

  
    
            
        
      
      
        
          
        

        
          
            
          
        
        
          
            
              
                
              
            

            
              
                
                  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 práce65736_benv01.pdf, 1.6 MB
                
                
                  
                    Stáhnout
      

      
        
          
            
              
                
              
            
            
            
              
                Podíl "Hlavní práce65736_benv01.pdf, 1.6 MB
                
                
                  
                    Stáhnout"

                
                  
                    
                  
                  
                    
                  
                  
                    
                  
                  
                    
                  
                

                
                  

                  
                    COPY
                  
                

              

            

          

          
            
              

                
              
            
          

        

      

    

    
      
        
          
            
              
            
                          
                N/A
              
                      


          
            
              
            
                          
                N/A
              
                      

        

        
                      
              
                
              
                               Protected
                          

                    
            
              
            
            
              Akademický rok: 
                2023
              
            

          

        

        
          
            
            
                
                    
                
                Info
                
                

            
            

            

                        
  

                
        Stáhnout
          
              

          
            
              
                
                Protected

              

              
                
                
                  Academic year: 2023
                

              

            

            
              
                
                  
                
                
                
                  
                    Podíl "Hlavní práce65736_benv01.pdf, 1.6 MB
                
                
                  
                    Stáhnout"

                    
                      
                        
                      
                      
                        
                      
                      
                        
                      
                      
                        
                      
                    

                    
                      

                      
                        
                      
                    

                    Copied!

                  

                

              

              
                
                  
                
              

            

            
              
                
                61
              

              
                
                0
              

              
                
                0
              

            

          

        

      

      
        
                              
            
            61
          

          
            
            0
          

          
            
            0
          

        

      

    

  



  
        
                    
  
    
    
      
        Načítání....
        (zobrazit plný text nyní)
      

      
        
      

      
      

    

  




  
      

                    Zobrazit více (   Stránka )
        
  


  
      

                    Stáhnout nyní ( 61 Stránka )
      



      
            
  
    Fulltext

    
      (1)
VYSOKÁ ŠKOLA EKONOMICKÁ 



Fakulta mezinárodních vztahů 



Katedra obchodního podnikání a komerčních komunikací  Obor: Mezinárodní obchod 



Bakalářská práce 



MARKETINGOVÁ STRATEGIE   JIHOČESKÉHO DIVADLA 


Autor: Veronika Beníšková 


Vedoucí práce: Ing. Přemysl Průša, Ph.D. 


Rok: 2019



(2)Čestné prohlášení 


Prohlašuji, že jsem bakalářskou práci na téma: „Marketingová strategie Jihočeského divadla“ 


vypracovala  samostatně.  Veškerou  použitou  literaturu  a  podkladové  materiály  uvádím 
 v přiloženém seznamu literatury. 


V Praze dne ………..    ………... 


Podpis 



(3)Poděkování 


Na  tomto  místě  bych  ráda  poděkovala  vedoucímu  práce  Ing.  Přemyslu  Průšovi,  PhD.,  za 
odborné  vedení,  vstřícnost,  ochotu  a  podnětné  návrhy  a  připomínky  při  zpracování  mé 
bakalářské  práce.  Mé  díky  patří  rovněž  řediteli  Jihočeského  divadla,  p.  o.  MgA.  Lukášovi 
Průdkovi a všem mým kolegům z oddělení Marketing a komunikace za poskytnuté informace 
a cenné rady při psaní této práce. 



(4)
Obsah 


ÚVOD ... 1 


1  MARKETING V KULTUŘE ... 3 


1.1  CHARAKTERISTIKA ... 4 


1.2  MARKETINGOVÉ CÍLE A STRATEGIE ... 5 


1.3  SWOT ANALÝZA ... 6 


1.4  SEGMENTACE, TARGETING, POSITIONING ... 7 


1.5  MARKETINGOVÝ MIX ... 8 


1.5.1  Produkt ... 9 


1.5.2  Cena ... 10 


1.5.3  Distribuce ... 11 


1.5.4  Lidé ... 12 


1.5.5  Propagace ... 12 


2  KOMUNIKAČNÍ MIX ... 13 


2.1  REKLAMA ... 13 


2.2  PODPORA PRODEJE ... 15 


2.3  PUBLIC RELATIONS ... 15 


2.4  OSOBNÍ PRODEJ ... 17 


2.5  DIRECT MARKETING ... 17 


2.6  ONLINE MARKETING ... 18 


2.7  SPONZORING A EVENT MARKETING ... 19 


3  SOUČASNÁ MARKETINGOVÁ STRATEGIE JIHOČESKÉHO DIVADLA ... 21 


3.1  JIHOČESKÉ DIVADLO ... 21 


3.1.1  Obecné informace... 21 


3.1.2  Soubor opery Jihočeského divadla ... 22 


3.1.3  Útvar Marketing a komunikace ... 23 



(5)3.2  SITUAČNÍ ANALÝZA ... 23 


3.3  TARGETING, POSITIONING ... 26 


3.4  MARKETINGOVÝ MIX JIHOČESKÉHO DIVADLA ... 27 


3.4.1  Produkt ... 27 


3.4.2  Cena ... 28 


3.4.3  Distribuce ... 28 


3.4.4  Lidé ... 29 


3.4.5  Propagace ... 30 


3.5  KOMUNIKAČNÍ MIX JIHOČESKÉHO DIVADLA ... 30 


3.5.1  Reklama ... 30 


3.5.2  Podpora prodeje ... 31 


3.5.3  Public relations ... 31 


3.5.4  Osobní prodej ... 32 


3.5.5  Direct marketing ... 32 


3.5.6  Online marketing ... 32 


3.5.7  Sponzoring a event marketing ... 33 


4  VÝZKUM NÁVŠTĚVNOSTI OPERY ... 34 


5  DOPORUČENÍ ... 43 


ZÁVĚR ... 46 


SEZNAM LITERATURY ... 48 


SEZNAM GRAFŮ... 51 


SEZNAM TABULEK ... 52 


SEZNAM OBRÁZKŮ ... 53 


PŘÍLOHY ... 54 



(6)
Úvod 


Divadlo je základní kulturní organizací, která nechybí v žádném větším městě. Lidé si do něj 
 chodí odpočinout od každodenních starostí, vzdělávat se, pobavit či zamyslet se nad aktuálními 
 tématy, která jsou zde v různých formách zpracovávána. Přestože jsou to převážně nekomerční 
 instituce, i tak je v dnešní době konkurence potřeba využívat veškeré marketingové nástroje 
 k udržení  stávajících  a  získávání  nových  návštěvníků.  Vhodně  vypracovaná  a  promyšlená 
 marketingová strategie dokáže nejen zvýšit návštěvnost dané organizace, ale také navýšit její 
 zisk,  což  je  žádoucí  hlavně  z toho  důvodu,  že  většina  divadel  je  zřizována  a  financována 
 z městských  či  krajských  rozpočtů.  Žádosti  o  příspěvky  z městského  či  krajského  rozpočtu 
 nejen na kulturu však stále přibývají a divadlo by tak mělo svého zřizovatele přesvědčit o tom, 
 že si poskytované veřejné prostředky zaslouží. Toho mohou dosáhnout právě vhodnou formou 
 propagace, zvýšením návštěvnosti a produkcí kvalitních inscenací. 


Cílem této práce je popsat a kriticky zhodnotit současnou marketingovou strategii Jihočeského 
 divadla  pro  operní  soubor  se  zaměřením  na  jednotlivé  nástroje  marketingového 
 a komunikačního  mixu  a  formulovat  návrhy  na  její  zlepšení.  Tato  organizace  byla  vybrána 
 záměrně,  jelikož  jsem  měla  možnost  poznat  ji  nejen  ze  strany  diváka,  ale  i  ze  strany 
 zaměstnance.  Problematika  marketingu  v kulturních  organizacích  mě  velmi  zajímá 
 a zpracováním  této  práce  bych  si  chtěla  rozšířit  povědomí  o  možnostech,  jak  divadlo  lépe 
 propagovat a přilákat do něj více návštěvníků.  


Zaměření marketingové strategie pouze na operní soubor je rovněž účelné, jelikož je to spolu 
 s baletem  jediný  soubor,  který  produkuje  inscenace  vhodné  nejen  pro  tuzemské,  ale  i  pro 
 zahraniční diváky. Tento soubor také obecně vykazuje nižší návštěvnost než ostatní soubory 
 Jihočeského divadla, a z toho důvodu je vlastní výzkum pro tuto práci zaměřen na návštěvnost 
 operních představení. Z této strategie byla též vyjmuta letní sezóna Jihočeského divadla, která 
 probíhá na Otáčivém hledišti v Českém Krumlově, z důvodu odlišných metod propagace. 


V první  kapitole  této  práce  je  charakterizován  marketing  služeb  a  kultury  a  jeho  význam. 


