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Uvod

Kulturni nabidka mésta Plzné, které se v roce 2015 stalo hlavnim evropskym meéstem
kultury, je velice bohata a lidé travi svlij volny ¢as kulturnim vyzitim stale vice. Téma
této diplomové prace bylo zvoleno zejména z divodu absence marketingového
a komunikacniho planu jediného soukromého divadla komedie v Plzeniském kraji,
Divadla PLUTO, které pocituje nutnost zlepSeni komunikace se zakazniky vlivem

velké konkurence ve mésté.

Divadlo PLUTO, jez vstoupilo v roce 2019 do své jiz 21. sezény, do soucasné doby
nemélo vytvofeny uceleny plan komunikace a se svymi fanousky komunikovalo
zejména pies socidlni sit’ Facebook a webové stranky. Ani jedna z téchto forem
komunikace vSak nebyla konzistentni a zajimava natolik, aby divadlo odliSila od
ostatnich kulturnich instituci ve mésté. Na podkladé¢ dohody s vedenim divadla byl
stanoven maximalni rozpocet, ktery je mozné vynalozit na marketingovy a komunikacni

plan do pfisti divadelni sezony 2020/2021 na 20.000 K¢&.

Uvodni kapitola této diplomové prace se vénuje marketingu kultury. V Kkapitole je
kratce popsana historie marketingu v kulturnich organizacich a rovnéz uvedeny rizné
definice, které tento druh marketingu popisuji. Dale je poukdzano na nékolik vyzev,
kterym dnes$ni kulturni organizace museji Celit, a zaver kapitoly je vénovan rozdilnym

zajmim, jeZ musi kulturni organizace zvazit pii plnéni svych cila.

Druhd kapitola se pak jiz tyka teoretickych vychodisek marketingového
a komunikaéniho planu. Uvodni &ast je vénovana marketingovému planu, jeho definici
a dale také marketingové komunikaci. Druhd podkapitola pak pojednédva podrobné
o komunika¢nim planu, jelikozZ bylo rozhodnuto na zadkladé teoretickych podkladi
o sjednoceni obou planu do jednoho z ditvodu velikosti divadla, tak jak popisuji néktefi
z autorti. Komunika¢ni pldn se skladd ze sedmi Casti, které jsou detailné popsany
S pouzitim odborné literatury. Jednd se o situacni analyzu, stanoveni cili, tvorbu
sdéleni, vybér komunika¢niho mixu, stanoveni rozpoctu a ¢asového planu kampané, jeji

realizace a zdvérecné zhodnoceni jeji efektivity.

Tteti kapitola se tykd samotné¢ho Divadla PLUTO a je rozdélena do péti podkapitol.
Prvni z nich se vénuje detailnimu zpracovani situacni analyzy divadla, pro kterou byly

vyuzity osobni znalosti autorky této diplomové préce, kterd ptsobi v marketingovém



oddéleni témér rok, interni dokumenty poskytnuté vedenim divadla, vysledky ziskané
provedenym dotaznikovym Setfenim a déale pozorovanim divakd. Druhd podkapitola
vytyCuje pét dil¢ich komunikacnich cili, které maji svym naplnénim pfispét k dosazeni
hlavniho strategického cile — stat se do roku 2023 jednickou mezi soukromymi scénami

komedie.

Po sestaveni cilii byla vytvorfena sdéleni, jejichz pomoci budou cile komunikovany, byl
stanoven celkovy rozpocet a vybrany nastroje komunika¢niho mixu vhodné pro
jednotliva sdéleni. Po detailnim zpracovani kazdého zcili je sestaven souhrnny
rozpocet zhodnocujici proveditelnost komunika¢niho planu. Ve ¢tvrté podkapitole je
zpracovan tydenni ¢asovy plan, jenz je nutné dodrzovat pro naplnéni cild a zaroven také

obsahuje popis realizace kampang.

Zavérecna podkapitola je vénovana zhodnoceni efektivity celé propagace a obsahuje tfi
zakladni tabulky, podle kterych bude kontrolovano, zda je komunikacni plan uspésny.
Jedna se o kontrolu ¢asového planu, kontrolu efektivity sdéleni a na zavér kontrolu

splnéni jednotlivych cild.
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1 Marketing kultury

Kulturni organizace vyuzivaji marketingu jiz od 70. let, kdy informovaly potenciondlni
zakazniky o nadchazejicich udalostech. Jednalo se pfevazné o jednosmérnou
komunikaci, ktera pouze predavala faktické informace. V té dobé byla kultura
povazovana za lepSi zplusob zabavy, a proto si zaslouzila navstévu Ci dotaci 1 bez
velkych marketingovych pocint. S technologickymi a socidlnimi zménami zacala byt
vsak tato forma marketingu nedostacujici a kulturni organizace se musely zaméfit na
sestaveni takové marketingové strategie, kterd umoznuje oboustrannou komunikaci

k vybudovani vztahu s jejich zakazniky (Kolb, 2013, s. 9).

V literatufe lze nalézt nejriznéj$i definice toho, co marketing kultury vyjadiuje.
Bacuvcik (2012) ve své publikaci uvadi srovnani nékolika autort, ktefi se touto
tematikou zabyvaji. Diggle (1994, s. 25) uvadi, Ze: ,,cilem marketingu umeni je primet
a veku k primérenému kontaktu s umenim (umélcem) a zdroven dosahnout co nejlepsiho
financniho prijmu. * Jinou definici nabizi Kotler a Scheff (1997, s. 560), kteti tvrdi, Ze:
., Marketing neni uménim hledani chytrych cest, jak zaplnit hlediste. Marketing je
umenim vytvareni skutecné zakaznické hodnoty. Je to umeni pomoci zakaznikiim, aby se
stali bohatsimi.“ Pon€kud novéjsi definici ve své knize nabizi Hill, O"Sullivan a
O’Sullivan (2007, s. 1), kteti tvrdi, Ze: ,, kulturni marketing je integrovany proces, ktery
vidi vzdjemné uspokojeni vztahit mezi zdkazniky jako cestu k dosazeni organizacnich

a uméleckych cilii.

V dnes$ni dobé museji kulturni organizace celit stale vét§im ekonomickym vyzvam, kdy
dochdzi ke snizeni statnich ¢i méstskych dotaci, ale vten stejny okamzik museji
vynakladat stale vétSi naklady na marketing, aby zaujaly co nejvice potencionalnich
zékaznikli. V tomto sméru neni rozdil v tom, zda se jednd o vefejnou ¢i soukromou

kulturni instituci, ob€ se snazi upoutat stejnou cilovou skupinu (Kolb, 2013, s. 12).

