tento mix 
 je souborem nástrojů, které se používají pro dosažení marketingových cílů značky. 


Komunikační mix se skládá z reklamy, podpory prodeje, osobního prodeje, přímého 
 marketingu, PR, sponzoringu, event marketingu a digitálního marketingu. 


Komunikační nástroje lze rozdělit na dva druhy. Jsou jimi nástroje osobní, zde patří 
 komunikace  „face2face“  (tváří  v tvář), Word  of  Mouth  (WoM,  „šeptanda“),  poštovní 
 kontakt, personalizovaný e-mail, personalizovaná SMS zpráva nebo telefonní hovor, 
 a neosobní,  jmenovitě  média,  různé  akce  a  eventy nebo  například  atmosféra,  která 
 podporuje  zákazníka  k zakoupení  produktu.  Word  of  Mouth je  osobní  komunikace 
 mezi rodinou, přáteli a známými, spočívá v předávání informací o produktu mezi nimi. 


V kulturní sféře, především v divadle, jsou tato doporučení pro diváky častým zdrojem 
 informací. (Kotler, 2007) 


4.1  Reklama 


Slovo reklama má původ v latině – dle Latinsko-českého slovníku re-clamo znamená: 


„hlasitě  odporovati,  křikem  odmlouvati;  ozvěnou  se  ozývati“. (Pražák,  Novotný,  & 


Sedláček,  1955,  str.  1122)  Dle  Internetové  jazykové příručky  Ústavu  pro  jazyk  český 
 Akademie věd České republiky se reklamou rozumí: „veřejné doporučování (zboží ap.) 
 možným zájemcům; prostředky k tomu sloužící“ (Ústav pro jazyk český AV ČR, 2021). 


Reklama je placená forma neosobní komunikace, která působí na masové segmenty. 


Dle  Ogilvyho  je  reklama  informační  prostředek.  Naproti  tomu  Kotler  komplexně 
 definuje reklamu jako: „jakoukoliv placenou formu neosobní prezentace a propagace 
 myšlenek,  zboží  a  služeb  identifikovaného  sponzora  prostřednictvím  hromadných 
 médií, jako jsou noviny, časopisy, televize či rádio“ (Kotler, 2007, str. 855). 


V České  republice  je  reklama  upravena  v  Zákoně  č.  40/1995  Sb.  Zákon  o regulaci 
 reklamy  a o změně  a  doplnění  zákona  č.  468/1991  Sb.,  o provozování  rozhlasového 
 a televizního  vysílání,  ve  znění  pozdějších  předpisů.  Tento  zákon  obsahuje  obecná 
 ustanovení  o reklamě,  reguluje  nekalé  reklamní  praktiky,  definuje  reklamu,  její 
 zadavatele,  zpracovatele  a šiřitele.  V samostatných  paragrafech  se  věnuje  regulaci 
 prostředků  potenciálně  ohrožujících  zdraví  a také  určuje  výše  pokut  za  přestupky. 


(Zákon č. 40/1995 Sb. ) 
 4.1.1  Reklamní cíle 


Pro  efektivnost  a  funkčnost  reklamy  je  nutné  stanovit  správné  cíle,  kterých  chce 
organizace dosáhnout. Cíle firemní, marketingové, komunikační a reklamní je nutné 
odlišovat, neměly by se však mezi sebou významně vylučovat, ale fungovat symbioticky, 
takříkajíc  ruku  v ruce.  Reklamní  cíle  by  měly  korespondovat  s komunikačními  cíli 
organizace.  Reklamními  cíli  mohou  být  rozšíření  povědomí,  zlepšení  znalosti 
organizace nebo značky cílovou skupinou, zvýšení oblíbenosti organizace či produktu, 
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zařazení  značky  do  preferencí  cílové  skupiny  nebo  stimulace  k nákupu.  (Johnová, 
 2008) (Pelsmacker, 2003) 


Cíle reklamy se často odvíjí od jejího typu. Kotler dělí reklamu dle cíle na: 


•  Informativní reklamu, jejímž cílem je spotřebitele informovat o novém 
 produktu se snahou vyvolat po něm poptávku. 


•  Přesvědčovací  reklamu, která se  snaží  již  informovaného  spotřebitele 
 přesvědčit,  že  nabízí  výhodnou  koupi. Spotřebitel  již  ví,  co  potřebuje,  ale 
 neví,  od  koho  si  produkt  koupí.  Snaha  o  vytvoření  selektované  poptávky. 


Využívá se při růstu produktu a konkurence. 


•  Připomínkovou reklamu, která se snaží o to, aby spotřebitelé na produkt 
 nebo  značku  nezapomněli.  Udržuje  pozici  produktu  na  trhu,  upevňuje 
 zákazníky v jejich již vykonaném rozhodnutí. Tento typ reklamy například 
 ukazuje spokojené zákazníky, jak si užívají daný produkt. 


•  Komparativní reklamu nebo také srovnávací reklamu, která porovnává 
 konkurenční  produkty  mezi  sebou.  Komparativní  reklama  představuje 
 mnoho rizik hraničících s nekalou konkurencí. (Kotler, 2007) (Přikrylová & 


Jahodová, 2010) 


Reklamu lze rozdělit také dle zaměření na celou značku nebo na produkt: 


•  Institucionální reklama, také nazývána korporátní, je reklama na celou 
 firmu, instituci, koncept, myšlenku nebo značku. 


•  Výrobková reklama se  zaměřuje na  produkt – výrobek  nebo  službu. 


(Přikrylová & Jahodová, 2010) 
 4.1.2 Druhy médií 


Při tvorbě reklamní strategie je třeba se zaměřit na výběr vhodných médií a samotnou 
 tvorbu reklamních sdělení. Při výběru je nutná obezřetnost a dostatečný časový prostor 
 pro správnou volbu, protože firma by mohla kvůli cen reklamy v některých médiích 
 přijít o nemalé částky a zároveň by nemusela dosáhnout kýženého cíle. 


Média  se  dají  rozdělit  do  dvou  hlavních  skupin:  klasická  a elektronická. Například 
 noviny a časopisy nejsou dnes už vydávány pouze v klasické tištěné podobě, ale je také 
 možné  je  zakoupit  a  číst  online  nebo  pomocí  různých  čtecích  zařízení.  Mezi  hlavní 
 formy médií patří: 


•  Televize,  která  umožňuje  kombinovat  vizuální  a zvukové  vjemy.  Jde 
 o reklamní médium s velkou sledovaností. Pomocí televize je možné zasáhnout 
 masové segmenty, díky čemuž lze efektivně oslovit téměř celý trh, hůře se však 
 reklamou v televizi cílí na specifické segmenty. 


•  Rádio a rozhlas, jehož je absence vizuálních vjemů a také to, že posluchači 
 mají často rádio puštěné do pozadí a nevěnují mu dostatečnou pozornost. Dá se 
 cílit také na lokální trh pomocí reklamy v místních rádiových stanicích. Poslech 
 je možný na radiopřijímačích nebo internetových rádiích. 