Následně  se  věnuji  popsání  marketingových  cílů  a  strategií,  jejichž  stanovení  je  základním 
krokem pro fungování každé instituce. Dále se tato kapitola věnuje situační analýze, konkrétně 
je  zde  popsána  SWOT  analýza,  která  představuje  základní  východisko  pro  přípravu  dobré 
marketingové strategie, a poté je zde popsána segmentace, trageting a positioning. Závěr první 
kapitoly je věnován rozšířenému marketingovému mixu, jelikož klasický marketingový mix 4P 
je  pro  divadelní  sektor  nedostačující.  Druhá  kapitola  se  podrobně  věnuje  pouze  jedné  části 



(7)marketingového mixu – komunikačnímu mixu. V této kapitole je popsána reklama, podpora 
 prodeje, public relations, osobní prodej, direct marketing, online marketing, sponzoring a event 
 marketing. 


Praktická část této bakalářské práce je již věnována přímo Jihočeskému divadlu. Jejím cílem je 
 poskytnout  základní  informace  o  této  organizaci,  představit  blíže  zkoumaný  operní  soubor 
 a analyzovat  marketingový  mix  a  využívané  nástroje  komunikačního  mixu  divadla.  Úvod 
 kapitoly je věnován obecným informacím o Jihočeském divadle, následně je stručně popsán 
 soubor opery a jeho historie a rovněž marketingový útvar. Dále je provedena situační analýza, 
 jež  popisuje  silné  a  slabé  stránky,  příležitosti  a  hrozby  pro  divadlo,  a  také  targeting 
 a positioning. Závěr kapitoly je věnován marketingovému mixu organizace, v jehož rámci jsou 
 představeny produkty, cena, lidé a distribuce, a následně je detailně popsán komunikační mix 
 Jihočeského divadla. 


Předposlední  kapitola  zahrnuje  vlastní  výzkum,  který  byl  proveden  formou  on-line 
 dotazníkového šetření, a který u diváků Jihočeského divadla zjišťuje jejich postoj k operním 
 představením,  návštěvnost  divadla  a  také  jejich  názor  na  vybrané  marketingové  aktivity. 


V poslední  kapitole  následují  má  vlastní  doporučení  pro  zlepšení  marketingové  strategie 
 Jihočeského divadla, která jsou založena na výsledcích výzkumu, provedené analýze současné 
 situace a vlastních poznatcích získaných během praxe v tomto divadle. 


Teoretická  část  práce  je  založena  převážně  na  literatuře  zabývající  se  marketingem  služeb, 
kultury  a  divadelním  managementem.  Praktická  část  čerpá  převážně  z  výroční  zprávy 
Jihočeského  divadla  a  vlastních  znalostí  o  fungování  této  instituce  získaných  díky 
dlouhodobému navštěvování a také díky právě probíhající praxi na pozici asistenta obchodu 
a marketingu. 
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1  Marketing v kultuře 


Marketing kultury je poměrně specifický a lze jej zařadit do oblasti marketingu služeb. Služby 
 mohou  poskytovat  jednotlivci,  firmy,  stát  i  jiné  organizace  (divadla,  muzea,  galerie  apod.) 


„Ruston a Carson (1985) uvádějí, že základní rozdíl mezi marketingem zboží a služeb spočívá 
 v tom, že zboží se vyrábí, kdežto služby se provádějí.“1


Mezi charakteristiky služeb patří: 


  nehmotnost  –  službu  si  nelze  před  koupí  prohlédnout  a  většinou  ani  vyzkoušet,  to 
 přispívá  k vyšší  míře nejistoty  zákazníků;  proto  je  potřeba  zaměřit  se  na  co  největší 
 zhmotnění nabízené služby (např. vytvořit lákavý program k nabízeným inscenacím), 
 ústní reklamu (osobní doporučení stávajících diváků) a kvalitu nabízených služeb (např. 


výběr světových autorů, oceňovaných inscenací apod.) 


  neoddělitelnost – služba je poskytována v přítomnosti zákazníka (diváka), který se tak 
 stává neoddělitelnou součástí její produkce; v případě divadla se musí divák dostavit na 
 místo  produkce  služby,  kde  se  také  často  podílí  na  vytváření  služby  (např.  tvoří 
 atmosféru představení, umožňují interakci herců s diváky apod.) 


  heterogenita – variabilita neboli proměnlivost služeb je běžná i v rámci jedné divadelní 
 instituce  z důvodu  odlišné  kvality  hereckých  výkonů  (nově  obsazený  herec  může 
 například  kvůli  nervozitě  předvést  slabší  výkon  než  herec,  který  je  v představení  již 
 delší dobu – diváci si tak mohou odnést odlišný zážitek z představení) 


  zničitelnost – nehmotnost služeb způsobuje nemožnost je skladovat, uchovávat či vracet 
 (např. neprodané místo v hledišti na danou inscenaci již po skončení inscenace nelze 
 prodat – pro daný okamžik je toto místo ztracené), což způsobuje obtížnost reklamace 
 při nespokojenosti diváka (lze však nabídnout jistou kompenzaci – slevu, vstupenku na 
 jiné představení apod.) 


  nemožnost vlastnictví – při nákupu služby zákazník nezískává žádné vlastnictví, pouze 
 právo na poskytnutí služby.2


       


1VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb: efektivně a moderně. 2., aktualiz. a rozš. vyd. Praha: Grada, 2014. 


Manažer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 16 


2 VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb: efektivně a moderně. 2., aktualiz. a rozš. vyd. Praha: Grada, 2014. 


Manažer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 16-20 



(9)1.1  Charakteristika 


Marketing  kultury  se  poprvé  začal  používat  v období  po  2.  světové  válce,  kdy  vlády  zemí 
 postižených  válečnými  událostmi  zvýšily  podporu  umění  a  tím  značně  posílily  uměleckou 
 produkci.3 V divadelním prostředí se rozsáhlejší marketing začal provozovat až po roce 1989 – 
 do  té  doby  měla  divadla  pouze  jedno  malé  oddělení  či  dokonce  jen  jednotlivce  zvané 


„náboráři“, kteří měli za úkol přilákat do divadla dostatek diváků.4


V literatuře nalezneme mnoho definic marketingu kultury a umění, jeho cílů a funkcí – dozvíme 
 se například, že marketing má být pouze nápomocný při naplňování uměleckých cílů, měl by 
 vytvářet skutečné zákaznické hodnoty, cílem je přimět co nejvíce osob ke kontaktu s uměním 
 a  zároveň  dosáhnout  co  nejvyššího  příjmu,  měl  by  změnit  a  rozvinout  myšlení  lidí,  zvýšit 
 návštěvnost, rozšířit zdroje financování, udržet své publikum či rozšířit trh a další.5  


Od  klasického  marketingu  v podnikatelské  sféře  se  marketing  pro  kulturu  poněkud  liší. 


V oblasti divadla je časté, že nejprve vznikne umělecké dílo bez provedení výzkumu a analýzy 
 trhu, a teprve poté je potřeba jej pomocí marketingu na trhu uplatnit. Zde dochází k základnímu 
 rozporu  mezi  uměním  a  marketingem  –  umělec  (v  případě  divadla  dramaturg)  vybírá  díla 
 převážně na základě kvality a nezabývá se tím, jak jej divák přijme, zatímco marketingový 
 expert usiluje o díla co nejpřitažlivější pro obecenstvo. Kromě propagační funkce má marketing 
 v kultuře  také  za  úkol  vytvářet  finanční  zdroje  (například  formou  sponzoringu).  Význam 
 marketingu  roste  hlavně  v  situaci,  kdy  je  situace  divadla  nepříznivá  (vnitřní  ekonomické 
 problémy, nárůst konkurence, pokles návštěvnosti apod.). 


Mezi  hlavní  pracovní  náplň  marketingového  oddělení  v divadlech  patří:  určení  cílů 
 a strategických záměrů, analýza a vyhodnocení trhu (prostředí, konkurence, poptávka, diváci), 
 utváření  a  rozvíjení  vztahů  s diváky,  stanovení  ceny  produktu  a  způsoby  jeho  distribuce, 
 propagace, PR aktivity, fundraising a merchandising, direct marketing.6


       


3 FREY, Petr. Marketingová komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozš. vyd. Praha: Management Press, 2011. ISBN 
 978-80-7261-237-6. s. 17 


4 DVOŘÁK, Jan. Kreativní management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace divadla. 


2. vyd. Praha: Pražská scéna, 2004. Teatrologie. ISBN 80-86102-53-x. s. 114 


5 FREY, Petr. Marketingová komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozš. vyd. Praha: Management Press, 2011. ISBN 
 978-80-7261-237-6. s. 17-18


6DVOŘÁK, Jan. Kreativní management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace divadla. 