Simi¢, Stimac a Mikrut (2018) ve svém vyzkumu uvadéji, Ze mezi nejvétsi zmény
ovliviiujici kulturni trh patfi vyznamny narast kulturnich instituci, at’ uz se jedna
o vefejné instituce ziizené krajem ¢i méstem, tak o soukromé, ztizené spolky. A dale se
jedna o snizovani publika, které by bylo oddané jen tzv. ,,vysoké kultuie™, kterou

poskytuji predevsim klasicka divadla. V soucasnosti jsou divaci ptipraveni kombinovat
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a ptijimat rizné formy kultury a uméni. S t€émito zménami v kulturnim sektoru ptichazi
1 fada vyzev, se kterymi se kulturni organizace potykaji. Jednou z nejvyznamnéjsich je
soucasna potieba spotiebitele, ktery Zije v multikulturnim prostredi, pfijimat uméni
kombinaci vice uméleckych forem. Marketingovi manazeti kulturnich instituci se musi
zaméfit zejména na komplexni udélosti, které komunikuji konkrétnim segmentiim trhu.
S timto souvisi i fakt, ze takto komplexni udalosti by mély obsahovat pro spotiebitele co

nejvice vyhod, zatimco by mély zaroven odpovidat Casovym a rozpoctovym omezenim.

Pro samotné kulturni instituce je z pohledu marketingu hned nékolik zajmu, které je
tteba sladit dohromady tak, aby byli uspokojeni vSichni. Tvlircim (umélcim) jde
V tomto piipade€ o tvorbu a ochranu uméleckych hodnot vysoké kvality. Na druhé stran¢
je vSak zna¢nd snaha o nabyti pfiméfené¢ho ekonomického zisku ze strany managementu
organizace. Tteti zdjmovou skupinou jsou divaci ¢i Sirokd vetejnost, jejimz hlavnim
cilem je stravit svlj volny ¢as kulturn¢ a smysluplné. A nakonec je tieba zohlednit také
sponzory, jejichz zajmem je podpofit kulturni aktivitu vyménou za moznost osloveni
vSech zacastnénych a komunikovat jim tak své sdéleni. Dalo by se tedy tvrdit, Ze cilem

marketingu kultury je vyvazeni v§ech zminénych zajmu (Bacuvcik, 2012, s. 19).
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2 Teoreticka vychodiska marketingového plinu a

komunikac¢niho planu

Druha kapitola se bude veénovat teoretickému popisu nejdiive marketingového
a nasledné¢ komunika¢niho planu. Marketingovy i komunikac¢ni plan obsahuji fadu

prvki, které jsou spolecné a v této kapitole budou podrobnéji popsany.

2.1 Marketingovy plan

Dle autori Kotlera a Kellera (2013) je marketingovy plan psany dokument, ktery
shrnuje informace o trhu a navrhuje, jak by spole¢nost méla plnit své marketingové cile.
Jedna se o plan, ktery je specifictéjsi a uzsi nez podnikatelsky plan spole¢nosti, protoze
obsahuje konkrétni marketingové strategie vedouci k dosaZeni strategickych cili.
Marketingové plany berou v dnesni dobé¢ stale vétsi ohledy na zédkazniky a konkurenci
a zaroven vyzaduji vétsi zapojeni ostatnich oddéleni. Délka i struktura marketingového
planu se odviji od velikosti firmy. Malé spolecnosti si mohou dovolit oproti velkym

korporacim vytvaret mensi a méné strukturované plany.

Marketingovy pléan je dle Kotlera (et. al 2007, s. 108) tvofen nasledujicimi 8 ¢astmi:

1. Executive summary. Kazdy marketingovy plan by mél zacinat uvedenim
hlavnich cild a doporuceni. Toto slouzi vedeni spolecnosti pro rychlou
executive summary.

2. Soucasna marketingova situace. Tato Cast marketingového planu se zabyva
popisem cilového trhu a hodnoti situaci spolecnosti na daném trhu. Pro toto byva
nékdy vyuzivdno marketingového auditu, kde dochdzi k pfezkoumavani
prostiedi, strategii, cilii 1 aktivit spole¢nosti. Cilem marketingového auditu je
identifikace problémovych oblasti a nasledny navrh postupu pro zlepSeni
marketingu spole¢nosti.

3. Analyza SWOT. Tento druh analyzy se zameéfuje na identifikaci silnych
a slabych stranek spolecnosti a srovnava je s konkurenci. Zaroven obsahuje
popis doposud nevyuzitych ptileZitosti a hrozeb.

4. Cile a problémy. Po sestaveni SWOT analyzy nasleduje identifikace cilt, které

Zni vychazeji. Vtomto kroku marketingového planu je dulezité zvazit
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problémy, které mohou pii plnéni cili nastat. Obvykle jsou cile brany jako
ukoly, které chce spolecnost plnit v obdobi, na které je plan urcen.

5. Marketingova strategie. V této Casti se jednd o urCeni zpusobu, kterym chce
spolecnost dosahnout stanovenych cili. Je dilezité zaméfit svou pozornost na ty
trzni segmenty, které jsou z hlediska konkurence pro spolecnost nejlepsi.

6. Programy cinnosti. Konkrétni ¢innosti vychéazeji z marketingové strategie
a odpovidaji na otazky: Co se bude d¢lat? Kolik to bude stat? Kdo je za to
zodpovédny? Kdy to bude provedeno?

7. Rozpocty. Jedna se o predpokladany vykaz ziskl a ztraty zalozeny na zaklade¢
jednotlivych marketingovych ¢innosti.

8. Kontrolni mechanizmy. V posledni ¢asti marketingového planu jsou pouzity
kontrolni mechanizmy slouzici ke kontrole jeho plnéni. Bézné€ jsou stanovovany

cile a nasledné také rozpocty pro kazdy mésic ¢i Ctvrtleti.

Blazkova (2007) chape marketingovy plan jako dokument, jenz shrnuje vysledky
marketingového planovani. Dle autorky by tento plan mély sestavovat také malé
1 stfedni podniky, u kazdého z nich se vSak bude pribéh liSit danymi podminkami.
U malych podnikl ¢asto dochazi k tomu, Ze se podnikové 1 marketingové plany spoji
Vjeden dokument. Jednotlivé kroky planu se vice méné shoduji s pldnem, ktery
predstavuje Kotler (et al. 2007). Blazkova zduraznuje, ze je dilezité se zaméfit na
situacni analyzy podniku, cile a strategie, rozpocet, a nakonec je velice dileZitou

soucasti stanoveni méfitek kontroly.