•  Tisk, který se dělí na: 
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o  Noviny,  které  mají  nízkou  kvalitu  obrazové  reprodukce,  krátkou 
 životnost  a nejsou  dlouhotrvající.  Regionální  deníky  se  dají  využít  pro 
 pokrytí místního trhu, informace v nich působí věrohodně.  


o  V časopisech lze cílit na menší a specifické cílové skupiny na základě 
 jejich  tématu.  Reklamu  je  možné  umístit  vedle souvisejícího  textu.  Je 
 možno uvést složitější a podrobnější informace. Nevýhodou jsou vysoké 
 náklady a přeplněnost média reklamou. 


•  Out-of-home reklama je veškerá reklama umístěná mimo domov. Dělí se na 
 indoor  (vnitřní)  a  outdoor  (venkovní)  reklamu.  Velké  množství  různých 
 reklamních  nosičů  – billboardy,  citylighty,  plakátové  plochy,  různé  makety, 
 nálepky,  popisky  v prostoru.  Umožňuje  regionální  cílení  a zasažení  širokých 
 segmentů.  Nevýhodou  může  být  přesycenost  reklamou  ve veřejném  prostoru 
 a určitá ignorace takových sdělení. 


•  Reklamu  na  internetu lze  vhodně  a přesně  zacílit  na  uživatele  na  základě 
 získaných dat, dá se dobře měřit. Je možné vytvořit interakci s uživateli pomocí 
 interaktivních prvků a různého multimediálního obsahu. Výhodou jsou nízké 
 náklady a nevýhodou bannerová slepota, tedy nevšímání si reklamního obsahu 
 na navštěvovaných webových stránkách. (Karlíček & Král, 2011) (Kotler, 2007) 
 4.1.3 Mediální ukazatele  


Pro výběr správných  médií je nutné brát v potaz vybrané mediální ukazatele jako je 
 například  dosah,  frekvence  a  dopad.  Mediální  ukazatele  slouží  nejen  k výběru 
 vhodných médií, ale také k následné analýze a evaluaci kampaně.  


Rating, jinak zvaný míra sledovanosti nebo míra poslechu, udává procento osob, které 
 bude pravděpodobně reklamě vystaveno. Hodnoty vychází z mediálních průzkumů, na 
 základě  měření  reprezentativního  vzorku  domácností,  které  mají  na  své  televizi 
 připojen peoplemetr. V České republice tyto průzkumy objednává Asociace televizních 
 organizací a provádí je výzkumná agentura Nielsen Admosphere.  


Dosah  udává  počet  lidí,  kteří  alespoň  jednou  viděli  danou  reklamní  kampaň. 


Vyjadřuje  kolik  procent  cílové  skupiny  reklamu  vidělo.  Oproti  impresi  je  zde  každý 
 divák započítán pouze jednou.  


Frekvence měří to, kolikrát byla průměrná osoba z cílové skupiny reklamě vystavena. 


Cílem může být například vystavit cílovou skupinu dané reklamě celkem dvakrát. 


Zkratka GRP (gross  rating  points)  měří  kumulovanou  sledovanost  v široké  cílové 
 skupině.  Širokou  cílovou  skupinou  v České  republice  se  rozumí  koupěschopní 
 obyvatelé nad 15 let. Tento ukazatel se vypočítá pomocí dosahu (reach) vynásobeného 
 průměrnou frekvencí reklamy.  Pokud dosah cílové skupiny bude 30 % a průměrná 
 frekvence 2, GRP se rovná 60. TRP (target rating points) naopak měří kumulovanou 
 sledovanost v konkrétní cílové skupině. 


Dle  Koltera  je  dopad:  „Kvalitativní  hodnota,  kterou  má  přinést  vystavení 
reklamnímu  sdělení  v daném  médiu“  (Kotler,  2007,  str.  866). Příkladem  může  být 
vizuálně  atraktivní  produkt,  který  zákazníka  upoutá  zejména  svým  vzhledem  než 
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funkčností. Pro tento produkt je vhodnější  prezentace v televizi, která spojuje obraz 
 i zvuk, než v rozhlase, kde je pouze slovně popsán. (Kotler, 2007)  


Afinita vyjadřuje vhodnost  vybraných  médií  pro  danou  cílovou  skupinu. Srovnává 
 vztah konkrétní cílové skupiny k široké cílové skupině, tedy populaci. Vypočítá se jako 
 poměr TRP ke GRP. 


4.2  Podpora prodeje 


Kotler  definuje  podporu  prodeje  (anglicky  sales  promotion) následovně: „Podpora 
 prodeje  sestává  z krátkodobých  pobídek,  které  mají  podpořit  základní  přínosy 
 nabízené výrobkem či službou, povzbudit nákup či prodej výrobku či služby“ (Kotler, 
 2007, str. 880). 


Z toho  vyplývá,  že  podpora  prodeje  se  snaží  v krátkodobém  horizontu  pobídnout 
 zákazníky k nákupu například sníženou cenou, výhodným balením, kuponem a dalšími 
 nástroji.  Dalším  krátkodobým  cílem  může  být  stimulace  prodeje  například  kvůli 
 vyprázdnění skladů. (Kotler, 2007) 


V kulturních  institucích  se  podpora  prodeje  využívá  k tomu,  aby  došlo  k rozložení 
 návštěvníků v čase, například aby se podpořila návštěvnost, která podléhá sezónním 
 výkyvům nebo pro získání předplatitelů. V tomto případě je však třeba obezřetnosti, 
 protože  při  zavádění  nového  produktu  není  vždy  výhodné  nastavit  z počátku  akční 
 cenu, jelikož by si zákazníci na danou cenu zvykli a po skončení akce by již nenakoupili. 


Navíc u nového produktu ještě neví, jakou cenu by za něj byli schopni zaplatit, snížení 
 ceny by tudíž neocenili natolik, jako stávající zákazníci. Delší doba trvání jednotlivých 
 stimulů podpory prodeje zase může způsobit pokles zisku, případně ztrátu. (Karlíček, 
 2018) (Johnová, 2008) 


Podpora  prodeje  v kulturních  organizacích  se  nesoustředí  pouze  na  hlavní  produkt, 
 tedy  výstavu,  představení,  koncert  a  podobně, ale  také  na  prodej  doprovodných 
 výrobků  a  služeb,  například  programů,  katalogů,  občerstvení,  suvenýrů  a tak  dále. 


(Johnová, 2008) 


Nástroje podpory prodeje se dělí na tři hlavní skupiny: 


•  Spotřební podpora prodeje je nabízena přímo spotřebiteli. Mohou to být 
 například slevy, dárky, vzorky, kupóny. 


•  Obchodní  podpora  prodeje  je  určena  pro  obchodní  mezičlánky, 
 například  maloobchod.  Příkladem  může  být  množstevní  sleva,  účast  na 
 nákladech za reklamu, úplata za vystavení zboží. 


•  Podpora  prodeje  obchodního  personálu  je  určena  pro  prodejce, 
 obchodní personál, prodejní tým. Je motivací k lepším prodejním výkonům. 


Formou  této  podpory  můžou  být  různé  soutěže,  školení,  prémie.  (Kotler, 
 2007) 


V kultuře a zejména v divadle se používají spíše nástroje spotřební podpory prodeje. 