2. vyd. Praha: Pražská scéna, 2004. Teatrologie. ISBN 80-86102-53-x. s. 116-120



(10)1.2  Marketingové cíle a strategie 


Nedílnou  součástí  marketingu  je  strategické  marketingové  plánování,  které  však  musí  brát 
 v potaz celkovou strategii organizace a jeho cíle by měly být známy všem pracovníkům, kteří 
 se podílejí na jejím řízení  – společné zapojení všech těchto pracovníků závisí  na konečném 
 úspěchu plánované strategie. Mezi hlavní etapy marketingového strategického plánování patří 
 analýza  stávající  tržní  pozice  organizace  (např.  SWOT  analýza,  která  je  popsána  v další 
 kapitole), stanovení cílů, identifikace a hodnocení strategických alternativ, zavádění zvolené 
 strategie, a nakonec sledování a kontrola realizace plánu.7  


Při stanovování cílů je důležité, aby byly cíle vždy hierarchicky seřazeny od nejdůležitějších 
 k nejméně  důležitým,  rovněž  by  měly  být  kvantifikovatelné,  což  usnadní  sledovat  jejich 
 dosažení, a také musí být realistické a konzistentní.8  


Marketingová  strategie  zahrnuje  veškeré dlouhodobé cíle  v oblasti  marketingu  a  určuje,  jak 
 chce  daná  organizace  těchto  cílů  dosáhnout.  Marketingových  strategií  lze  v literatuře  najít 
 mnoho a mohou být rozdělené podle cíle, na který se zaměřují – například strategie růstová, 
 emocionální,  rezonanční,  informační,  strategie  podle  značky,  strategie  dle  marketingového 
 mixu a další.9  


Velmi známé jsou rovněž Porterovy generické strategie, které mohou sloužit jako výchozí bod 
 pro strategické přemýšlení: 


  celkový náskok v nákladech – získání tržního podílu je možné tehdy, když organizace 
 stanoví  své  ceny  pod  konkurenční  úrovní  pomocí  snížení  výrobních  a  distribučních 
 nákladů 


  diferenciace – snaha o dosažení lepších výkonů než konkurenční společnosti v oblasti, 
 která  je  pro  většinu  zákazníků  důležitá  (např.  při  obecné  oblibě  muzikálů  snaha 
 o premiérové uvedení světového muzikálu do produkce daného divadla) 


       


7 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: strategie a trendy. 2., rozš. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert 
 (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 30-33 


8 KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, s. 82-83 


9 HANZELKOVÁ, Alena. Strategický marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. C.H. Beck pro praxi. 


ISBN 978-80-7400-120-8. s. 22-30



(11)  zaměření – tato strategie souvisí se dvěma předchozími; společnost se soustředí pouze 
 na jeden či více úzce vymezených cílových segmentů, které se snaží lépe poznat a poté 
 u nich usiluje buď o získání celkového náskoku v nákladech, či o odlišnost.10


1.3  SWOT analýza 


SWOT  analýza  je  jeden  z nejpoužívanějších  a  nejjednodušších  nástrojů  pro  strategickou 
 analýzu  externího  a  interního  marketingového  prostředí.  Tato  analýza  slouží  k poznání 
 a vyhodnocení  silných  (Strengths)  a  slabých  (Weaknesses)  stránek  společnosti,  možných 
 příležitostí  (Opportunities)  a  hrozeb  (Threats).  Aby  daná  kulturní  organizace  dosáhla 
 konkurenční výhody nad ostatními je potřeba zaměřit se na své silné stránky, minimalizovat 
 slabé  stránky,  využívat  veškeré  příležitosti,  snažit  se  předvídat  pojistit  se  proti  případným 
 hrozbám. 


První  část  analýzy  SW  (silné  a  slabé  stránky)  se  týká  vnitřního  prostředí  dané  instituce, 
 například plnění cílů, kvality nabízených služeb, funkčnosti organizace atd. Do analýzy by měly 
 být zahrnuty pouze kritické faktory úspěchu založeny na faktech, jelikož neschopnost rozpoznat 
 skutečně silné či slabé stránky může být nebezpečná.11 Druhá část OT (příležitosti a hrozby) 
 monitoruje  klíčové  faktory  makro  (demograficko-ekonomické,  technologické,  společensko-
 kulturní)  a  mikroprostředí  (diváky,  konkurenci,  veřejnost).  Účelem  je  nalezení  nových 
 příležitostí a identifikace případných hrozeb, u nichž však musí být provedeno vyhodnocení 
 pravděpodobnosti  úspěchu  či  potencionálních  škod.  Tuto  část  je  doporučeno  provádět  před 
 analýzou silných a slabých stránek.12  


Pro určení nejdůležitějších faktorů při provádění SWOT analýzy použijeme váhy k definování 
 jejich důležitosti a pravděpodobnosti výskytu. Po ohodnocení jednotlivých faktorů lze vytvořit 
 grafické zobrazení – slabé a silné stránky hodnotíme v rámci matice závažnost/výkonnost, pro 
 okolní vlivy prostředí se využívají  matice příležitostí a ohrožení. Podle tohoto vyhodnocení 
 budeme následně schopni rozhodnout, kterými faktory se máme zabývat nejdříve.13


       


10KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, s. 83 


11  KOTLER,  Philip.  Moderní  marketing:  4.  evropské  vydání.  Praha:  Grada,  2007.  ISBN  978-80-247-1545-2.  


s. 98-99 


12  KOTLER,  Philip  a  Kevin  Lane  KELLER. Marketing  management.  Praha:  Grada,  2007.  ISBN  978-80-247-
 1359-5. s. 90-91 


13 KOZEL, Roman. Moderní marketingový výzkum: nové trendy, kvantitativní a kvalitativní metody a techniky, 
průběh a organizace, aplikace v praxi, přínosy a možnosti. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN 80-247-
0966-x. s. 40-41 



(12)V rámci divadelního prostředí: 


  silné stránky – významní umělci, zkušení odborníci ve vedení divadla, výběr kvalitních 
 inscenací, dlouhá tradice, dobrá dosažitelnost, dostačující a moderní prostory 


  slabé  stránky  –  špatná  pověst,  neodpovídající  prostory,  nedostatečně  kvalifikovaný 
 personál, nepříznivá lokace, zastaralé vybavení 


  příležitosti – možnost získání nových finančních zdrojů, neobsazené místo na trhu 


  hrozby – konkurence, finanční krize, komunální volby.14
 1.4  Segmentace, targeting, positioning 


V dnešní  době  již  není  možné  oslovit  veškeré  zákazníky  stejným  způsobem  –  je  jich  příliš 
 mnoho  a  mají  různé  potřeby.  Většina  společností  proto  dnes  používá  především  cílený 
 marketing – identifikují a poté vyberou jednu či více skupin zákazníků sdílející stejné potřeby, 
 a následně pro tyto vybrané segmenty připraví marketingový mix a produkty na míru, čímž si 
 zajistí efektivnější oslovení jednotlivých cílových trhů. Cílený marketing zahrnuje tři hlavní 
 kategorie – tržní segmentace, tržní targeting a tržní positioning. 


Tržní segmentace neboli rozdělení  trhu na různé skupiny kupujících s odlišnými potřebami, 
 charakteristikami  či  chováním,  umožňuje  identifikování  menších  segmentů,  které  je  možné 
 účinněji  oslovit  prostřednictvím  výrobků  a  služeb,  které  odpovídají  jejich  individuálním 
 potřebám.  Segmentaci  lze  provádět  na  různých  úrovních  –  nulová  segmentace  (hromadný 
 marketing), úplná segmentace (mikromarketing), či střední segmentace (marketing segmentu, 
 marketing  zaměřený  na  mikrosegmenty).15  V kulturním  prostředí  se  provádí  například 
 segmentace  divadelního  trhu  dle  druhů  a  žánrů  divadel  (činoherní,  operní,  muzikálová, 
 vícesouborová, jednosouborová, alternativní  apod.), geografická segmentace diváků (místní, 
 tuzemští a zahraniční diváci), demografická segmentace diváků (podle pohlaví, věku, vzdělání, 
 příjmů  atd.),  segmentace  diváků  dle  chování  (věrní  diváci,  neloajální  diváci),  či  firemní 
 segmentace  za  účelem  nalezení  vhodných  potencionálních  sponzorů.16  Některé  divadelní 
 společnosti  se  zaměřují  pouze  na  tzv.  tržní  niku (tržní  prostor  úzce  „vymezený  specifickým 
        


14  DVOŘÁK,  Jan.  Malý  slovník  managementu  divadla:  příručka  pro  organizátory,  producenty,  manažery, 
 produkční, studenty a adepty studia divadla, kultury a umění. Praha: Pražská scéna, 2005. Teatrologie. ISBN 80-
 86102-49-1. s. 281-282 


15  KOTLER,  Philip.  Moderní  marketing:  4.  evropské  vydání.  Praha:  Grada,  2007.  ISBN  978-80-247-1545-2.  


s. 457-458 


16  JOHNOVÁ,  Radka.  Marketing  kulturního  dědictví  a  umění:  [art  marketing  v  praxi].  Praha:  Grada,  2008. 


Manažer. ISBN 978-80-247-2724-0. s. 96-97



(13)žánrem a způsobem distribuce“), tzn. omezí svůj repertoár pouze na klasické hry, moderní hry, 
 muzikály, hry od zahraničních autorů apod.17 Proces segmentace zpravidla zahrnuje kvalitativní 
 výzkum,  díky  kterému  lze  získat  primární  orientaci  na  daném  trhu  a  předběžně  definovat 
 významné  segmenty,  a  následně  kvantitativní  výzkum  s jehož  pomocí  lze  zjistit  velikosti 
 jednotlivých segmentů.18