Marketingovému plénu se ve své knize rovnéz vénuje Knight (2007), ktery plan
popisuje pod zkratkou VEMP, tedy vysoce efektivni marketingovy plan. Dle autora se
jedna o naprosto jasny a jednoduchy plan, ktery v 15 krocich fesi veSkeré problémy bez
ohledu na jejich velikost. Prvnim krokem je vytyCeni cile obsahujici 3 hlavni body.
Cilem musi byt néco, co se spolecnosti vyplati, vzdy se musi jednat pouze o jeden cil,
a hlavné musi byt snadno pochopitelny a jasny. Druhym krokem je stanoveni hodnoty
daného cile. V tomto ptipad¢ je mozné to provést n€kolika zptsoby, nejlepsim z nich je
vSak finan¢ni vyjadfeni, které miize byt uzitecné 1 pozd¢ji, kdy piijde na rozpocet cile.
Tietim krokem je promySleni nasledkd. V této fazi je nezbytné zabyvat se nejen
pozitivnimi, ale i negativnimi dopady, které splnéni cile miZe spolecnosti pfinaset.
V nasledujicim kroku je tfeba identifikovat cilovou skupinu, tedy ty, kterym se

spolecnost snazi svou sluzbu ¢i vyrobek prodat. Paty krok je zaméten na zjiSténi toho,
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co cilova skupina déla a co si mysli. Na to navazuje Sesty krok, kdy se spole¢nost snazi
zjistit, co chce, aby si zakaznici mysleli a délali. V nasledujicim kroku je dulezité
zejména sdéleni ptibehu, tedy co pfesn¢ firma nabizi. V osmém kroku marketingového
planu je tfeba se zaméfit konkrétné na pirednosti své nabidky. Devatym krokem je
vlastni image a charakteru spolec¢nosti. Dale je tfeba si stanovit zpiisoby, jakymi bude
produkt komunikovan cilové skupiné. Dvanacty a tfinacty krok se tykaji rozpoctu
a ostatnich zdroji potfebnych Kk naplnéni cile. Dale je dulezité mit naplanované
kontrolni mechanismy, které urci, zda marketingovy plan funguje dle predstav.
A poslednim ¢ili patnactym krokem je stanoveni spoustéciho neboli vychoziho bodu,

jenz nastartuje celé planovani VEMP.

2.1.1 Marketingova komunikace

Bacuvc¢ik (2012, s. 135) ve své knize zaméfené piimo na marketing kultury rozdéluje
publikum na dostupné a nedostupné. Marketingova komunikace kulturniho zafizeni se
obraci pfedevS§im na to dostupné, které je tvotreno navstévniky a zdjemci, ale zaroven
1 na nedostupné, coz je ve své podstaté Siroka vetejnost. Kulturni organizace mohou pro
svlyj typ marketingové komunikace vyuzivat jednak klasické nastroje public relations,

tak také specifické pfi cileni na stalé ¢i obCasné navstévniky.

2.1.2 Principy marketingové komunikace

Pro hladky pribéh marketingové komunikace je tteba dodrzovat fadu principi. Klicové
je pro marketéry pochopeni, jak bude jejich sdéleni vnimano cilovou skupinou, ne jimi
samotnymi. Model marketingové komunikace slouzi zejména k eliminaci chyb, kterych
by se mohli marketéti dopoustét a nasledné tak plytvat firemnimi zdroji. NiZe zobrazeny
model ¢erpa z psychologickych poznatki, napt. z teorie a vyzkumu v oblasti mezilidské

komunikace, uceni, pfesvédCovani, vnimani atp. (Karlicek, 2016, s. 23).
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Obrazek 1 - Model marketingové komunikace

montext \ F

N\

Zména N4
Zaujeti ’ Pochopeni J LPFesvédéeni ‘ postojl ] > WOM

a chovani

~_  _—V N

Zdroj: Karlicek, 2016

Aby dosSlo ze strany cilové skupiny ke zméné postojii a chovéni, je tfeba sdéleni
predlozit tak, aby bylo zajimavé, mélo by byt spravné pochopeno, a nakonec by mélo
cilovou skupinu presvéd¢it. Pro spravné fungovani téchto prvki, které jsou vzajemné
propojené a na sob¢ zavislé, je dilezité si uvédomit, ze sdéleni nepiisobi ve vzduchové
bubliné, ale vZdy je vystaveno urCitému situacnimu kontextu. Takovyto situacni kontext
muze sdéleni v n€kterych piipadech oslabit, v jinych vSak i posilit. Poslednim faktorem,
ktery vstupuje do tohoto modelu efektivni marketingové komunikace je WOM
(word-of-mouth), ¢ili Sifeni Gstnim podanim. Jedna se o neformalni komunikaci mezi
prateli ¢i zndmymi, rodinnymi piislusniky o vztahu k samotnému produktu ¢i jeho

nakupu (Karlicek, 2016, s. 24).

2.1.3 Komunika¢ni proces

Komunikace sama o sob& je proces vymény informaci a obecného porozuméni mezi
dvéma ¢i vice osobami. Z hlediska marketingu se vzdy jedna o vyménu informaci mezi
dvéma stranami — firmou a zakaznikem. Komunikaéni proces se skladd z né€kolika

zakladnich elementt, tak jak je zndzornéno na obrazku €. 2.
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Obrazek 2 - Komunikacni proces

; s Médi ; Bl
Zakodovani m Dekodovani

Odesilatel Sdéleni > Pfijemce

Dekdédovani w Zakdédovani

< Zpétnavazba <

Zdroj: Lunenburg, 2010, s. 2

Mezi dva zakladni prvky patii v tomto procesu odesilatel a ptijemce. Odesilatel je ten,
ktery podnécuje konverzaci a piijemce ten, jenz sdéleni pfijima. Odesilatel myslenku
zakdduje vlastnim vybérem slov, symboli ¢i gest, ¢imz dojde k vytvofeni sdéleni.
Zprava je tedy vysledkem kodovéni, které miize mit nckolik podob — verbalni,
neverbalni a psany projev. Takto zakddovana zprava je nasledné¢ vybranym médiem
poslana piijemci. Médii existuje cela fada, napt. osobni komunikace, telefonni hovor,
e-mail ¢i psana zprava. Z obrazku je patrné, ze pii odesilani sdéleni pfijemci, je zprava
vystavena hluku. Tento hluk je cokoli, co mize sdéleni ovlivnit, napf. rozdilné
pochopeni zpravy, jazykové bariéry ¢i emoce. Po pfijeti zpravy dochéazi k jejimu
dekodovani ze strany piijemce. Poslednim krokem v komunikaénim procesu je zpétna
vazba, kterd se objevi ve chvili, kdy ptijemce zareaguje na odesilatelovu zpravu. Zpétna
vazba je dulezitym prvkem zejména proto, ze dava odesilateli informaci o tom, jak bylo

jeho sdéleni pochopeno (Lunenburg, 2010, s. 2).

2.2 Komunikacni plan

Vymezeni tohoto pojmu neni v literatufe jasné dané. Pfesny termin ,,komunikacni plan*
ve své publikaci uvadi jen Karlicek (2016), Parente a Strausbaugh-Hutchinson (2015),
Kelley (et. al. 2015), Bacuv¢ik (2012) a Pelsmacker (2003). Dalsi autofi jako napf.
Vastikova (2014), Prikrylova s Jahodovou (2010) a Kotler s Kellerem (2014) popisuji
tento pojem pod jinymi nazvy, maji vSak podobné dil¢i postupy. Vzhledem ke

skutecnosti, ze Zzadny ztéchto autor neuvadi naprosto konkrétni definici
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komunika¢niho planu, pouze jeho dil¢i Casti, je definice vytvofena Zz jejich zavért
a diplomové préce se ji bude dale fidit.