Mezi tyto nástroje patří: 
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•  Dárkové  a  upomínkové  předměty,  na  které se  umisťuje  název,  logo, 
 symbol nebo slogan s cílem zůstat zákazníkům co nejdéle v paměti. Setkat se 
 lze  s tužkami,  propiskami,  diáři,  plackami,  pohlednicemi,  taškami,  tričky, 
 hrnky, kalendáři a dalšími předměty. Ty mohou určitým způsobem sloužit 
 také propagačním účelům – sami obdarovaní je nosí na veřejnosti, vyjadřují 
 značce náklonnost a přenášejí její prvky do veřejného prostoru. (Přikrylová 


& Jahodová, 2010) 


•  Vzorky výrobků (samples) se bezplatně distribuují mezi spotřebiteli s cílem 
 dosáhnout  budoucích  prodejů  v podobě  balení  v plné  velikosti.  Vzorky  se 
 distribuují volně v prodejnách, při předvádění, poštou, jako součást jiných 
 výrobků, v novinách a časopisech. (Přikrylová & Jahodová, 2010) 


•  Kupóny zákazníkům  nabízejí  slevu  pro  příští  nákup.  Kupónové  knížky 
 obvykle  obsahují  slevové  kupóny  na  více  produktů  od  různých  značek. 


(Přikrylová & Jahodová, 2010) 


•  Při  využití  rabatu,  dnes  známého  především  z anglického  slova  cashback 
 (vrácení peněz), dostane zákazník zpět část peněz, které vynaložil na nákup 
 produktu.  Častou  praktikou  je  registrace  na  určitém  portálu  a  vyžádání 
 zaslání  dokladu  o  koupi.  Tyto  registrace  pomocí  e-mailu  mohou  pomoci 
 firmě sbírat e-mailové adresy a následně je využít k přímému marketingu. 


•  Instore marketing (podpora v místě prodeje) zahrnuje POS (point of sale) 
 a POP (point of purchase) materiály, které působí na zákazníka na místě, kde 
 se  rozhoduje  o  nákupu.  V případě  divadla  jde  například  o  pokladnu 
 s předprodejem vstupenek. (Přikrylová & Jahodová, 2010) (Karlíček & Král, 
 2011) 


•  Merchandising je  komplexní  soubor  aktivit,  které se  starají  o  umístění 
 zboží na správném místě tak, aby upoutalo zákazníkovu pozornost a došlo ke 
 koupi. 


4.3   Osobní prodej 


Osobní  prodej  nebo  také  komunikace  face2face,  v češtině  „tváří  v tvář“, je  společně 
 s účastí na veletrzích a výstavách jedním z nejstarších nástrojů komunikačního mixu. 


(Karlíček & Král, 2011) Definice osobního prodeje dle Kotlera zní následovně: „Osobní 
 prodej  představuje  mezilidskou  část  marketingové  komunikace,  při  které  dochází 
 k interakci  prodejních  týmů  se  zákazníky  a případnými  zákazníky  s cílem  prodat 
 zboží a vybudovat vztah“ (Kotler, 2007, str. 905). 


Mezi výhody osobního prodeje řadíme přímý kontakt se zákazníkem, díky kterému lze 
 vidět jeho reakci, vhodně na ni reagovat a odstraňovat zábrany a pochybnosti o koupi 
 produktu. Lze reagovat na potřeby a přání zákazníka a představit mu nabídku na míru. 


Na  základě  pozitivní  osobní  zkušenosti  bývají  zákazníci produktu  věrnější,  což  také 
 napomáhá  budování  dlouhodobého  vztahu  se  zákazníkem.  Další  výhodou  jsou 
 poměrně  nízké  celkové  náklady  v případě  potřeby  oslovit  úzkou  cílovou  skupinu. 


(Karlíček & Král, 2011) 
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Nevýhodou osobního prodeje je malý dosah, často se totiž nedá komunikovat úplně 
 s celou cílovou skupinou. Dalším faktem je to, že vedení nemůže mít úplnou kontrolu 
 nad všemi pracovníky prodeje. Hůře se tak kontroluje obsah sdělení, může se objevit 
 nátlak  na  kupujícího,  chyby  v komunikaci,  předávané informace  nemusí  být  zcela 
 relevantní  a  pravdivé. Nevýhodou  jsou  také  velké  náklady  na  jednotku  (získaného 
 zákazníka),  protože  osobní  prodej  je  časově  náročný.  Další  nevýhodou  je  fakt,  že 
 oslovení  jednoho  zákazníka  trvá  delší  časový  úsek  než  oslovení  širokého  počtu 
 zákazníků například pomocí reklamy. Proto je osobní prodej vhodný spíše pro oslovení 
 malých cílových segmentů. (Karlíček & Král, 2011) (Přikrylová & Jahodová, 2010) 
 4.4  Přímý marketing 


Direct  marketing,  v češtině  přímý  marketing,  se  vyvinul  z osobního  prodeje. 


Komunikace  face2face  zde  však  není  nutná,  protože  prodejce  může  využít  jednu 
 z forem  přímého  marketingu,  například  zaslání  katalogu  poštou. (Karlíček  &  Král, 
 2011) 


Mezi formy využívané přímým marketingem patří: 


•  Direct mail, který spočívá v odesílání marketingových sdělení prostřednictvím 
 pošty  nebo  e-mailu  pomocí  internetu.  Tato  sdělení  lze  rozdělit  na  adresná 
 a neadresná.  Text  adresného  mailu  je  personalizovaný  a  je  určen  přímo 
 adresátovi. Neadresný mail (drop mail) neobsahuje přímo adresátovo jméno, 
 ale  přesto  se  nejedná  o  masovou  reklamu,  protože  adresát  je  vymezen 
 v segmentu příjemců. Dle Přikrylové a Jahodové se o tom, zda je neadresný mail 
 součástí  přímého  marketingu  diskutuje,  avšak  autorky  argumentují  tím,  že 
 pokud je cílová skupina segmentována a blíže určen přesný adresát, je možné 
 neadresný  mail  za  nástroj  přímého  marketingu  považovat.  (Přikrylová  & 


Jahodová, 2010) 


•  Telemarketing  je  cílená  komunikace  se  stávajícími  nebo  potenciálními 
 zákazníky  prostřednictvím  telefonu. Telemarketing se  dělí  na  aktivní (out-
 bound marketing) a pasivní (in-bound marketing). Aktivní telemarketing slouží 
 k oslovování  zákazníku  marketéry  s  nabídkou,  naproti  tomu  pasivní  zase 
 k přijímání  příchozích  telefonických  objednávek  zákazníků,  které  se  rozhodli 
 vytvořit  na  základě  jiného  komunikačního  sdělení,  například reklamy  nebo 
 katalogu.  Pojem  cold  call,  v češtině  studený  kontakt,  je  takový  telefonát, 
 kterému nepředchází žádná další komunikace. Kdežto telefonický follow-up je 
 telefonát, který následuje po přímém oslovení poštou nebo e-mailem. (Karlíček 


& Král, 2011) 


•  Teleshopping pomocí  televizních  spotů  předvádí  produkty.  Tyto  spoty  jsou 
obvykle delší než běžná televizní reklama. Probíhá v nich důkladná prezentace 
produktu,  zákazník  je  podrobně  informován  o jeho  přednostech.  Pokud 
zákazníci  mohou na  teleshopping  ihned  reagovat  a telefonicky  si předváděné 
produkty objednat, jde o takzvané direct response TV (DRTV), televizi s přímou 
odezvou. 
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•  Katalogový prodej spočívá v distribuci katalogů se seznamem produktů, a to 
 buď přímo k zákazníkovi nebo na kontaktní místa. Zákazníci si mohou pohodlně 
 vybrat z katalogu a přímo si z něj objednat dané produkty. (Kotler, 2007) 


•  Přímý marketing na internetu. K přímému oslovení zákazníků lze využít 
 také online marketingu, například e-mail. E-mail marketingu se věnuje kapitola 
 4.8. 