Tržní targeting neboli výběr cílových segmentů trhu na základě segmentace slouží k definování 
 cílového trhu. Každá instituce musí nejdříve zhodnotit atraktivitu daného segmentu a rovněž 
 své možnosti, a poté rozhodnout, na které segmenty se zaměří (=cílový trh). Segment může mít 
 správnou  velikost  a  růst,  a  přesto  nemusí  být  pro  společnost  atraktivní  z hlediska  zisku,  či 
 nemusí být vhodná z hlediska cílů a dostupných prostředků firmy. Po vybrání cílového trhu se 
 instituce  musí  rozhodnout,  jakou  bude  používat  strategii  –  nediferencovaný  marketing 
 (ignorování rozdílů mezi tržními segmenty a pouze jediná nabídka pro celý trh), diferencovaný 
 marketing (výběr významných segmentů a pro každý z nich jedinečný marketingový mix) či 
 koncentrovaný marketing (výběr jednoho či více segmentů s jedním marketingovým mixem).19
 Tržní positioning má za úkol vybudování konkurenční pozice produktu a vytvoření podrobného 
 marketingového  mixu.  Strategie  positioningu  může  být  založena  na  vlastnostech  produktu 
 (speciální prodejní prvek), ceně vs. kvalitě (vyšší kvalita či nižší cena než u konkurence), užití, 
 uživatelích  produktu  (specifická  cílová  skupina),  konkurenci  či  kulturních  aspektech.20
 V divadelním  prostředí  se  může  jednat  o  různé  věrnostní  slevy,  speciální  představení  pro 
 studenty či seniory, světové či české premiéry, představení založena na interakci s diváky apod. 


1.5  Marketingový mix 


Marketingový  mix  neboli  základní  prostředek  marketingu  je  soubor  nástrojů,  kterými 
 společnost (divadlo) ovlivňuje poptávku po svém produktu a používá je k úpravě nabídky podle 
 cílových trhů. Nástroje marketingového mixu se tradičně označují jako 4P: produkt (product), 


       


17 DVOŘÁK, Jan. Kreativní management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace divadla. 


2. vyd. Praha: Pražská scéna, 2004. Teatrologie. ISBN 80-86102-53-x. s. 125 


18 KARLÍČEK, Miroslav. Základy marketingu. 2., přepracované a rozšířené vydání. Praha: Grada, 2018. ISBN 
 978-80-247-5869-5. s. 123 


19  KOTLER,  Philip.  Moderní  marketing:  4.  evropské  vydání.  Praha:  Grada,  2007.  ISBN  978-80-247-1545-2.  


s. 483-490 


20 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingová komunikace. Praha: 


Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1. s. 140-141



(14)cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion).21 S rostoucím vlivem lidského faktoru 
 na úspěšnost společnosti se později 4P rozšířila na 5P – lidé (people), a vzhledem k důležitosti 
 lidí  v oblasti  divadla  (jako  diváci  i  zaměstnanci)  se  v této  práci  budeme  věnovat  právě 
 rozšířenému marketingovému mixu 5P. 


1.5.1  Produkt 


Produkt je celková nabídka zákazníkovi, která má za úkol upoutat pozornost, přimět ke koupi, 
 použití nebo ke spotřebě, a měla by vést k uspokojení jeho potřeb a přání. Produktem můžou 
 být fyzické předměty, služby, osoby, myšlenky, místa, organizace, zážitky, fenomény a jiné. 


Při marketingovém plánování je důležité brát v úvahu tři úrovně produktu – základní produkt 
 (tvořen  hlavními  přínosy  zaštiťující  řešení  problémů  kupujících),  vlastní  produkt  (tvoří  ho 
 úroveň kvality, funkce, design, název značky či balení) a rozšířený produkt (doplňkové služby 
 a přínosy spojené se základním a vlastním produktem).22


Základním produktem každého divadla je jeho umělecký produkt neboli inscenace. Divadlo 
 může nabízet jednotlivá představení a celkovou nabídku neboli repertoár, nebo může prodat 
 svou  inscenaci  pro  realizaci  v jiném  divadle.  Dalším  produktem  jsou  služby,  které  divadla 
 nabízí: půjčovny kostýmů a rekvizit; propagační služby; pronájmy prostor či zařízení divadla 
 pro konání společenských akcí, kongresů, výstav, zkoušek či představení jiných divadel; prodej 
 reklamních ploch v areálu divadla či v tiskových materiálech; prodej autorských práv a licencí 
 divadelních autorů; předměty nabízené v rámci merchandisingu; předplatné apod. 


Každý produkt (divadelní inscenace) prochází na trhu několika fázemi: 


  fáze  zaváděcí  –  zahrnuje  propagační  kampaň,  tiskovou  konferenci  k premiéře 
 inscenace, veřejné generálky, premiéru 


  fáze růstu – vrchol propagační kampaně, probíhají první reprízy, vysoká poptávka po 
 představení z důvodu statutu novinky a velkého mediálního ohlasu – často přesahuje 
 diváckou kapacitu 


  fáze zralosti – zpravidla dokonalé zvládnutí uměleckých úkolů, stále rostoucí či stabilní 
 zájem publika, povědomí veřejnosti o díle dosáhlo maxima, nastává bod zlomu – většina 
 zájemců již titul viděla, doznívá publicita, propagační kampaň již skončila 


       


21 KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 70 


22  KOTLER,  Philip.  Moderní  marketing:  4.  evropské  vydání.  Praha:  Grada,  2007.  ISBN  978-80-247-1545-2.  


s. 615-616



(15)  fáze nasycení – divácký zájem nasycen, povědomí o inscenaci často zaniká v důsledku 
 uvedení nových premiér 


  fáze poklesu – divácky pokles prudce klesá, prodeje nerostou i přes nabízené slevy či 
 jiné  výhody,  fáze  ukončena  derniérou  (posledním  uvedením  –  to  často  vzbudí  větší 
 zájem a návštěvnost se naposledy zvýší).23


1.5.2  Cena 


Cena  jako  jeden  ze  základních  nástrojů  marketingu  vyjadřuje  hodnotu  produktu  (většinou 
 vyjádřena v penězích) a významným způsobem ovlivňuje chování zákazníka – je tedy velmi 
 důležité  věnovat  mu  dostatečnou  pozornost.24  S cenou  je  nutné  v průběhu  doby  pracovat, 
 zejména je potřeba přihlížet k tomu, v jaké fázi se zrovna produkt nachází, a rovněž by se cena 
 měla  změnit  při  vstupu  na  nový  trh.  Mezi  základní  způsoby  určení  ceny  patří  nákladově 
 orientovaná  cena,  poptávkově  orientovaná  cena,  konkurenčně  orientovaná  cena,  cena  podle 
 marketingových cílů společnosti a cena podle vnímané hodnoty produktu zákazníkem.25
 V divadelním  prostředí  je  cena  produktu  vstupné  na  jednotlivá  představení  či  předplatné na 
 předem dané inscenace a plní funkci finanční (ekonomickou), která ovlivňuje příjmy divadla, 
 a  marketingovou,  která  se  používá  na  přilákání  (či  odrazení) obecenstva  k návštěvě  daného 
 představení.26  U  divadelních  produkcí  však  většinou  neexistuje  tržní  cena  –  je  dotována 
 z veřejných  zdrojů,  sponzorů  a  někdy  je  dokonce  poskytována  zdarma,  jedná  se  tedy 
 o subvencovanou cenu. I přes to však divadlo může provádět svoji cenovou politiku založenou 
 na svých nákladech či poptávce. 


Cenotvorba  se  odvíjí  od  vnějších  faktorů  (politická  či  ekonomická  situace),  aspektů  trhu 
 (konkurence,  segmentace  trhu),  podmínek  instituce  (jejich  hospodářské  cíle,  poslání, 
 marketingové  cíle,  přepokládaný  životní  cyklus  produktu,  náklady,  předpokládané  výnosy) 
 a od strany zákazníka (poptávka). Náklady se rozdělují na fixní (do premiéry) a pohyblivé (pro 
 představení po premiéře). Mezi typy slev se řadí například předplatné (abonmá), množstevní 
        


23 DVOŘÁK, Jan. Kreativní management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace divadla. 


2. vyd. Praha: Pražská scéna, 2004. Teatrologie. ISBN 80-86102-53-x. s. 130-138 
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25 FORET, Miroslav. Marketing pro začátečníky. Brno: Computer Press, 2008. Praxe manažera (Computer Press). 
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26 BAČUVČÍK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, veřejnost. Zlín: VeRBuM, 2012. ISBN 
978-80-87500-17-0. s. 125



(16)sleva,  věrnostní  sleva,  předprodej,  časové  a  lokální  slevy  (např.  last  minute  v místě  konání 
 události), termínové slevy (dopolední, odpolední, večerní), slevy pro určité kategorie (studenti, 
 děti, důchodci), zaměstnanecké slevy, vouchery a různé zvýhodněné balíčky (např. vánoční, 
 Valentýnský  apod.).  Naopak  na  divácky  oblíbená  a  často  vyprodaná  představení  lze  cenu 
 navýšit.27