Tento termin ve své publikaci uvadi doslova Karlicek (2016, s. 11), podle které¢ho
komunika¢ni plan vychazi z marketingového planu a je mu podfizen. V piipadé
mensich organizaci dokonce n¢kdy dochézi k nevyuziti marketingového planu a oba

dva jsou spojeny Vv jeden. Rozdil mezi témito dvéma plany shrnuje nasledujici tabulka.

Tabulka 1 - Srovnani marketingového a komunika¢niho planu

Marketingovy plan Komunikaéni plan
Situa¢ni analyza Situacni analyza
Marketingové cile Komunikacni cile
Marketingova strategie Komunikacni strategie
Casovy plan a rozpodet Casovy plan a rozpodet

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek, 2016, s. 11

Autofi Parente a Strausbaugh-Hutchinson (2015) ve své knize popisuji komunika¢ni
plan jako nastin aktivit, napadd a jejich provedeni, které jsou provadény za ucelem
dosazeni cili marketingové kampang. Dle autor se komunikac¢ni plan sklada ze sedmi
nasledujicich casti. Kazdy komunikaéni plan by mél zacinat misi organizace.
Z marketingového pohledu je tcel uvadéni mise dalezity zejména proto, ze ma feSit
marketingové a komunikacni problémy a vyuzit ptileZitosti. Druhou ¢ast planu tvofii
situacni analyzy. Tyto analyzy slouzi k identifikaci kritickych problémd, na které bude
nasledné cileno marketingovou a komunikaéni kampani. Uéelem situaénich analyz je
dat spolecnosti konkurenéni vyhodu z pohledu informaci. Dlouhodobé cile jsou dalsi
¢asti planu. Z marketingového pohledu jsou dlouhodobé cile stanovovany na dobu ne
delsi nez rok, protoze marketingové prostfedi ma tendenci se velmi rychle ménit. Déle
jsou dulezité strategie. V tomto piipadé je UcCelem strategie naplnit marketingové
a komunikacni cile. Patou ¢asti komunikaéniho planu jsou integrované programy, které
se v podobé taktik obvykle objevuji v hlavnich sekcich tykajicich se medialnich nebo
propagacnich strategiich. Pfedposledni polozkou komunika¢niho planu je financni

rozpocet. Sedmou c¢asti je shrnuti provedeného komunikacniho planu.

Podobného nazoru na strukturu komunikaéniho planu je i Kelley (et. al. 2015). Autor

popisuje komunikacni plan jako knihu, kterd vypravi ptfibéh. V tomto pfipad¢ se jedna
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o piibéh pojednavajici o planu k vyieSeni marketingovych problémi. Komunikac¢ni plan
popisuje reklamu jen jako jednu z neséetnych alternativ feSeni marketingovych
problému. Tento plan pak vyhodnocuje reklamu, propagaci, piimou reakci a jakoukoli
jinou formu komunikace. Kelley (et. al. 2015, s. 15) uvadi, Ze kazdy komunika¢ni plan
je unikatni, proto se mohou jeho ¢asti u riznych spolecnosti lisit, zaroven vSak dodéava,
ze existuji jisté zaklady, které by zadnému planu chybét nemély. Autor rozliSuje 10
hlavnich komponenti komunikacniho planu. Jedna se o: executive summary, situacni
analyzy, marketingové cile/strategie, komunika¢ni sdéleni, komunikacni cile,
komunikacni strategie, komunikacni taktiky, rozpocet, komunikaéni diagram, a nakonec

testovani a hodnoceni.

Obdobného nézoru na sestaveni komunika¢niho planu jako Karlicek (2016) je
1 Pelsmacker (2003, s. 49), ktery chape tento plan jako soucdst strategického
marketingového planu. Ve své publikaci dopliuje jednotlivé kroky postupu tdzacimi
otazkami:

- Analyza situace a marketingové cile: Proc?

- Cilové skupiny: Kdo?

- Komunikaéni cile: Co?

- Nastroje, techniky, kanaly a média: Jak a kde?

- Rozpocet: Kolik?

- Méfeni vysledkt: Jak efektivng?

Dalsi autofi se ve svych publikacich vénuji této problematice pod jinym nazvem,
ale sobdobnymi ¢astmi. Vastikova (2014, s. 127) ve své publikaci popisuje
komunikacni strategii, kterd se sklada z nasledujicich ¢asti:

- Situacni analyza,

- Stanoveni cilti marketingové komunikace,

- Stanoveni rozpoctu,

- Strategie uplatnéni néstroji komunika¢niho mixu,

- Vlastni realizace komunikac¢ni strategie v praxi,

- Vyhodnoceni tspésnosti komunikaéni strategie.

Kotler a Keller (2013, s. 537) li¢i ve své knize osm zakladnich kroki, které jsou tieba
pro planovani efektivni komunikace:

- Identifikace cilového publika,
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- Stanoveni cild,

- Navrh komunikace,

- Volba komunikac¢niho kanalu,
- Stanoveni rozpoctu,

- Rozhodnuti o medialnim mixu,
- Méfeni vysledka,

- Rizeni integrované marketingové komunikace.

I autorky Jahodova s Prikrylovou (2010) popisuji pojem ,.komunikacni strategie*

S podobnym pribéhem jako Vastikova (2014).

Kotler et al. (2007, s. 820) ve své publikaci popisuje Sest kroku pii vyvoji efektivni
komunikace, kterymi se musi marketingovy komunikator fidit, aby byl schopen sestavit
komunikac¢ni plan. Jedna se o: uréeni cilového publika, stanoveni komunikacnich cild,

ptipravu sdéleni, vybér média a ziskani zpétné vazby k méfeni u€inkli komunikace.

S velice podobnym postupem piichdzi Bacuvcik (2012, s. 147), ktery uvadi, ze:
., komunikacni plan by mel odpovidat na otazky kdo, co, komu, jak, kdy a s jakymi
pozadovanymi vysledky bude komunikovat®. Autor ve své knize uvadi nésledujici
postup pro sestaveni komunika¢niho planu:

- Identifikace cilové skupiny,

- Urceni cili komunikace,

- Tvorba sdéleni,

- Vybér komunikaénich kanald,

- Urceni rozpoctu,

- Vytvoreni komunika¢niho mixu,

- Mgfteni vysledki propagace,

- Rizeni a koordinace celého komunikacniho procesu.