Pro  adresný  přímý  marketing  je  důležitá  databáze  stávajících  a  potencionálních 
 zákazníků, která je pravidelně spravovaná. Čím více informací databáze obsahuje, tím 
 lépe  jsou  marketéři  schopni  selektovat  zákazníky  a  přizpůsobit  nabídku  jejich 
 potřebám. Databáze by měla být pravidelně aktualizovaná, spravovaná a tříděná. Díky 
 datům, které databáze obsahuje, je přímý marketing levnější, efektivnější a účinnější. 


(Přikrylová & Jahodová, 2010) 
 Využití v kultuře 


V marketingu  kultury,  zvláště  divadel  a  orchestrů,  se  dá  direct  marketing  využít 
 k získávání  takzvaných  postupných  abonentů.  Dle  Bačuvčíka  se  abonenti  podle 
 způsobu  jejich  získání  dají  rozdělit  do  dvou  skupin:  na  náhlé  abonenty  (sudden 
 subscribers) a postupné abonenty (graduate subscribers). „Náhlí abonenti přicházejí 
 zpravidla  na  základě  propagační  kampaně v médiích,  nebo  po  doporučení  svých 
 známých, …“ (Bačuvčík, 2012, str. 141). U náhlých abonentů je, kvůli toho, že obvykle 
 nákupem abonmá začínají kulturní život, větší pravděpodobnost, že jej po ukončení 
 znovu  neobnoví.  Naproti  tomu  postupní  abonenti  se  čím  dál  tím  více  začínají 
 o umělecké produkce dané instituce zajímat, stále více je navštěvují, až se rozhodnou 
 provést nákup  předplatného.  Postupní  abonenti  jsou  tak  vhodnou  skupinou  pro 
 oslovení  pomocí  direct  marketingu,  protože  je  potřeba  s nimi  pro  jejich  oslovení 
 navazovat dlouhodobé vztahy a lze je následně transformovat na dlouhodobé a stálé 
 abonenty. (Bačuvčík, 2012) 


4.5  Public Relations 


Public relations, zkráceně také PR, v překladu do češtiny znamená vztahy s veřejností. 


Pojem public relations se v průběhu historie měnil, existuje proto nespočet definicí, 
 které jej vymezují. Dle Kašíka lze na PR pohlížet jako na společensko-politický nástroj, 
 jako  funkci  managementu  podniků  a organizací,  jako na nástroj  media  relations či 
 nástroj  marketingové  komunikace  a součást  marketingového  mixu  nebo  jako  na 
 součást komerčních aktivit médií. (Černá, Kašík, & Kunz, 2006)  


Tyto  poznatky  shrnuje  Svoboda  a  definuje  PR  následovně: „Public  relations  jsou 
 sociálněkomunikační aktivitou. Jejím prostřednictvím organizace působí na vnitřní 
 i vnější veřejnost se záměrem vytvářet a udržovat s ní pozitivní vztahy a dosáhnout 
 tak  mezi  oběma  vzájemného  porozumění  a  důvěry.  Public  relations  organizace  se 
 také uplatňují jako nástroj jejího managementu.“ (Svoboda, 2009, str. 17)  


Vnitřní a vnější veřejnost lze nazvat stakeholders, jinak řečeno zainteresovaná strana, 
která rozhoduje o úspěchu nebo neúspěchu firmy. Mezi ně patří například novináři, 
zaměstnanci,  aktivistické  skupiny,  politici,  investoři,  dodavatelé,  zákazníci,  státní 
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instituce.  PR  má  tedy  za  úkol  komunikovat  se  stakeholdery  a  vytvářet  pozitivní 
 povědomí a publicitu produktu nebo značky. (Karlíček & Král, 2011) 


Dle Johnové úloha PR v kulturních organizacích vychází ze tří úkolů: vytváření image, 
 rutinní PR a krizové PR. PR slouží nejen k vytváření dlouhodobého pozitivního image, 
 založeném  na  důvěře  a  snaze  o  zatraktivnění  produktu  v očích  veřejnosti,  ale  také 
 funguje  jako  prostředek  pro  krizovou  komunikaci  v případě  poškození  pověsti, 
 nečekaného problému nebo jiné nepříznivé události. Instituce by pro tyto případy měla 
 mít  vypracovaný  krizový  komunikační  plán  a podle  něj  jednat, otevřeně  veřejnost 
 informovat  o problému  a nenechat  média  vytvořit  vlastní  verzi  postavenou  na 
 domněnkách. (Johnová, 2008) 


Public Relations se dle cílových skupin dá rozdělit na: 


•  Media  Relations  v překladu  znamená  komunikace  s médii  a novináři.  Jde 
 o vztahy s tiskem nebo tiskovou kanceláří. Úkolem media relations je předávat 
 jim informace za účelem vyvolání neplacené pozitivní publicity v tisku. (Karlíček 


& Král, 2011) 


•  Interní  komunikace se  soustředí  především  na  zaměstnance.  Snaží  se  je 
 informovat  o aktivitách  a cílech  firmy,  zlepšit  jejich  postoje  k firmě,  udržet  si 
 jejich  loajalitu  a naučit  je  uvědomit  si,  které  informace  není  vhodné  šířit  ven 
 z firmy. 


•  Anglický výraz Public Affairs znamená v češtině veřejné záležitosti. „Jedná se 
 o dobrovolné  aktivity,  které  přispívají  k veřejnému  blahu  a není  za  ně 
 vyžadována žádná odměna. Organizaci nepřináší žádný přímý prospěch, ale 
 zlepšuje její image, vytváří příznivé ovzduší solidarity a pocit přispění k řešení 
 většího problému“ (Černá, Kašík, & Kunz, 2006, str. 67). 


•  Lobbing  jsou  aktivity,  které  díky  udržování  dobrých  vztahů  s úředníky 
 a zákonodárci mohou dopomoci k prosazování zájmů organizace. Jde například 
 o ovlivnění legislativy nebo jiných předpisů. (Kotler, 2007) 


•  Vztahy  s investory  mají  za  cíl  udržovat  dobré  vztahy  s finančně 
 zainteresovanými  stranami,  například  akcionáři  nebo  jinými  finančními 
 společníky. 


•  Vztahy se zákazníky jsou zaměřeny na budování dlouhodobých pozitivních 
 vztahů. 


Mezi nástroje využívané v PR patří: 


•  Tisková zpráva (press release) je nástroj používaný v media relations. Tisková 
 zpráva by měla být napsána co nejvýstižněji, měla by obsahovat všechny důležité 
 informace o aktuální události. Novináři by z ní měli být ihned schopni čerpat 
 informace a bez větších změn je moct publikovat, nebo v případě zájmu v ní najít 
 kontakt pro získání dalších informací. (Černá, Kašík, & Kunz, 2006) 


•  Tisková  konference  (press  conference)  je  oficiální  setkání  zástupců 
organizace  s novináři. Jedná  se  o vyvrcholení  veškerých  PR  aktivit,  navíc jde 
o poměrně nákladnou záležitost, a proto by měla být používána výjimečně a při 
důležitých událostech. V kulturních organizacích se jedná především o tiskové 
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konference  k premiérám  představení  nebo  významným  událostem, 
 představením dramaturgického plánu a podobně.  