1.5.3  Distribuce 


„Distribuce  je  cestou  produktu  nebo  pohybem  zboží  od  producenta  k zákazníkovi 
 v prostorovém  a  časovém  plánu;  je  to  umístění,  místo  (place)  produktu;  směna,  odbytová 
 činnost. Součástí distribuce je přeprava, skladování a prodej produktu (případně i servis); je 
 to strategie jak vstoupit na trh.“ (Dvořák, 2004, s. 148-149) 


Práce divadelních institucí je často pevně spojena s konkrétním místem (například historickou 
 budovou)  v němž  sídlí  a  realizují  svou  produkci,  nicméně  většina  divadel  k rozšíření  své 
 produkce  využívá  i  nájmů  jiných  reprezentativních  prostor  ve  svém  městě  či  zájezdů  do 
 konkurenčních divadel. Tato místa by vždy měla splňovat určité vizuální a akustické parametry 
 jako dobrá viditelnost a slyšitelnost z každého místa v hledišti (což často bývá problémem), ale 
 měla  by  zde  být  například  i  možnost  klimatizace  pro  regulaci  teploty  v sále,  zajištěné 
 odhlučnění a dostatečné zázemí (foyer, bufet, šatny, parkování apod.).28


Velmi důležitá je co nejrozsáhlejší distribuční síť vstupenek, prodejní doba, vzhled a charakter 
 prostředí  (velikost,  atmosféra,  organizace  zákazníků,  výzdoba),  dostupnost  prodejních  míst, 
 úroveň  služeb  (profesionalita  prodavačů,  vlídnost  a  ochota,  znalost  repertoáru)  a  možnosti 
 platby (kartou). Mezi typy distribuce řadíme: 


  pokladna divadla – přímá, nezprostředkovaná distribuce s přímým kontaktem s diváky 


  prodejní  a  předprodejní  sítě  –  většinou  nepřímý,  zprostředkovaný  prodej  pro  větší 
 množství diváků (např. ticket-systémy, městské rezervační systémy, terminály) 


  specializovaná prodejna vstupenek – velmi široký sortiment (například Ticketpro) 


  internetový  prodej  –  on-line  prodej,  dnes  velmi hojně  využívaný  ve  formě rezervací 
 i přímých nákupů 


       


27 DVOŘÁK, Jan. Kreativní management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace divadla. 
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28 BAČUVČÍK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, veřejnost. Zlín: VeRBuM, 2012. ISBN 
978-80-87500-17-0. s. 115-117



(17)  další  formy  –  telefonní  prodej  (dnes  už  se  téměř  nevyužívá),  osobní  prodej,  dealeři, 
 zástupci, agenti, překupníci (nelegální), zásilkový prodej, prodejní automaty.29


1.5.4  Lidé 


Lidé  jsou  v oblasti  služeb  jedním  z velmi  významných  prvků  marketingového  mixu,  a  to 
 v podobě zákazníků i zaměstnanců. Divadelní organizace nabízejí své produkty zákazníkům 
 a musí o ně soupeřit. Mezi tyto zákazníky patří diváci, kteří si kupují vstupenky na představení, 
 pořadatelé, kteří buď využívají nájmů v daném divadle nebo naopak nabízejí možnosti zájezdů 
 pro daná divadla, a rovněž přispěvatelé, kteří podporují činnost dané organizace.30  


Nesmíme  opomenout  ani  zaměstnance  divadla,  kteří  se  dostávají  do  kontaktu  se  zákazníky 
 a měli by tudíž působit  co nejlepším dojmem. Mezi takové zaměstnance patří zajisté ředitel 
 divadla,  tiskový  mluvčí  či  další  zaměstnanci  marketingového  oddělení,  umělecký  úsek 
 (umělecký  šéf,  režisér,  dramaturg,  tajemník,  dirigent,  choreograf,  herci,  zpěváci,  tanečníci, 
 výtvarník, scénograf), umělecko-technický úsek (UTP – vedoucí provozu, osvětlovač, zvukař, 
 jevištní  mistr  a  technika,  umělecké  dílny,  rekvizity,  garderoba)  a  v neposlední  řadě 
 administrativně-ekonomický  úsek  (personalista,  produkce,  ekonomický  náměstek,  obchodní 
 oddělení).  Každá  instituce  by  se  tedy  měla  zaměřit  na  kvalitní  výběr,  hlubší  vzdělávání 
 a dostatečné motivování nových i stávajících zaměstnanců. 


1.5.5  Propagace 


Aby  se  umělecká  organizace  stala  úspěšnou,  musí  být  vidět.  Nejvhodnější  metodou 
 k zviditelnění je trvalá produkce kvalitních inscenací, avšak v dnešním konkurenčním prostředí 
 pouze  tato  forma  nestačí  a  z toho  důvodu  je  potřeba  produkci  podpořit  funkčním 
 marketingovým mechanismem neboli propagací.31  


Propagace je velice kreativní činnost, která má za úkol informovat a ovlivnit zákazníky formou 
 komunikace.  Každá  propagace  neboli  marketingová  komunikace  využívá  svůj  vlastní 
 komunikační mix, který je popsán v následující kapitole. 


       


29 DVOŘÁK, Jan. Kreativní management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace divadla. 
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30 KAISER, Michael M. Strategické plánování  v umění: praktický průvodce. Praha: Institut umění - Divadelní 
 ústav v Praze, 2009. ISBN 978-80-7008-236-2. s. 28 


31 KAISER, Michael M. Strategické plánování  v umění: praktický průvodce. Praha: Institut umění - Divadelní 
ústav v Praze, 2009. ISBN 978-80-7008-236-2. s. 65



(18)
2  Komunikační mix 


Marketingová komunikace má několik cílů, které lze rozdělit do třech hlavních kategorií: 


  taktické cíle – jedná se o okamžité či krátkodobé cíle, které lze dále členit na kognitivní 
 (např.  snaha  přilákat  pozornost  diváka,  informovat  ho  o  nabízených  inscenacích 
 a připomínat  mu  je),  afektivní  (např.  snaha  zvýšit  oblibu  divadla  u  diváků  a  zlepšit 
 jejich postoj k němu) a konativní (např. snaha omezit rozporuplné názory na divadlo, 
 přesvědčit diváky o kvalitě nabízených inscenací a vštípit jim věrnost danému divadlu) 


  strategické  cíle  –  jedná  se  o  středně  až  dlouhodobé  cíle,  které  jsou  založené  na 
 intenzivnějším  poznání  dynamiky  trhu  (např.  podnítit  diváky  k návštěvě  divadla, 
 zajistit  opětovný  nákup  vstupenek  na  další  představení,  vyvolat  přechod  diváka  od 
 konkurenčního  divadla,  zvýšit  frekvenci  nákupu  vstupenek  a  návštěv  inscenací 
 u diváků, zvětšit svůj podíl na trhu rozšířením působnosti divadla apod.) 


  konečné cíle – základní cíle pro většinu organizací (např. zvýšit prodej představení, 
 zvýšit cenu vstupenek, zvýšit celkový zisk). 


Cíle by vždy měly být jednoznačné, přesné (je jasná požadovaná změna i časové období, ve 
 kterém  má  být  cíle  dosaženo),  odvážné,  dosažitelné  a  stanoveny  všemi  zainteresovanými 
 stranami.32  


2.1  Reklama 


Reklama je jakákoliv placená forma neosobní prezentace a komunikace myšlenek, zboží nebo 
 služeb pomocí identifikovatelného sponzora s cílem oslovit současné i potenciální zákazníky 
 a vytvořit  předpoklady  k prodeji.33  Pomocí  reklamy  společnosti  zpravidla  chtějí  zvýšit  svůj 
 obrat a nabídnutím té správné informace v reklamním sdělení zvýšit pravděpodobnost koupě 
 nabízeného produktu či služby některým z oslovených zákazníků. 