Tato diplomova prace vyuziva nasledujici definici, kterd vychdzi z vysledkd vyse
zminénych autor. Komunikaé¢ni plan je moZné chapat jako uceleny postup, jehoz
cilem je za vyuziti situacnich analyz, urfenim rozpoctu a vybérem vhodnych
komunikaénich kanalii, stanovit vhodnou strategii komunikaéniho sdéleni
s ¢asovou posloupnosti tak, aby bylo dosaZzeno pozZadovanych cili (vlastni
zpracovani podle Bacuvéika (2012), Vastikové (2014), 2019).
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Pro tucely této diplomové prace bude spojen marketingovy a komunikacni plan
do jednoho z divodu velikosti vybraného subjektu, tak jak ve své knize navrhuje
Karli¢ek (2016). Zaroven prace vyuzije postupu Bacuvcika (2012), jenz popisuje piimo
kroky komunika¢niho planu kulturniho zafizeni, kterému se tato diplomova préace
vénuje. Vybér komunikaé¢nich kanalii a tvorba komunika¢niho mixu budou slouc¢eny do
jednoho kroku. Postup bude navic rozsifen o situacni anal;’/zy, které uvédéji vsichni

vvvvvv

zahrnuta identifikace cilové skupiny, a nakonec dle Karli¢ka (2016) o ¢asovy plein.

Vysledny postup sestaveni komunika¢niho a marketingového planu je znazornén

na nasledujicim obrazku ¢. 3:

Obrazek 3 - Struktura marketingového a komunikac¢niho planu

[ Situacni analyza

Stanovem cila

Komumkacm mix

J
1
Mba et |
J
1

Stanoveni 1ozpoctu

Casovy plan a ‘
realizace kampané

-
Zhodnoceni ’

efektivity propagace

G R GEER (GEER (G (R

Zdroj: vlastni zpracovani podle Bacuv¢ika (2012), Vastikové (2014).

2.2.1 Situa¢ni analyza

K vytvofeni kazdého komunika¢niho planu je tfeba provést situacni analyzy. Tyto
analyzy maji za kol analyzovat jednak situaci v podniku a také prostredi, ve kterém se

podnik nachazi.

Karlicek (2016) dopliuje, ze tato faze, tedy prvni krok k vytvofeni komunikaéniho
planu, je velice dilezita a nesmi dojit k jejimu podcenéni. V piipadé€, Ze by situacni
analyza nebyla provedena dostatecné, muize dojit k nevhodnému stanoveni

komunikacnich cili a nésledné tak k chybné strategii. V opacném piipadé muze
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dasledné¢ sestavend situacni analyza pomoci marketérim k spravné identifikaci
klicovych problému a prilezitosti na trhu. Autor zaroven uvadi, ze je nezbytné¢ zamefit

se nejen na soucasnou situaci, ale také na trendy.

Na internetovém portadle marketingtutor.net (Marketing Tutor, 2018) se uvadi, ze
vhodnym nastrojem pro vytvoreni situacni analyzy je 5C. Tento nastroj umoziuje
analyzu péti kli¢ovych prvkl, které hraji dilezitou roli pfi vytvafeni marketingovych
rozhodnuti. Jedna se o nasledujici prvky:

- Customers (zakaznici)

- Competitors (konkurence)

- Company (spolecnost)

- Collaboratives (spolupracujici firmy/osoby)

- Climate (prostiedi)

Kelley (et al. 2015) povazuje za nejlepsi situacni analyzu SWOT analyzu. Jednotliva
pismena zkratky zastavaji Ctyfi rizné prvky: S — strenghts (silné stranky),
W — weaknesses (slabé stranky), O — opportinuties (piilezitosti), T — threats (hrozby).
Silné stranky piedstavuji néco, ¢ehoz spolecnost vyuZzije k naplnéni marketingovych
nebo komunikacnich cilli. Slabé stranky jsou polozky, které spolecnost oslabuji a ztézuji
dosazeni danych cilli. Pfilezitosti jsou tvofeny externimi silami, které spole¢nosti
mohou pomoci naplnit cile. Hrozby jsou rovnéz externi sily, které mohou spole¢nost
poskodit a znemoZnit dosaZeni cilll. Prilezitosti ani hrozby nemohou byt spole¢nosti

ovlivnény, ptilezitosti vSak mohou byt vyuzity a hrozeb je mozné se vyvarovat.

Kotler (et al. 2007) povazuje situacni analyzu jako marketingové prostiedi, na které
neustdle plsobi né&jaké jevy. Toto prostiedi se rozdéluje na mikroprostiedi
a makroprosttedi. Mikroprostiedi je dle autora tvofeno silami, které jsou spolecnosti
blizko a pfimo ovliviiuji jeji schopnosti — spolecnost, distribu¢ni firmy, zakaznické trhy,
konkurence a vefejnost. Kdezto makroprostiedi je dle Kotlera (et al. 2007) takové, které
zahrnuje 1 vngj$i sily a jedna se o: demografické, ekonomické, pfirodni, technologické,

politické a kulturni faktory.

Dle Vastikoveé (2014, s. 127) je situacni analyza charakterizovana nasledovné: ,, Tato
analyza ma za ukol podrobné identifikovat firmu, jeji cinnost, sluzbu ¢i sluzby, které

poskytuje, jeji dosavadni postaveni na trhu, stavajici a potencionadlni zdkazniky
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a konkurenci, ktera ohrozuje jeji cinnost.” Déle uvadi, ze situacni analyza se sklada
Z nasledujicich bodu:

e Charakteristika vlastni spolecnosti;

e Vyhodnoceni sluzby;

e Hodnoceni spotiebitele;

e Hodnoceni konkurence;

e Externi faktory.

Ze zminénych péti bodti bude vychazet i situacni analyza této diplomové prace.

2.2.1.1 Charakteristika vlastni spole¢nosti

Charakteristika vlastni spolecnosti je prvni ¢ast komunika¢niho pldnu a zarovei situacni
analyzy. Vtomto kroku jde zejména o identifikaci a popis hlavnich vlastnosti

spole¢nosti ¢i organizace.

Takovyto popis spolecnosti by mél obsahovat jeji ndzev, vymezeni pravni zptisobilosti
vV obchodnim rejstiiku, geografické plsobeni, plsobeni na trhu, poslani, hlavni cile
a s nimi spojené ukoly, finanéni moznosti spoleCnosti, organizacni strukturu a rovnéz
strucny prehled historie (Vastikova, 2014).

2.2.1.2 Vyhodnoceni sluzeb

Pro vyhodnoceni sluzeb je nejprve tieba identifikovat, co sluzba je. Tento pojem uvadi
napt. Kotler. ,,Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miiZe jedna strana
nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a neprindsi vlastnictvi, jeji produkce miize, ale

nemusi byt spojena s fyzickym vykonem. * (Kotler et al. 2007, s. 710)

Kotler (et al. 2007) rozlisuje pét kategorii vztahu mezi hmotnym zbozim a sluzbou.
Jednd se o Cist€é hmotné zboZi, hmotné zboZi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami,
hybridni nabidku (sluzba i hmotné zbozi se vyskytuje ve stejné mife), sluzbu
doprovazenou drobnym zbozim a naposledy Cistou sluzbou. Velice podobny vztah mezi
sluzbou a hmotnym vyrobkem uvadi Vastikova (2014), ktera identifikuje sluzbu
zasadn€ nehmotnou, pfidani doplitkové nehmotné sluzby k hmotnému zboZi a sluzbu,

ktera zptistupniuje hmotny produkt.