•  Na tiskové konferenci by měla být novinářům k dispozici tisková sada (press 
 kit),  která  obsahuje  především  tiskovou  zprávu,  vizitky  na  kontaktní  osoby, 
 informace o organizaci, fotografie atd. (Karlíček & Král, 2011) (Černá, Kašík, & 


Kunz, 2006) 


•  Události (eventy) pořádané s cílem vzbudit zájem médií. Tyto zajímavé eventy 
 se  snaží  svým  způsobem  šokovat  a zaujmout  novináře  a média  tak,  aby  došlo 
 k publikování článku, rozhovoru nebo jiného mediálního výstupu, který vede ke 
 zvýšení publicity. 


4.6   Sponzoring 


„Sponzoring  označuje  situace,  kdy  firma  získává  možnost  spojit  svou  firemní  či 
 produktovou značku s vybranou akcí organizovanou třetí stranou nebo se jménem 
 vybrané instituce, sportovního týmu, jednotlivce atp. Za toto spojení poskytuje firma 
 třetí straně finanční či nefinanční podporu“ (Karlíček & Král, 2011, str. 142).  


Na  rozdíl  od  dárcovství  firma  za  poskytnutí  své  podpory  požaduje  něco  v rámci 
 protiplnění. Příkladem je firma, která poskytne jiné organizaci finanční obnos, za nějž 
 očekává přínos v podobě naplnění svého komunikačního cíle. Díky sponzorství dojde 
 ke  spojení  asociací  obou  stran  – firma  může  být  spojena  například  s kulturní  nebo 
 sportovní akcí, událostí, objektem či médiem a s jejich pomocí se určitým způsobem 
 prezentovat. (Přikrylová & Jahodová, 2010) 


Sponzoring lze rozdělit na několik druhů podle zaměření podpory: 


•  Sportovní  sponzoring  spočívá  v podpoře  sportovních  událostí,  zápasů, 
 podpory  týmů  nebo  jednotlivců.  Firmy  obvykle  v místech  pořádání  událostí 
 umisťují bannery se svým sdělením a vizuálně se prezentují. Další možností je 
 podpora sportovní události, která nese jméno sponzora rovnou v názvu. 


•  Kulturní sponzoring je zaměřen na podporu kulturních institucí, jako jsou 
 galerie,  muzea,  divadla,  hudební  tělesa,  různé  akce  a festivaly.  Možností  je 
 podpora celé instituce, uskupení nebo talentovaných jedinců. 


•  Vědecký sponzoring se orientuje na podporu vědy a výzkumu. 


•  Sponzoring  médií  a  programů spočívá  v podpoře  sportovních  vysílání, 
 televizních programů a pořadů. (Přikrylová & Jahodová, 2010) 


4.7  Event marketing 


Šindler  ve  své  knize  o event  marketingu  zmiňuje  definici  Svazu  německých 
komunikačních  agentur:  „Pod  pojmem  event  marketing  rozumíme  zinscenování 
zážitků stejně jako jejich plánování a organizaci v rámci firemní komunikace. Tyto 
zážitky  mají  za  úkol  vyvolat  psychické  a emocionální  podněty  zprostředkované 
uspořádáním nejrůznějších akcí, které podpoří image firmy a její produkty“ (BDW 
Deutscher Kommunikationsverband, 1993 cit. podle Šindler, 2003, str. 22). 
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Šindler ve své publikaci důkladně rozebírá pojmy event a event marketing na základě 
 mnoha různých  cizojazyčných  pramenů.  Konstatuje,  že  od  vyslovení  první  definice 
 v 90. letech  20. století  se  názory  velmi  různí.  Někteří  považují  event marketing  za 
 součást ostatních komunikačních nástrojů, například podpory prodeje, veletrhů nebo 
 PR za účelem získání mediální pozornosti. Šindler zmiňuje, že pro odbornou veřejnost 
 je těžké stanovit mezi těmito komunikačními nástroji jasnou hranici. (Šindler, 2003)  
 Na rozdíl od Šindlera Přikrylová a Jahodová považují event marketing za součást PR. 


V dalších zdrojích autorů Karlíčka a Krále a také Johnové je setřena pomyslná hranice 
 mezi event marketingem a nástrojem PR, kterým je událost pořádaná s cílem vzbudit 
 zájem  médií.  Události  v rámci  event  marketingu  jsou  pořádány  pro  stávající  a 
 potenciální  zákazníky,  aby  v nich  vzbudily  emoce,  které  si  pojí  s produktem.  Konec 
 konců eventy, avšak ne všechny eventy, které jsou pořádány v rámci event marketingu, 
 nejsou organizovány jen kvůli zájmu médií, ale také pro zvýšení synergického efektu 
 marketingové  komunikace  a  využití  emocionálního  prvku  v komunikaci.  V tomto 
 případě  hovoříme  o  integrovaném  event  marketingu,  který  je  efektivně  napojen  na 
 ostatní  komunikační  nástroje  firmy.  (Šindler,  2003)  (Karlíček,  2018)  (Event 
 marketing, 2003) 


4.8  Digitální marketing 


Počet  uživatelů  internetu  v posledních  letech  prudce  stoupá.  Dle  studie,  kterou 
 zveřejnily agentury Hootsuite a We are Social v lednu roku 2021, internet používalo po 
 celém světě 4,66 bilionu lidí, což je 59,5 % světové populace. Oproti minulému roku, 
 tento  počet  vzrostl  o 7,3 procentních  bodů.  V České  republice  je  počet  uživatelů 
 internetu  9,43  milionů,  to  je  88 %  celkové  české  populace,  což  je  vysoce  nad 
 celosvětovým průměrem. (Hootsuite; We are Social, 2021) 


Sociální sítě celosvětově používá 4,2 bilionů uživatelů, tedy 53,6 % populace. Relativní 
 roční  přírůstek činí  13,2 %,  absolutní  přírůstek  je 490  milionů  uživatelů.  V České 
 republice je 7,39 milionů uživatelů sociálních sítí, což  tvoří rovných 69 %. Relativní 
 roční přírůstek je rovných 7 %, absolutní přírůstek činí 480 tisíc uživatelů. (Hootsuite; 


We are Social, 2021) 


Ze  studie  vyplývá,  že  počet  uživatelů  internetu  a sociálních  sítí  není  zanedbatelný 
 a v rámci  komunikačního  mixu  by  měla  být  komunikaci  na  internetu  věnována 
 dostatečná  pozornost.  V dnešní  době,  navíc  v  důsledku koronavirové  pandemie,  je 
 online  prostor  nástrojem  nejen  ke  komunikaci  přátel,  rodiny  nebo  spolupracovníků 
 mezi  sebou,  ale  také  marketingovým  komunikačním  a  prodejním  nástrojem.  Na 
 internetu  lze  pomocí  různých  nástrojů  prezentovat organizaci  a také  prodávat  její 
 produkty, ať už jde o vstupenky do divadla, knihy nebo oblečení. 