Reklamu  lze  rozdělit  podle  orientace  a  prvotního  cíle  sdělení.  Orientovat  se  může  na 
 produkt/značku,  což  podporuje  prodej  určitého  výrobku  nebo  služby,  nebo  na  instituci,  tzn. 


podpora dobré pověsti a celé koncepce dané společnosti. Podle cíle sdělení se reklama dělí na 
 informační  –  snaží  se  podpořit  prvotní  zájem  či  poptávku  po  produktu  a  jeho  vlastnostech 
        


32 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000. Profesionál. ISBN 80-7169-997-7. str. 53-
 55; 403 


33 VYSEKALOVÁ, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozš. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 
2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2196-5. s. 20-21



(19)a používá  se  v zaváděcím  stadiu  životního  cyklu,  dále  přesvědčovací  –  má  za  úkol  zvýšit 
 poptávku  po  produktu  ve  fázi  růstu  životního  cyklu  produktu  a  posledním  typem  je 
 připomínková  reklama  –  navazuje  na  předchozí  aktivity  a  pomáhá  udržet  pozici  značky  či 
 služby v mysli zákazníka (například v době divadelních prázdnin).34


Pro  vytvoření  úspěšné  reklamy  je  potřeba  zvolit  vhodnou  komunikační  cestu.  Reklamní 
 prostředky lze rozdělit na elektronická média (televize, rozhlas, internet), tištěná média (noviny, 
 časopisy,  plakáty),  venkovní  reklamu  (světelné  panely,  reklamní  štíty)  a  mobilní  reklamu 
 (stojky,  stojany,  závěsné  poutače,  reklama  na  nebo  uvnitř  dopravních  prostředků,  plošná 
 reklama  ve  vitrínách  či  na  nástěnkách,  létající  poutače).  Divadlo  však  vlastní  také  řadu 
 speciálních  nástrojů  pro  komunikaci:  publikace  (ročenky,  měsíční  programy,  programy 
 inscenací),  speciální  akce  (divadelní  ples),  divadelní  festivaly,  dny  otevřených  dveří  (Noc 
 divadel apod.) či různé výstavy pořádané v prostorech divadla. Reklamu pro divadlo rovněž 
 představují divadelní kritiky (často však mohou mít negativní dopad).35


Každý reklamní prostředek má své výhody i nevýhody. Reklama v novinách zajišťuje celkem 
 dobré  pokrytí  místního  trhu  za  nízké  náklady,  nicméně  jejich  negativem  je  relativně  krátká 
 životnost (noviny další den již nikdo nečte). Reklama v časopisech umožňuje lepší zacílení na 
 specifické skupiny čtenářů (např. kulturně zaměřené časopisy) a ve srovnání s jinými tištěnými 
 médii mají delší životnost. Kampaň však na rozdíl od novin nelze v časopisech přizpůsobit dle 
 regionů kvůli celoplošnému vydávání a rovněž je těžší čtenáře zaujmout kvůli vysokému počtu 
 jiných reklam. 


Televizní reklama přináší velkou výhodu v masovém dosahu a lepšímu působení (např. ukázky 
 z představení – lidé vidí známé herce a dokáží si spojit dané představení s jejich předchozími 
 úspěchy).  Nevýhodu  představují  velmi  vysoké  náklady  a  také  přeplněnost,  která  způsobuje 
 oslabení  pozornosti  diváka.  Rozhlasová  reklama  umožňuje  zasažení  konkrétních  cílových 
 skupin  díky  široké  škále  programů  různých  rozhlasových  stanic,  avšak  je  důležité  vytvořit 
 takový reklamní spot, který bude dostatečně kontrastní a vzbudí u posluchačů pozornost (např. 


známý hlas herce apod.). 


       


34  PŘIKRYLOVÁ,  Jana. Moderní  marketingová  komunikace.  2.,  zcela  přepracované  vydání.  Praha:  Grada 
 Publishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2. s. 75-77 


35 DVOŘÁK, Jan. Kreativní management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace divadla. 
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(20)Venkovní  reklama  nabízí  pestrou  škálu  forem  (plakáty,  vývěsní  tabule,  billboardy  apod.), 
 u kterých je kladen důraz hlavně na kreativitu a schopnost vizuálně zaujmout potenciálního 
 diváka.  Nevýhodou  může  být  omezený  prostor  pro  informace  (musejí  být  stručné  –  pouze 
 název, čas a žánr inscenace) a omezená dostupnost venkovní reklamy vyhláškami či zákonnými 
 předpisy.  


V dnešní  době  je  zřejmě  nejpopulárnější  formou  reklama  na  internetu  a  sociálních  sítích. 


Nalezneme  zde  obrovské  výhody  od  rychlosti  a  aktuálnosti  informací  přes  komplexnost 
 působení  až  po  vysoký  počet  uživatelů.  I  tato  forma reklamy však  skýtá  mnoho  nevýhod  – 
 například nízká důvěryhodnost informací (může je přidávat každý), či nedostatečné oslovení 
 hlavně starší generace, která nemusí internet využívat.36  


2.2  Podpora prodeje 


Podpora prodeje neboli sales promotion je krátkodobá pobídka k rychlé a okamžité koupi. Mezi 
 aktivity, které se do této skupiny řadí, patří například podpora v místě prodeje, tedy na místě 
 rozhodování o nákupu – v případě divadla se může jednat o různé kupóny, dárky a upomínkové 
 předměty, inscenační programy zdarma a další. Do podpory prodeje se rovněž řadí i soutěže 
 (například o vstupenky), slosování vstupenek, výstavy či veletrhy.37 V divadelních institucích 
 je  však  tato  forma  propagace  využívána  pouze  výjimečně.  Použít  se  může  například  ve 
 spolupráci s jinými partnerskými kulturními institucemi ve formě slevy či volného vstupu při 
 koupi vstupenek do jedné z těchto organizací. 


2.3  Public relations 


Public  relations  neboli  PR  (v překladu  „vztahy  s veřejností“)  „jsou  sociálně  komunikační 
 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.“38 Mezi zmíněnou veřejnost patří: zákazníci (diváci), vlastní zaměstnanci, podílníci 
 (partneři,  investoři,  sponzoři),  představitelé  města  či  kraje  (v  případě  divadla  většinou 
 zřizovatelé), novináři a další zástupci médií a ostatní obyvatelé. 


       


36 VYSEKALOVÁ, Jitka a Jiří MIKEŠ. Reklama: jak dělat reklamu. 4., aktualizované a doplněné vydání. Praha: 
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(21)Cíle  PR  by  měly  být  reálné,  dobře  definované  a  aktuální  –  je  tedy  velmi  důležité  je  jasně 
 stanovit.  Cíle  můžeme  rozdělit  na  strategické  (dlouhodobější  záměry  PR  –  např.  upevnit 
 loajalitu  zákazníků,  rozšířit  spolupráci  s vnějšími  subjekty  či  zlepšit  kvalitu  produkce) 
 a taktické  (spíše  krátkodobější  povaha  –  zvýšení  počtu  diváků,  lepší  informovanost  o  nově 
 chystaných inscenacích apod.).39


Nástroje PR se dělí na: 


  nástroje  vnitřní  komunikace  (se  svými  zaměstnanci):  osobní  kontakt,  nástěnky, 
 informační tabule, e-maily, oběžníky, zprávy a sdělení, interní magazín, zaměstnanecké 
 schůze 


  nástroje  vnější  komunikace  (pro  veřejnost):  periodické  publikace  (divadelní  časopis, 
 měsíční programy), neperiodické publikace (almanach, ročenka, inscenační programy, 
 jubilejní publikace), zprávy (projevy, vystoupení, výroční zprávy), tiskové konference 
 (k zahájení nové sezóny, k premiérám, k výročí, s nástupem nových herců či vedení), 
 události a akce (výstavy, konference, sympozia), zájezdy do jiných divadel a další akce 
 v divadle  (slavnostní  předávání  divadelních  cen,  slavnostní  premiéry  a  derniéry, 
 jubilejní představení, divadelní festivaly, slavnostní ukončení či zahájení sezóny, dny 
 otevřených dveří, prohlídky historických divadelních budov a zázemí, tematické akce 
 a setkání,  edukativní  pořady  o  divadle,  dobročinné  a  charitativní  akce,  výstavy,  křty 
 knih, besedy, diskuze, autorská čtení, ples divadla aj.).40


Při vytváření komunikační strategie PR kampaně je potřeba postupovat následovně – stanovit 
 cíle  (a  rovněž  se  postarat  o  jejich  operativní  naplňování),  určit  strategické  cesty  (v  oblasti 
 komunikace  to  znamená  posílení  silných  stránek  a  přehlušení  těch  slabých,  což  je  však 
 obtížnější), stanovit cílové skupiny, rozhodnout o opatřeních (v této fázi se rozhoduje o tom, 
 jaké formy, média a prostředky PR budou použity), vypracovat bilanci financí a pracovníků 
 (kdo se na kampani bude podílet a kolik to bude stát), určit vhodný termín zahájení kampaně, 
 sestavit  podrobný  harmonogram  (propojení  všech  činností),  provést  analýzu  ohlasů  tisku 
 a médií a následně vyvodit zpětnou vazbu, která je důležitá pro budoucí aktivity PR.41


       


39 SVOBODA, Václav. Public relations moderně a účinně. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009. Expert 
 (Grada). ISBN 978-80-247-2866-7. s. 20 
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(22)2.4  Osobní prodej 


Osobní prodej se obvykle uskutečňuje přímou komunikací prodávajícího s nakupujícím tváří 
 v tvář,  avšak  může  probíhat  i  telefonicky,  formou  videokonference  či  on-line  přes  internet. 


Výhodou osobního prodeje je možnost přizpůsobit se druhé straně, vzájemně na sebe reagovat, 
 odpovídat na dotazy ohledně nabízeného produktu, popřípadě řešit momentální potíže.42
 Do této kategorie lze zařadit i Word of Mouth neboli osobní doporučení (propagace z úst přátel, 
 známých,  diváků,  kritiků  a  dalších).  Specifickou  formou  osobního  doporučení  je  tzv. 