Kotler (et al. 2007), Vastikova (2014), Heskova (2012) i Bacuv¢ik (2012) uvadi stejné
charakteristiky sluzeb, které slouzi k odliSeni sluzby od hmotného produktu. Jedna se

o nasledujici:
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vyjadfuje nemoznost sluzbu pied zakoupenim ochutnat, dotknout se ¢i si ji
prohlédnout.

- Neoddé¢litelnost — tato vlastnost znamena, Ze sluzbu nelze oddélit od
poskytovatele a prijemce, tudiz jeji produkce a spotieba probiha ve stejny Cas.

- Proménlivost — kvalita sluzby zavisi na osob¢, ktera ji poskytuje a také na tom
kdy, kde a jak je poskytnuta. Jinymi slovy, stejnou sluzba neni nikdy mozné
poskytnout totozné.

- Pomijivost — sluzbu nelze zddnym zpisobem uskladnit ani uchovat na pozdé&jsi
prodej ¢i vyuziti.

- Absence vlastnictvi — tato vlastnost sluzby souvisi sjeji nehmotnosti
a pomijivosti. Nehmotnou sluzbu nelze koupit, existuje pouze moznost koupit si
pravo na jeji uzivani.

Bacuvcik (2012) ve své publikaci uvadi ¢tyfi zakladni slozky marketingového mixu 4P.
Tedy produkt (product), cenu (price), misto (place) a marketingovou komunikaci
(promotion). Vastikova dale pfidava dalsi 3P tykajici se sluzeb — materialni prostiedi

(physical evidence), lidi (people) a procesy (processes).

Kulturni sluzby dle rozSifreného marketingového mixu

Sluzby kulturniho zatizeni budou hodnoceny dle nasledujicich charakteristik: vlastnosti
produktu, misto, cenova strategie, komunikaéni nastroje, lidé, pouZzivané procesy

a materialni prostredi.

Produkt

Na produkt se u kulturnich organizaci lze divat ze dvou pohledt — jednak je to to, co
organizace chce vytvaret a nabizet a na druhou stranu jsou to zdkaznikem vnimané
benefity. Kulturni produkt ma tfi dimenze, z nichz kazda je dilezita a hraje jinou roli
z marketingového hlediska. Jedna se o dimenzi referencni, tedy druh, Zanr, historické
pozadi, technickou dimenzi zahrnujici proces produkce a fyzickou podobu produktu
a naposledy okolnostni dimenzi, jenz zahrnuje slozky, které utvaieji jedinecnost

okamziku (Bacuv¢ik, 2012).

Tato diplomova prace zabyvajici se marketingem kulturniho zafizeni se zaméfi na
divadlo, proto je vhodné ho definovat. U divadla Ize rozliSovat n¢kolik forem — divadlo

¢inoherni (¢inohra), hudebni (opera, opereta, muzikal), pohybové (balet, pantomima,
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tanec), piipadné loutkové. Neni vyjimkou, ze dochézi k prolnuti nekterych forem, napf.
¢inoherni s hudebni (Bacuvcik, 2012).
Misto

Mnoho kulturnich organizaci mé se svou praci pevné spojené misto, kde provadi své
aktivity. V ptipad¢ divadla se jednd o konkrétni budovu ¢i prostory, kde probihaji
divadelni pfedstaveni. I misto z pohledu marketingového mixu kulturniho zatizeni lze
rozdélit do nékolika dimenzi. Jednou z nich jsou vizudlni a akustické parametry. Je
dalezité zajistit dobrou viditelnost a slySitelnost z kazdého mista v divadelnim séle.
Déle se jednd o obecné parametry sdlu, kdy je tfeba zajistit vhodné odvétravani,
efektivitu topeni, odhluceni venkovnich rucht. Velice dulezitou dimenzi je rovnéz
zdzemi divadelniho salii. V tomto piipadé 1ze hovofit o foyer, kde by mélo byt misto pro
vSechny navstévniky predstaveni, dale by méli mit divdci moznost obcerstveni
a dostatek toalet. Posledni dimenzi je S$irsi zdazemi a dostupnost. Jedna se zejména
o dostatek mist k parkovani, ale rovnéz dostupnost méstskou hromadnou dopravou

(Bacuvcik, 2012).
Cena

Cena je nastroj ptinasejici vynos. Cena produktu vystupuje v piipadé kulturnich zatizeni
nejcastéji v podobé vstupného na jednu kulturni akci nebo predplatného. Cena ma
obecné dvé funkce — finan¢ni (ekonomickou) a marketingovou. Ekonomicka funkce je
takova, s jejimZ pouzZitim je cenova politika nastroj ovliviujici celkovou vysi piijmul
organizace, na druhou stranu marketingové funkce ceny ma za ukol pfimét ¢ast publika
k navstéve kulturniho pfedstaveni. S timto jsou samoziejmé spojeny i cenové strategie,
které 1ze u divadla rozdé€lit do dvou kategorii — maximalizace pfijma ¢i maximalizace

publika (Bacuv¢ik, 2012).
Komunikace

Komunikace je zpusob, jakym dosahnout, aby si zakaznici zakoupili produkt ¢i sluzbu.
Pomoci komunikace dochdzi ke stimulaci poptavky. U kulturnich zatizeni lze hovofit
o stimulaci poptavky dvojiho typu — primadrni a selektivni. Primarni poptavka by méla
zvysit celkovy pocet navstévnikid kulturniho zafizeni. Oproti tomu selektivni poptavka
by méla efektivnéji oslovovat lidi, kteti vyuzivaji sluZzeb poskytovanych konkurenci

(Baduveik, 2012).
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Materialni prostiedi

Tento prvek marketingového mixu reprezentuje svym zptisobem vlastnost sluzby. Mize
se objevovat v riznych formach — od vlastni budovy (velikost, vybaveni, atmosféra,
Cistota), kde je sluzba zprostfedkovavana az po nabidku piedplatného v divadle
(Vastikova, 2014).