Frey  definuje  digitální  marketing  následovně:  „Digitální  marketing  chápu  jako 
celkově zastřešující pojem, nezahrnuji do něj jen on-line komunikaci na internetu, ale 
veškerou  marketingovou  komunikaci,  která  využívá  digitální  technologie.  Jeho 
součástí je tedy také on-line marketing, mobilní marketing a sociální média“ (Frey, 
2011, str. 53). 
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 Mezi hlavní nástroje digitálního marketingu patří: 


•  Webová stránka, která slouží nejen k prezentaci firmy, produktu nebo značky 
 na  internetu.  V dnešní  době  je  samozřejmostí  mít  pro jakékoliv  podnikání  či 
 instituci webovou  stránku,  na  které  si  zákazníci  mohou  dohledat  potřebné 
 informace.  Dohledatelnost  na  internetu  zvyšuje  důvěryhodnost  v nabízený 
 produkt.  Web  může  mít  organickou  (neplacenou,  přirozenou)  návštěvnost 
 z vyhledávačů  nebo  placenou, získanou  pomocí  reklam.  Na  webu  lze  vytvářet 
 konverze, což je akce, pro kterou uživatel na web přišel. Konverzí pro kulturní 
 organizaci  může  být například  rezervace  vstupenky  v prodejním  systému  po 
 navštívení webové stránky. Další možností je přímo e-shop, přes který je možné 
 nakupovat či rezervovat produkty. (Karlíček, 2018) 


•  Aby se uživatel na webovou stránku vůbec dostal, je třeba ji mít optimalizovanou 
 pro  vyhledávače.  To  má  na  starosti  Search  Engine  Marketing  (SEM), 
 v češtině  marketing  ve  vyhledávačích.  Uživatele  lze  na  web  dostat  buď 
 organicky, pomocí SEO, nebo díky placené reklamě PPC. 


o Pod  zkratkou  SEO  se  skrývají  anglická  slova  Search  Engine 
 Optimalization, přeloženo  jako optimalizace  pro  vyhledávače.  Webové 
 stránky  se  pomocí  různých  nástrojů  optimalizují  tak,  aby  se  po  zadání 
 relevantního vyhledávacího dotazu zobrazovaly na co nejvyšších pozicích 
 ve  vyhledávání.  Platí  totiž,  že  čím  výše  je  stránka  umístěna,  tím 
 pravděpodobněji na ni uživatel klikne, je zde tedy vyšší šance dosáhnout 
 konverze. 


o  Zkratka PPC (pay per click) v českým jazyce znamená platba za kliknutí. 


Přesně  na  tomto  principu  reklamy,  umístěné  v SERPu  (Search  Engine 
 Results Page, stránka s výsledky vyhledávání), fungují.  


•  Display Ads nebo také Banner Ads, v češtině bannerovou reklamu, definuje 
 Kotler  následovně:  „Bannerovou  reklamu  představují  malé  čtverce  nebo 
 obdélníky  obsahující  text  a  obrázky,  za  jejichž  umístění  na  relevantních 
 stránkách společnost platí“ (Kotler & Keller, 2013, str. 583). 


•  Sociální sítě umožňují uživatelům a firmám mezi sebou sdílet obsah jako je 
 text,  obrázky,  videa,  odkazy  na  webové  stránky  a podobně.  Sociální  sítě 
 umocňují sílu webových stránek, nabádají uživatele k diskuzi, umožňují jim se 
 firmy  na  cokoliv  zeptat, firma  může  komunikovat  s potenciálními  zákazníky 
 a budovat  vztah  se  stávajícími,  a především  je  informovat  o novinkách 
 a aktualitách. Firmy mohou na sociálních sítích přímo prodávat a také vytvářet 
 reklamní kampaně. 


•  E-mail  marketing je  formou  přímého  marketingu  na  internetu.  O přímém 
marketingu pojednává 4.4. Zasílání personalizovaných zpráv pomocí e-mailu je 
mnohem  méně  nákladnější než  při  využití  poštovních  služeb,  a je díky  němu 
možné oslovit  větší  množství osob.  Nevýhodou  je,  že  tyto  e-maily  dostávají 
uživatelé  ve  velkém  množství,  a  tak  se  může  stát,  že  zpráva  skončí  ve spamu 
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a uživatel ji neotevře, nebo jej při vysokém počtu zpráv e-mail nezaujme, a tudíž 
 jej nepřečte. 


•  Mobilní  marketing  spočívá  ve  využití  mobilního  telefonu  jako  nástroje 
 sloužícího k marketingové komunikaci. Dříve patřily do mobilního mixu hlavně 
 SMS zprávy, dnes jde o veškerou marketingovou komunikaci prostřednictvím 
 mobilu,  především  mobilní  aplikace,  responzivní  weby  pro  mobilní  zařízení, 
 mCommerce (transakce provedené pomocí mobilního telefonu) a další. 


4.8.1 Ukazatele v digitálním marketingu 


Následující výběr zkratek je využíván zejména k měření účinnosti reklamních kampaní 
 a příspěvků na sociálních sítích v rámci online marketingu.  


•  CTR je zkratka pro ukazatel click-throught rate, český název zní míra prokliku. 


Ta  vyjadřuje  poměr  uživatelů,  kteří  reklamu  zhlédli,  s těmi,  kteří  na  reklamu 
 klikli. 


•  CPC je zkratkou pro anglické cost per click, přeloženo do češtiny jako cena za 
 kliknutí. Tento ukazatel se používá zejména v online marketingu, v takzvaných 
 PPC (pay per click, platba za kliknutí) reklamách. 


•  CPT  je  zkratka  pro  cost  per  thousand,  v překladu  cena  za tisíc  zhlédnutí. 


V zahraničí je možné se setkat také se zkratkou CPM, tedy cost per mille, význam 
je stejný.  
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5  Metodika výzkumu 


5.1  Cíle praktické části 


Cílem praktické části práce je analyzovat stávající marketingovou komunikaci divadla 
 s použitím kvantitativního výzkumu a na základě této analýzy zjistit vztah stávajícího 
 PR a marketingu a prodeje vstupenek. Tento vztah je ověřován na vybraném segmentu 
 –  studentech.  Následně  jsou  získané  poznatky  využity  při  formulaci  základních 
 problémů  marketingové  komunikace  divadla  a představeny  návrhy  na  její 
 rekonstrukci. 


Pro  naplnění  těchto  cílů  byla  nejprve  analyzována  marketingová  komunikace 
 Slezského divadla pomocí sekundárních dat. Poté proběhlo ověření těchto dat pomocí 
 primárních  dat,  která  byla  získána  z kvantitativního  výzkumu  realizovaného 
 dotazníkovým šetřením. 


5.2  Výběr respondentů 


V rámci  dotazníkového  šetření  byla  provedena  segmentace. Zaměřila  jsem  se  na 
 segment  studentů,  protože  jsem  si  vědoma  limitů,  se  kterými  se  online  dotazování 
 potýká. Myslím si, že právě tento segment jsem schopna nejlépe pokrýt pomocí online 
 dotazníku.  Vzorek  tak  bude  více  vypovídat  o skutečnosti  v tomto  segmentu,  než 
 kdybych se zaměřila na širokou cílovou skupinu.  