„šeptanda“, což je v oblasti divadla velmi účinný komunikační nástroj.43
 2.5  Direct marketing 


Direct marketing neboli přímý marketing umožňuje navázat individuální kontakt se zákazníky 
 s cílem získat bezprostřední odezvu. Mezi jeho nástroje patří například katalogy, direct mail, 
 telemarketing, rozhlasový spot vyžadující přímou reakci a další prostředky obsahující výzvu 
 k přímé odpovědi daného zákazníka.44


Základním předpokladem direct marketingu je databáze stávajících i potenciálních zákazníků, 
 která je průběžně rozšiřována a aktualizována. V tzv. mailing listu jsou shromážděny základní 
 údaje o divácích (jméno, adresa, věk atd.) a jeho preferencích. Na základě těchto databází pak 
 může  docházet  k zasílání  měsíčních  programů,  letáčků,  prospektů,  newsletterů  aj.  s cílem 
 vytvořit  s divákem  vztah  a  udržovat  s ním  stálý  kontakt,  což  česká  divadla  dodnes  hojně 
 využívají.45 Divadelní instituce by se měly pokoušet o získání kontaktů na každého návštěvníka 
 své produkce, například formou anket či odpovědních kuponů, které mohou diváci získat při 
 vstupu do divadla a mohou zahrnovat slevu či jinou výhodu pro daného diváka za poskytnutí 
 svých kontaktních údajů (soutěž o upomínkové předměty, slosování o vstupenky atd.). 


Direct marketing se může dělit na adresný (využívá konkrétní databázi kontaktů, kterou si dané 
 divadlo  vytvořilo  či  ji  zakoupilo)  a  neadresný  (využívá  plošné  distribuce  propagačních 
 materiálů například po městě, po cestě vedoucí do divadla apod.), aktivní (divadelní instituce 
        


42  PŘIKRYLOVÁ,  Jana. Moderní  marketingová  komunikace.  2.,  zcela  přepracované  vydání.  Praha:  Grada 
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2. vyd. Praha: Pražská scéna, 2004. Teatrologie. ISBN 80-86102-53-x. s. 193



(23)sama  iniciuje  kontakt  s cílovou  skupinou  například  prostřednictvím  e-mailu)  a  pasivní 
 (zadavatel pouze zveřejní reklamní informaci s uvedeným kontaktem, na který mohou zájemci 
 reagovat).46


2.6  Online marketing 


S rozvojem  technologií  a  stoupajícím  vlivem  internetu  dnes  roste  i  význam  online 
 marketingové komunikace. Internet umožňuje široké možnosti zacílení na vybrané skupiny či 
 dokonce  jednotlivce,  nacházíme  zde  vysokou  návratnost  investic  do  reklamy,  náklady  této 
 formy  komunikace  jsou  poměrně  nízké  a  rovněž  je  zde  jednoduchá  měřitelnost  odezvy 
 zákazníků. 


Nepostradatelnou  součástí  komunikačního  mixu  představují  webové  stránky,  které  lze 
 považovat za nástroj nejen online marketingu, ale i direct marketingu (přímo umožňují online 
 prodej i rezervaci vstupenek, dokáží přizpůsobit obsah a změřit efektivitu atd.), PR, reklamy 
 i podpory  prodeje.  U  webových  stránek  je  velmi  důležitý  design,  který  na  první  pohled 
 zákazníka zaujme, ale rovněž musí být dostatečně přehledný, funkční a obsahově atraktivní. 


Informace na webu by měly být vždy aktuální a přesvědčivé (u webů divadel např. aktuality 
 o chystaných premiérách, aktuální program, obsazení, fotky herců apod.).47


Dalším hojně využívaným nástrojem marketingu je bannerová reklama. Jedná se o grafickou 
 reklamu, která může být statická, dynamická či kombinuje video i zvuk a dokáže se na webové 
 stránce rozbalovat a zvětšovat. Cíl bannerové reklamy je informační, vzdělávací či připomínací 
 a má velký význam při budování značky. Správně strukturovaný banner by měl vždy obsahovat 
 značku či daný produkt (logo divadla, název inscenace), jasné a stručné sdělení (kdy a kde se 
 představení koná) a obsahovat dobře viditelné tlačítko s výzvou k akci (např. „koupit vstupenku 
 můžete zde“).48


Mezi nástroje online marketingu můžeme zařadit i virový marketing. Jedná se o nástroj, který 
 povzbuzuje online uživatele k předání marketingového sdělení dalším uživatelům. Pro úspěch 
 této formy je důležitá jednoduchá přenositelnost na další uživatele, zajímavý koncept (vtipné 


       


46 BAČUVČÍK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, veřejnost. Zlín: VeRBuM, 2012. ISBN 
 978-80-87500-17-0. s. 141-144 


47  KARLÍČEK,  Miroslav. Marketingová  komunikace:  jak  komunikovat  na  našem  trhu.  2.,  aktualizované  
 a doplněné vydání. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 183 - 186 


48 Bannerová reklama: budete vidět, kde to má smysl. Marketing Mind. Marketing Mind: Nastartujme Váš online 
marketing! [online]. [cit. 31. 3. 2019] Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/bannerova-reklama/



(24)obrázky,  zábavná  videa  založená  na  nadsázce  apod.)  využití  existující  komunikační  sítě 
 a dalších zdrojů pro šíření. Hlavní výhodu představují nízké náklady a rychlá realizace, avšak 
 nevýhoda je téměř neexistující kontrola nad průběhem (a tedy i úspěchem) kampaně. 


Jedním z nejpoužívanějších nástrojů online marketingu jsou dnes patrně sociální média, díky 
 kterým mohou uživatelé vytvářet a sdílet různý obsah s dalšími uživateli. Do těchto médií patří 
 sdílená  média,  diskuzní  servery,  sociální  sítě,  blogy,  společenské  hry,  publikační  servery 
 a další. V marketingové komunikaci dochází k využívání především sociálních sítí: Facebook, 
 Youtube, LinkedIn, Instagram a Twitter.49  


Pro  divadelní  instituce  se  jako  nejvhodnější  média  nabízí  Facebook,  Instagram,  Twitter 
 a YouTube. Na Twitteru je možné přidávat krátké příspěvky (vhodné například pro informace 
 o premiérách, derniérách, chystaných akcích apod.), které se zobrazují na stránkách odběratelů 
 a umožňují rychlé sdílení zpráv. YouTube je server pro sdílení videí, a tudíž je vhodný pro 
 přidávání trailerů k představením, upoutávek na chystané akce, rozhovorů s režiséry či herci 
 apod.  Facebook  je  v dnešní  době  již základní  prostředek  online  komunikace  mezi  uživateli, 
 prostřednictvím  kterého  můžou  divadla  sdílet  nejnovější  informace,  chystané  události, 
 fotografie  i  videa.  Poslední  zmíněná sociální  síť  Instagram  se  hodí  pro  upoutání  pozornosti 
 uživatelů například fotkami ze zkoušek i z hraných inscenací, krátkými lákavými videi atd. 


2.7  Sponzoring a event marketing 


Sponzoring představuje specifické partnerství mezi sponzorem a sponzorovaným divadlem – 
 jedná  se  o  komunikační  marketingový  nástroj  s propagačním  či  ekonomickým  záměrem 
 sponzora. Za předem dohodnuté plnění může sponzorující společnost zvýšit svoji popularitu 
 a zvýraznit  image  a  sponzorované  divadlo  získá  díky  tomuto  partnerství  finanční  stabilitu. 


V případě sponzoringu divadla může navíc sponzorující společnost získat pro své zaměstnance 
 umělecký program a společenské vyžití, zajistit jim společenské vyžití či dokonce kontakt se 
 známými osobnostmi divadla.  


Typy sponzoringu:  


  celého divadla (či jednoho souboru) 


  sezóny 


  jednotlivé inscenace 
        


49 FREY, Petr. Marketingová komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozš. vyd. Praha: Management Press, 2011. ISBN 
978-80-7261-237-6. s. 56-80



(25)  speciální akce, projektu, zájezdu, hostování 


  týmu či jednotlivce (herce, režiséra, kostymérky, mistra hudby apod.).  


Sponzor  může  být  výlučný  (exkluzivní),  generální  či  dílčí.  Divadlo  může  svým  sponzorům 
 nabídnout vstupenky na premiéry a další významné akce, zlevnění vstupenky pro zaměstnance 
 sponzora,  programy  k představení  zdarma,  nejlepší  místa v hledišti,  slavnostní  přípitek  před 
 zahájením  představení  (či  raut  po  skončení),  prohlídku  zákulisí  divadla,  setkání  s umělci, 
 umístění  informací  o  sponzorovi  v tiskových  materiálech  divadla,  na  svých  webových 
 stránkách  či  v interiéru  divadla,  pronájem  divadelních  prostor  pro  konání  konferencí  či 
 teambuildingů sponzorské společnosti a další.50


Event marketing rovněž představuje nedílnou součást komunikačního mixu, při jehož aplikaci 
 dochází  k propojování  dalších  marketingových  nástrojů  (PR,  sponzoring,  direct  marketing, 
 reklama). Jedná se o organizaci a plánování zážitkových akcí v rámci komunikace společnosti 
 (divadla), jejichž cílem je vytvořit emocionální zážitky spojené s danou společností a tím posílit 
 její image i podpořit své produkty.  