Lidé

Lidé jsou osoby, které¢ svym chovanim vstupuji do procesu poskytovani sluzby. Jedna
se jednak o zamé&stnance, ktefi maji pfimy vliv na kvalitu sluzby, tak o externi ucastniky
(Vastikova, 2014). V pfipadé divadla se jedna zejména o herce, ktefi nejsou
zameéstnanci divadla, avSak na kvalitu sluzby maji témet nejvétsi vliv, dale o obsluhu

baru, Saten a cely realizacni tym.
Procesy

Jedna se o Cinnosti, které je tieba provést mezi zdkaznikem a poskytovatelem b&hem
poskytnuti sluzby. Takovymto procesem muze byt napiiklad doba obslouzeni
zakaznika, rychlost obsluhy, mnoZstvi poskytnutych informaci, oteviraci doba

kulturniho zatizeni (Vastikova, 2014).
2.2.1.3 Hodnoceni spotiebitele

Dalsi ¢asti situacni analyzy je hodnoceni spotiebitele. Toto hodnoceni probiha pies
tzv. segmentaci trhu. ,,Segmentace trhu je proces, kterym se zdkaznici deli do
homogennich skupin, tj. skupin se shodnymi potFebami, pranimi a srovnatelnymi

reakcemi na marketingové a komunikacni aktivity.* (Pelsmacker et. al. 2003, s. 128)

Bacuv¢ik (2012) oznaCuje STP marketing za nejvhodnéjsi zplsob rozdéleni
marketingovych aktivit na cilové skupiny. V rdmci tohoto pfistupu zastupuje kazdé
pismeno zkratky jednotlivou ¢innost:

- Segmenting (trzni segmentace);

- Targeting (trzni zacileni);

- Positioning (trzni umisténi).

Segmentace

Segmentace trhu znamena jeho rozdéleni do mensSich skupin (segmentll) na zakladé
danych kritérii. Dulezité je, Ze tyto segmenty maji stejné vlastnosti, a proto je mozné
vytvofit produkty a nésledné¢ je komunikovat tak, aby to na vybrany segment
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zapisobilo. Jednou z nejvyznamnéjSich vlastnosti je vzajemna exkluzivita — tedy fakt, ze
dané segmenty od sebe 1ze jednoduse oddélit a zadny trzni subjekt by nem¢l patfit do
dvou segmentti. Dal$Simi vlastnostmi jsou uplnost oznacujici, ze kazdy subjekt na trhu
by mél byt zataditelny do nekterého ze segmenti, méritelnost, tedy moznost zjistit kolik
ma segment prvki. Pro ucely trzni segmentace je také velice dulezita dostatecnad
velikost segmentu, aby meélo smysl o ném marketingové smyslet a naposledy
zasazitelnost, kde je tfeba nalézt média, kterymi jsou cCleni segmentu zasazitelni

(Bacuv¢ik, 2012, s. 72).

Kotler (et. al. 2007, s. 465) ve své publikaci rozd€luje segmenty dle nasledujicich
kritérii:
- Geograficka segmentace (region, velikost zemi a mést, hustota obyvatel apod.);
- Demografickd segmentace (vék, pohlavi, pfijem, povolani, vzdélani, ndrodnost
apod.)
- Psychograficka segmentace (spolecenska tfida, zivotni styl a osobnost);
- Behaviordlni segmentace (nakupni ptilezitost, loajalita, postoj k produktu, uzitek

apod.)

V procesu trzni segmentace je vhodné sestaveni 1 tzv. person. Jak uvadi Petrtyl (2017)
wpersona je modelovy zdstupce segmentu a jeji vytvoreni pomdhd vzit se do role
zakaznika a pochopit, co je pro néj dilezité.* U person je dulezité je popsat skute¢né do

detailu a vytvofit jich n€kolik, podle toho, kolik existuje zakaznickych segmenti.

Hazdra (et. al. 2013, s. 93) doporucuje sestavovat persony piedevS§im proto, aby
spolecnost méla informace o svych zdkaznicich a jejich pfanich a potrebach. Pii
sestavovani person je vhodné se drzet nasledujiciho postupu:

1. Provést vyzkum vterénu — je dobré nechat sluzbu vyzkouSet rodinnymi
ptislusniky ¢i zndmymi, pozorovat je a nasledné od nich ziskat co nejdetailné;si
informace.

2. Urcit jednotlivé persony — identifikovat motiv, se kterym sluzbu vyuzivaji
a odhalit kdo sluzbu vyuziva.

3. Rozpracovat profil kazdé persony — zde je dllezité naprosto konkrétné personu
popsat, tedy urcit vk, bydlisté, vzdélani, socidlni postaveni, konicky atd.

4. Piedstavit si skutecného ¢loveka, pokud ho marketéti znaji — je tfeba dat pozor,

aby nedoslo ke zkresleni.
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5. Vytvorit nové persony pro kazdy projekt — kazdy projekt je jedinecny, a proto je
tteba vzdy identifikovat nové persony, i kdyz nékteré vlastnosti se samoziejme

mohou shodovat.
Targeting

Druhou ¢asti STP marketingu je targeting, tedy trzni zacileni. Jedna se o vybér jednoho
nebo vice segmentli, na které bude organizace zaméfovat svou marketingovou
komunikaci. V ptfipad¢ vybéru vice segment je mozné, Ze produkt je stejny, avSak
kazda cilovd skupina v ném spatfuje jiné benefity. Bacuv¢ik (2012) uvadi, zZe
sttedoskolaci a seniofi maji pravdépodobné rozdilny diivod navstévy divadla, ptesto
mohou jit na stejné predstaveni. U kulturnich organizaci vétSinou plati, ze jejich produkt
je dany jejich poslanim, a proto ho nemohou jednoduse ptizpusobit preferencim divaki,
a proto je velice dulezité definovat rizné segmenty a nalézt rizné benefity, které by jim

navstéva divadla mohla pfinést.
Positioning

Posledni ¢asti je positioning, tedy trzni umisténi. Jedna se o pouziti nastroji
marketingové komunikace, které odlisi dany produkt, sluzbu ¢i organizaci v oc¢ich
uzivatelid od konkurence. MuZe se stat, Ze dvé divadla budou uvadét stejnou hru, jedno
vSak svym positioningem bude cilit na Spickové herecké obsazeni a druhé na zabavnou
stranku hry. Pro tentyZ produkt je tedy moZné vyuzit positioningu pro rizné segmenty
(Bacuvcik, 2012, s. 74).

2.2.1.4 Hodnoceni konkurence

Konkurenci Ize hodnotit stejnymi méfitky, kterymi se hodnoti vlastnosti sluZzeb vybrané
spolecnosti. K hodnoceni dochazi prostfednictvim rozsifeného marketingového mixu,
kterému se v této diplomové praci vénuje celd podkapitola — Kulturni sluzby dle

roz$ifeného komunika¢niho mixu.

V ramci Kultury je mozné rozdélit konkurenci na primou — kulturni organizace, které
nabizeji stejny nebo velice podobny produkt, a neprimou — vSechny organizace, které
nabizeji cilové skupiné alternativni moZznosti traveni volného ¢asu (Bacuv¢ik, 2012).

2.2.1.5 Externi faktory

Mezi posledni slozku situacni analyzy tadi Vastikova (2014, s. 127) externi faktory.