Dalším důvodem výběru tohoto segmentu je soustavná potřeba vychovávat mladého 
 diváka. Pro tyto účely je nutné zjistit zvyklosti a vnímání mladých lidí, aby bylo možné 
 se  jim  v komunikaci  přizpůsobit.  Do  tohoto  segmentu  spadají  především  studenti 
 středních  škol  (s maturitou  i bez),  studenti  vysokých  škol  (bakalářských, 
 magisterských i doktorských programů). Při zjišťování demografických údajů byl věk 
 rozdělen do tří stejných a dvou otevřených intervalů: 


•  14  a  méně  let  (v případě  odpovědi  žáka  vyššího  stupně  základní  školy  či 
 víceletého gymnázia), 


•  15 až 18 let, 


•  19 až 22 let, 


•  23 až 26 let, 


•  27 a více let (především v případě doktorského nebo kombinovaného studia). 


5.3  Výzkumné otázky 
 Dotazování sestávalo z dvou částí: 


A) Otázka  pro  management  divadla –  v tomto  případě  vedoucí  marketingového 
 oddělení. 


B) Dotazník pro návštěvníky divadla (vybraný segment). 


Na  základě  cílů  práce  byly  zvoleny  tři  výzkumné  otázky. Na  každou z výzkumných 
 otázek odpovídá příslušná část dotazníku pro návštěvníky divadla (B), jež byl rozdělen 
 na tři hlavní sekce. 


Q1: Shoduje se management divadla se studenty na nabízených benefitech? 
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Pokud  by  se  studenti  z větší  části  s managementem  divadla  na  benefitech  shodli, 
 vypovídalo by to o tom, že důvody k návštěvě divadla jsou komunikovány správným 
 způsobem. K získání dat pro formulování otázek určených návštěvníkům divadla bylo 
 třeba se nejprve dotázat managementu na tři hlavní důvody, proč by měli návštěvníci 
 přijít  právě  do  Slezského  divadla.  Odpověď  na  tuto  otázku  byla  následně  použita 
 v dotazníku  pro  návštěvníky.  Tato  část  se  soustředila  na  vnímání  divadla  před 
 koronavirovou pandemií, tedy před uzavřením divadel. 


Q2: Mají studenti povědomí o studentském předplatném? V jaké míře jej využívají? 


Další část dotazníku se věnuje druhé výzkumné otázce, která je zaměřena na vnímání 
 a znalost předplatného studenty. Tato část se vztahuje k nákupu vstupenek, využívání 
 předplatného a vnímání cen vstupného. Soustředí se na dobu před uzavřením divadel, 
 protože v současné době se vstupenky neprodávají. 


Q3: Setkali se studenti během pandemie s alespoň jedním novým příspěvkem nebo 
 aktivitou Slezského divadla na libovolném komunikačním kanále? 


Třetí  část  se  věnuje  vnímání  komunikace  divadla  na  sociálních  sítích,  a to  jak před 
 pandemií koronaviru, tak současným aktivitám divadla a změnách ve vnímání těchto 
 aktivit respondenty. Tato část ověřuje, zda respondenti, kteří divadlo v běžné situaci 
 navštěvují, sledují jeho aktivity také po dobu jeho uzavření. Třetí část je zaměřena také 
 na to,  kde  si  respondenti  vyhledávají  informace  o divadle,  což  poslouží  ke zjištění 
 a návrhu vhodného kanálu pro komunikaci s mladou cílovou skupinou. 


5.4  Příprava dotazníku 


Jak již bylo řečeno výše, každá sekce dotazníku se věnuje jedné z výzkumných otázek. 


V první sekci byly využity poznatky z Metodiky pro optimalizaci benefitů nabízených 
 kulturní institucí, která je součástí publikace Marketingové řízení divadel, jež je jedním 
 z výstupů projektu NAKI. Tyto poznatky však byly přizpůsobeny aktuální situaci tak, 
 aby dotazník byl srozumitelný a nenáročný na vyplňování. Tato metodika je vhodná 
 pro jakékoliv kulturní instituce a je zaměřena na zjištění důvodů k návštěvě. (Dostál & 


Černá, Marketingové řízení divadel, 2015) 


Po sestavení dotazníku na základě výzkumných otázek a vlastní analýzy marketingové 
 komunikace byl proveden pretest na deseti respondentech, kteří patří do vybraného 
 segmentu. Tímto  jsem  ověřila  srozumitelnost a  jednoznačnost  dotazníku  a upravila 
 otázky na základě zpětné vazby testujících respondentů. 


5.5  Sběr dat 


Sběr  dat  probíhal  pomocí  dotazníkového  šetření na  platformě  Google  Forms  online 
 a anonymně  od  24. 4. 2021  do  6. 5. 2021.  Odkaz  na  dotazník  byl  distribuován 
 prostřednictvím oficiálních sociálních sítí Slezského divadla, neoficiálního Instagramu 
 opavské  činohry,  v opavských  facebookových  skupinách  zaměřujících  se  na  kulturu 
 a také  osobním oslovením  s prosbou  o šíření  dotazníku,  což  by  se  dalo  označit  za 
 metodu  sněhové  koule. Pomocí  e-mailu  jsem  oslovila  střední  školy  v Opavě  a  okolí. 


Díky  ochotě  pedagogů  byl  dotazník  distribuován  studentům  také  jejich 
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prostřednictvím. Ihned v anotaci dotazníku jsem uvedla, že se týká jen studentů, kteří 
 navštívili  Slezské  divadlo  v Opavě,  abych  získala  pouze  relevantní  data.  Pokud 
 respondent v první otázce, která tento fakt ověřovala, odpověděl ne, dotazování bylo 
 neprodleně ukončeno. 


5.6  Zpracování dat 


Pro vyhodnocení dotazníku byly použity statistické metody analýzy dat. Nejprve byla 
data očištěna a sjednocena, aby se v otevřených otázkách neobjevovaly stejné, ale jinak 
zapsané odpovědi,  které  software  neumí  sám  sloučit  a vyhodnotit.  Následně bylo 
provedeno třídění  prvního  stupně pomocí  kontingenčních  tabulek.  Odpovědi byly 
uspořádány pomocí  absolutních  a relativních  četností.  Poté došlo  k vytvoření  grafů 
a interpretaci dat. 
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6  Charakteristika Slezského divadla Opava  


V této kapitole jsou uvedeny veškeré důležité informace o Slezském divadle, jeho více 
 než dvousetletá historie, proměny budovy a souborů. Kapitola 6.2 se věnuje současné 
 charakteristice divadla, vývoji jeho činnosti za pandemické situace a vizuálnímu stylu. 


6.1  Historie 


V letech  1745  až  1750  byla  jedna  z místností  budovy  městské  věže  určena  pro 
 představení  kočovných  divadel.  Postupem  času  však  tento  malý  prostor  divadlu 
 nestačil  a vznikla  potřeba  vybudovat  samostatnou  divadelní  budovu,  a proto  byl 
 1. května 1804  položen  základní  stavební  kámen  nového  opavského divadla.  Bylo 
 postaveno  podle  Schikanederova  modelu  a  dekorováno  Lorentzem  Sacchettim, 
 dekoratérem  vídeňského  dvorního  divadla.  O rok  a půl  později,  1. října 1805,  byl 
 provoz zahájen prvním představením. (Zbavitel & Slezské divado Opava, 2005) 


Ve čtyřicátých  letech  19. století  došlo  k prvním  větším  opravám  divadla,  jak 
 z technického,  tak  estetického  hlediska.  V letech  1852  až  1855  vypracoval  rodák 
 z Opavy a významný vídeňský architekt Eduard Kuschée projekt novostavby budovy. 