Event marketingové aktivity můžeme rozdělit podle mnoha hledisek.  Podle obsahu využití je 
 rozdělujeme na pracovně orientované eventy (školení), informativní eventy (např. představení 
 nové  sezóny  netradiční  formou  s doprovodným  programem)  a  zábavně  orientované  eventy 
 (k   dlouhodobému  budování  image  značky).  Podle  místa  je  můžeme  rozdělit  na  in-door  
 a out-door aktivity, podle cílové skupiny na veřejné a firemní eventy apod.51


       


50 DVOŘÁK, Jan. Kreativní management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace divadla. 


2. vyd. Praha: Pražská scéna, 2004. Teatrologie. ISBN 80-86102-53-x. s. 226-229 


51 ŠINDLER, Petr. Event marketing: jak využít emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada, 2003. Manažer. 


ISBN 80-247-0646-6. s. 22-39



(26)
3  Současná marketingová strategie Jihočeského divadla 


Druhá část této práce je zaměřena konkrétně na marketingovou strategii Jihočeského divadla 
 pro operní soubor. Přestože si v dnešní době již většina divadel v České republice uvědomuje 
 důležitost marketingu pro své fungování, některé aktivity jsou zde stále v začátcích a nejsou 
 vždy plně  či dokonce vůbec využity. V roce 2017 fungovalo v České republice celkem 243 
 divadel včetně stagion52 (divadla, které nemají stálý soubor a v repertoáru mají pouze hostující 
 soubory)  a  v tomto  množství  konkurence  je  skutečně  potřeba  zvýšit  viditelnost  vlastního 
 divadla na maximum. V závěru této práce tak uvedu několik vlastních návrhů na zlepšení této 
 marketingové  strategie,  které  vzešly  z mého  vlastního  průzkumu  současné  situace 
 a z dotazníkového šetření provedeného u diváků. 


3.1  Jihočeské divadlo 


„Základním  posláním  Jihočeského  divadla  je  prostřednictvím  produkcí  svých  uměleckých 
 souborů  (činohra,  balet,  opera,  Malé  divadlo)  a  edukačního  centra  Ateliér  3D  nabízet 
 a poskytovat občanům Českých Budějovic, Jihočeského kraje, přeshraničního regionu a České 
 republiky mimořádné a obohacující zkušenosti v oblasti živého umění, kulturního vzdělávání 
 a společenského života.“53


Jihočeské  divadlo  je  příspěvková  organizace,  jejímž  zřizovatelem  je  statutární  město  České 
 Budějovice. Sídlí v historické budově v centru města a jeho historie sahá až do roku 1764, kdy 
 byla  část  původního  skladu  pro  městský  pivovar  přebudována  na  divadlo.  Nová  divadelní 
 budova byla postavena v roce 1819 a o 100 let později zde vzniklo Jihočeské národní divadlo 
 (dnes pouze Jihočeské divadlo), které tak v letošním roce slaví jubilejní 100. výročí od svého 
 vzniku. Jihočeské divadlo je největší kulturní institucí nejen na území města České Budějovice, 
 ale i v celém Jihočeském kraji a rovněž je to jediné profesionální divadlo na území tohoto kraje. 


Řadí se také mezi největší vícesouborová divadla v celé České republice. 


3.1.1  Obecné informace 


Jihočeské  divadlo  je  čtyřsouborové  profesionální  divadlo,  které  působí  na  pěti  scénách  – 
 v Českých  Budějovicích  se  nacházejí  čtyři  scény  (historická  budova  Jihočeského  divadla, 
        


52  Statistika  kultury  České  republiky  [online].  [cit.  14.04.2019].  Dostupné  z: https://statistikakultury.cz/wp-
 content/uploads/2018/10/Statistika_2017_II.UMENI_web.pdf 


53  Rozbor  činnosti  a  hospodaření  za  rok  2018  |  Jihočeské  divadlo  [online].  [cit.  13.04.2019]  Dostupné  z: 


https://www.jihoceskedivadlo.cz/divadlo/hospodareni



(27)studiová scéna Na Půdě, kulturní dům Metropol a budova Malého divadla) a poslední je letní 
 scéna na Otáčivém hledišti v Českém Krumlově. Součástí Jihočeského divadla je od roku 2015 
 rovněž edukační a kreativní centrum Ateliér 3D, které pořádá různé workshopy, kurzy a akce 
 pro děti i dospělé. 


Jihočeské  divadlo  připravuje  a  pořádá  divadelní  představení  a  další  kulturní  akce  včetně 
 festivalů, pořádá výstavy, vydává a prodává tiskoviny a rovněž vzdělává. Mezi vedlejší činnosti 
 této organizace patří například půjčování kostýmů, reklamní činnost a marketing. Jihočeské 
 divadlo  má  celkem  252  zaměstnanců.  V roce  2018  Jihočeské  divadlo  uvedlo  celkem  637 
 představení a dalších akcí a představilo 18 premiér.54  


3.1.2  Soubor opery Jihočeského divadla 


Tradice  operního  souboru  v Jihočeském  divadle  je  dlouhá  již  celé  století.  Zahájení  činnosti 
 Jihočeského divadla (v té době Jihočeské národní divadlo) v roce 1919 je spojeno s uvedením 
 známé opery Bedřicha Smetany Dalibor a v letech 1922-1923 působil jako ředitel operní režisér 
 Karel Veverka, díky kterému se operní inscenace uváděly i v řadě dalších regionálních měst.  


Během prvních deseti let působení divadlo uvedlo celkem 70 oper. Mezi roky 1929-1954 byl 
 operní  soubor  několikrát  zrušen  a  ke  vzniku  samostatného  operního  souboru  došlo  opět  až 
 v roce 1959. Operní soubor se opakovaně prezentoval například na Pražském jaru, Smetanově 
 Litomyšli, Janáčkově festivalu v Brně či v rámci Jihočeských divadelních festivalů v Českém 
 Krumlově. 


Významným šéfem opery  se stal Josef Průdek v sezónách 1990/91–95/96, během jehož éry 
 bylo dosaženo několika mimořádných úspěchů, například první opera nastudovaná v italském 
 originále (Mozart – Cosi fan tutte), která získala první místo na 1. ročníku festivalu hudebního 
 divadla Opera v Praze. Po jeho odchodu se vedení opery ujal dirigent a skladatel Milan Kaňák, 
 následně operní pěvec a režisér Miloslav Veselý a od roku 2016 je uměleckým šéfem opery 
 Tomáš  Studený,  který  tento  soubor  řídí  společně  s generálním  hudebním  ředitelem  opery 
 a šéfdirigentem Mariem De Rose.55  


       


54  Rozbor  činnosti  a  hospodaření  za  rok  2018  |  Jihočeské  divadlo  [online].  [cit.  13.04.2019]  Dostupné  z: 


https://www.jihoceskedivadlo.cz/divadlo/hospodareni 


55 Český hudební slovník [online]. [cit. 03.03.2019]. Dostupné z: 


http://www.ceskyhudebnislovnik.cz/slovnik/index.php?option=com_mdictionary&task=record.record_detail&id


=2022



(28)V současné  době  operní  soubor  Jihočeského  divadla  působí  celkem  na  třech  scénách  – 
 v historické  budově  Jihočeského  divadla,  v divadelním  sále  DK  Metropol  a  na  Otáčivém 
 hledišti  v Českém  Krumlově.  V letošní  sezóně  2018/19  se  soubor  představil  slavnostní 
 premiérou Prodané nevěsty, hravou rodinnou operou Kominíček, slavným muzikálem Evita, 
 v létě  na  Otáčivém  hledišti  představí  obnovenou  premiéru  muzikálu  Divotvorný  hrnec 
 a vrcholem sezóny bude premiéra velkolepé Pucciniho opery Turandot. Kromě těchto inscenací 
 operní soubor pravidelně pořádá různé koncerty (Vánoční, Velikonoční, Novoroční, Utajené 
 koncerty atd.) a se svým repertoárem rovněž jezdí na zájezdy do dalších měst po celé České 
 republice. 


3.1.3  Útvar Marketing a komunikace 


Útvar Marketing a komunikace byl v roce 2018 přeorganizován a nově se skládá z celkem 3 
 pododdělení  –  obchodní  oddělení,  marketing  a  produkce.  Pracuje  zde  celkem  11  stálých 
 zaměstnanců plus externí zaměstnanci (většinou studenti – uvaděči, asistenti). 


Tento útvar určuje v kooperaci s ředitelem divadla a jednotlivými uměleckými šéfy obchodní 
 směřování,  určuje  cíle  a  poslání  marketingových  aktivit,  zabezpečuje  propagaci  divadla, 
 zajišťuje produkci inscenací, obstarává přímý prodej a sponzoring, rozvíjí PR a jiné aktivity, 
 které nejsou v kompetenci ostatních oddělení divadla. 


3.2  Situační analýza 


K provedení situační analýzy souboru opery Jihočeského divadla byla použita metoda SWOT, 
tedy rozpoznání slabých a silných stránek, příležitostí a hrozeb. 
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