Ten  byl  však  finančně  velice  náročný  a značně  přesahoval  rozpočet, a  proto  nebyl 
 realizován. Roku 1860 bylo vyměněno olejové osvětlení za plynové, roku 1861 došlo 
 k zavedení teplovzdušného topení,  které  nahradilo  dvoje  kamna,  jež byla  umístěna 
 v hledišti.  V dubnu  roku  1882  byla  na  podnět  Eduarda  Labitzkého  započata 
 rekonstrukce  stávající  budovy  divadla,  ve  které  byl  následně  provoz  zahájen 
 20. září 1883. (Zbavitel & Slezské divado Opava, 2005) 


Ve třetí čtvrtině 19. století dochází v Opavě k rozmachu hudebního života. V roce 1863 
 byla založena městská kapela a stálý smíšený pěvecký sbor. Založení městské kapely se 
 považuje  za  důležitý  okamžik,  jelikož  tento  orchestr  převzal  také  funkci  stálého 
 divadelního orchestru. (Zbavitel & Slezské divado Opava, 2005) 


V letech  1887  až  1893,  se  dosavadní  soubory  činohry,  opery  a baletu  rozšířily  ještě 
 o soubor operetní. V červnu roku 1909 došlo v divadle k požáru, jenž pravděpodobně 
 zapříčinili  řemeslníci,  kteří  v divadle  pracovali.  A  protože  mělo  divadlo  mnohé 
 nedostatky,  debatovalo  se  opět  o stavbě  nové  budovy.  Nakonec  bylo  rozhodnuto,  že 
 budova  bude  zrekonstruována  podle  návrhu  vídeňského  architekta  Ferdinanda 
 Fellnera.  Jeho  úpravy  byly  dost  radikální,  na  divadelní  budově  došlo  k mnoha 
 výrazným změnám. Vnitřní vybavení dekoroval Ferdinand Mosler. (Zbavitel & Slezské 
 divado Opava, 2005) 


Po  první  světové  válce  a vyhlášení  Československé  republiky  v roce  1918  se  divadlo 
dostalo  do  krize.  Poklesla  návštěvnost,  začala  povinnost  divadlo  půjčovat  českým 
představením, což se dělo s neochotou. Krize vyvrcholila v sezóně 1921/1922, kdy bylo 
divadlo  na  pokraji  finančního  krachu.  Proto  byla  uspořádána  sbírka,  která divadlu 
dočasně  pomohla  z krize. Vztahy  mezi  českou  a německou  scénou  vyřešil  ředitel 
Engelbert  Warbek.  Protože  se  divadlo  muselo  na  několik  dní  vypůjčovat  českým 
představením, zřídil Warbek v letech 1919 až 1925 pobočnou scénu na Hradecké ulici 
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v restauraci  U Tří  kohoutů.  Tam  byla  uváděna  především  činoherení  a dělnická 
 představení za nižší ceny. (Zbavitel & Slezské divado Opava, 2005) 


Dne 8. října 1938 došlo k okupaci Opavy německou armádou, což nestálé situaci, ve 
 které  divadlo  bylo,  výrazně  pomohlo.  Ředitel  musel  sestavit  nový  soubor,  splňující 
 podmínky okupantů.  Finanční  podmínky  a návštěvnost však  byly  díky  rostoucímu 
 počtu německých obyvatel mnohem lepší. (Zbavitel & Slezské divado Opava, 2005) 
 Dne  1. září  1944  na  základě  nařízení  o všeobecném  totálním  nasazení  bylo  Městské 
 divadlo  v Opavě  uzavřeno. Za  druhé  světové  války  byla  zničena  velká  část  města, 
 divadlo bylo zasaženo bombou, ta jej naštěstí příliš nepoškodila. Divadlo bylo opraveno 
 a začalo  období  pouze  české  scény  v tehdy  Slezském  národním  divadle.  Divadlo 
 převzalo předchozí strukturu – soubory činoherní, operní a operetní, které využívaly 
 tělesa orchestru,  baletu  a sboru. Tato  struktura  vydržela  až  do  roku  1954,  kdy  byly 
 soubory zredukovány na činoherní a operní, jelikož náklady na provoz divadla značně 
 přesahovaly finanční možnosti města. (Zbavitel & Slezské divado Opava, 2005) 


Roku  1948  došlo  ke  změně  fasády  do  socialistické  podoby  z původního 
 novorenesančního stylu na základě návrhu architekta Jaroslava Pelana. Tato proměna 
 byla značně kritizována. Nejprve nebyla považována za dokončenou, s postupem let se 
 však stala definitivní. (Zbavitel & Slezské divado Opava, 2005) 


V červenci roku 1949 bylo Slezské národní divadlo přejmenováno na Městské oblastní 
 divadlo Zdeňka Nejedlého v Opavě. Roku 1953 pak bylo opět přejmenováno, a to na 
 Divadlo  Zdeňka  Nejedlého  v Opavě.  K dalšímu  přejmenování  došlo  v roce  1957, 
 tentokrát  na  Slezské  divadlo  Zdeňka  Nejedlého.  Socialistický  realismus,  politické 
 nároky  na  průmyslovou  a zemědělskou  tematiku  uváděných  inscenací  se  dotýkaly 
 především  činohry,  což  vyústilo  ve  snižující  se  počty  diváků.  Takto  činoherní 
 představení  kolísala  po  dobu  trvání  komunistického  režimu,  a to  proto,  že  na 
 dramaturgický  plán  dohlížel  odbor  kultury  Severomoravského  krajského  národního 
 výboru,  který  jej  kritizoval  a vyžadoval  inscenace  socialistického  charakteru. 


Ke zrušení  procesu  schvalování  dramaturgických  plánu  a s ním  i k liberalizaci 
 dramaturgie došlo v 80. letech. (Zbavitel & Slezské divado Opava, 2005) 


V letech 1955 až 1957 byla provedena rekonstrukce. Došlo k výstavbě provozní části, 
 kanceláří,  zkušeben,  pracoven,  šaten  a skladu  dekorací. (Zbavitel  &  Slezské  divado 
 Opava, 2005) 


Kritickou situací pro  existenci operního souboru byl v roce 1960 fakt, že v důsledku 
 územní  reorganizace byly  v Severomoravském  kraji  celkem  tři  operní  scény,  a to 
 v Ostravě, Olomouci a Opavě. Roku 1964 proto došlo ke snížení počtu členů operního 
 souboru.  Další  problémy  se  projevily  v 70. letech,  kdy  došlo  ke značné  krizi 
 personálního  stavu.  Počet  pěvců  se  pohyboval  pod  hranicí  únosnosti,  a proto  byla 
 opera závislá na výpomocech. (Zbavitel & Slezské divado Opava, 2005) 


V lednu roku 1990 započala velká rekonstrukce historické budovy, během níž využívalo 
divadlo  Společenský  dům  firmy  Ostroj  na  Těšínské  ulici.  Po  čas  rekonstrukce SDO 
rozšiřovalo  svou  činnost,  operní  soubor  koncertoval  v Minoritském  klášteře.  Své 
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