Autorka uvadi nasledujici ti1 externi faktory:
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- Legislativni prostfedi v oblasti marketingové komunikace;
- etické kodexy profesnich sdruzeni;

- mira oblibenosti a vyuziti médii v dané oblasti.

2.2.2 Stanoveni cilu

Druhym krokem po sestaveni situa¢ni analyzy je stanoveni cili marketingové
manazerskych rozhodnuti. Je tfeba, aby takovéto cile vychéazely ze strategickych
marketingovych cila spolecnosti. Pokud je splnén tento bod, je tieba vénovat pozornost
dal§im faktorim ovliviiujicim stanoveni cilt, jako napt. charakter cilové skupiny, na niz

marketingovd komunikace cili a také stddium Zzivotniho cyklu produktu ¢i znacky

(Piikrylova et. al., 2019, s. 42).

Autorka také ve své knize uvadi nékolik tradi¢nich cili:

1. Vybudovat a péstovat znacku. Znacka je zakladnim stavebnim kamenem
marketingu kazdého produktu ¢i sluzby a zdroven je integratorem veSkerych
komunikacnich kampani, at’ uZ online ¢i offline. Budovani znacky je kli¢ovym
ukolem s cili odliSit znacku na trhu v rdmci své kategorie, zvysit prodej a s tim
souvisejici schopnost ziskat nové zdkazniky, posilit dlouhodobou vykonnost
znacky, a dal$i podle aktualnich potieb firmy ¢i trhu.

2. Poskytnout informace. Dodavat vSem cilovym skupinam dostate¢né mnozstvi
informaci je zakladni funkci marketingové komunikace. Je dllezité vetejnost,
ale 1 obchodni partnery informovat o déni ve firmé, at’ uz se jedna o firemni
postoje, €i piipadné zmény. Firmy vyuzivaji marketingové komunikace pro
sdéleni o své spolecenské zodpovédnosti, tedy napi. podpofe socialnich
a kulturnich projekti nebo vztah k environmentalnim problémim soucasné
doby.

3. Vytvorit a stimulovat poptavku. Pro vétsinu firem je rozhodujicim cilem vytvofit
a nasledné zvysit poptavku po znacce, produktu nebo sluzbé. V ptipadé
efektivnosti komunikaéni kampané, miiZze dojit ke zvySeni poptavky i bez
nutnosti cenovych tuprav. V soucCasné dobé& je typ komunikace zaméfen na
osvétu, at’ uz se jedna o elektrické automobily jako soucast environmentalniho

boje, ¢i bioprodukty jako soucast kampané za zdravou vyzivu a v neposledni
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4.

5.

fadé se komunikace zaméfuje na sportovni nebo kulturni akce v ramci
moderniho zivotniho stylu.

Diferencovat znacku, produkt, firmu. Diferenciace je odliSeni se od konkurence.
V tomto piipadé¢ ma spravnd marketingova komunikace a prace se znackou
moznost volnosti zejména v cenové politice. Podminkou je vSak dlouhodoba,
a predevs$im konzistentni aktivita v marketingové komunikaci, aby si zédkaznici
postupné vstipili pozitivni asociace s touto znackou.

Klast diuraz na uzitek a hodnotu vyrobku. V tomto piipadé¢ jde zejména
o ukdzani vyhody, kterou zdkaznik ndkupem zbozi ¢i spotfebovanim sluzby
ziska. Timto zpisobem Ize rovnéz nabyt pravo na zvysSeni ceny daného vyrobku
nebo sluzby.

Stabilizovat obrat. Obrat je pro vétSinu spoleénosti proménny faktor, nebot’
dochdzi k sezonnim vykyvim, cykli¢nosti poptavky nebo zkratka neni poptavka
pravidelnd. Nepravidelnost poptavky predstavuje pro distributora nebo vyrobce
zvySeni ndkladl jednak vyrobnich, ale také logistickych a obchodnich. Cilem
marketingové komunikace je eliminovat vykyvy v poptdvce a tim i snizit vySe
zminéné naklady.

Posilit firemni image. Pro posileni firemni image je tfeba jednotnd, konzistentni,
a predev§im dlouhodoba komunikace vii¢i zédkaznikim. K tomu se vyuziva
veskerych prvkl korporatni identity (jméno firmy, logo, slogan, hodnoty, barvy
a zpusob komunikace, filozofie). MySleni a jednani zdkaznikd je vyznamnym
zpusobem ovlivnéno pravé firemnim image. Aby byla komunikace realna
a zakaznik tak mohl v znacku vlozit svou divéru, je tieba pfiznavat i nepiijemné

skutecnosti, které ve firmé nastavaji.

Marketingova komunikace kulturnich zatizeni se ve spojeni s dostupnym publikem fidi
dvéma riznymi cili — jednak maji moznost diky komunikaci usilovat o rozsireni
publika, coz znamena, ze se ze zajemcd stanou navstévnici, nebo jde o prohloubeni
vztahu. Tento cil je sméfovan piedevSim vici dlouhodobéjsSim navstévniklm, ktefi
kulturni zatizeni hodnoti kladn€, coz se projevuje ve zvySené frekvenci navstévy
jednotlivych kulturnich akci. Obecnym cilem marketingové komunikace kulturnich
organizaci je vSak dle autora odstranit bariéry a posilit benefity. Odstranénim bariér se
mysli pfedev§im nedostatek volného Casu, ktery je v dnesni dobé nejvétsi prekazkou,

pro¢ lidé nenavstévuji kulturni akce. Posileni benefitli naopak zdiiraziuje klady, které
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navstéva kulturni akce divakovi ptinese. V nékterych piipadech je mozné oba cile spojit
a marketingova komunikace by tohoto méla vyuzit z pohledu straveni Casu s prateli

pravé na kulturni akci (Bacuv¢ik, 2012, s. 137).

Vastikova (2014, s. 127) uvadi, ze cile kazdé organizace se li§i dle charakteru
organizace, ale vSechny cile by mély byt SMART. Tedy specifické (specific), métitelné
(measurable), akceptovatelné (achievable), realizovatelné (realistic) a casové

ohranicené (time specific).

Cilim zaméfenym na poskytovani sluzeb se ve své knize vénuji i Wirtz a Lovelock
(2016), kteti uvadeji, ze cile by mély informovat, vzdélavat, presvédcovat, pripominat
a budovat vztah. Konkrétn¢ se zamétuji na cile, které¢ maji zdkazniky ptildkat — napf.
budovat povédomi, znalosti a zdjem o znaCku, rozvijeni oblibenosti, preference
a presvédéeni pro danou znacku, stimulovat poptavku nebo vytvofit nezapomenutelné

predstavy o znacce.

2.2.3 Tvorba sdéleni

Formulace komunika¢niho sdé€leni je nezbytnou soucasti kazdého komunikacniho planu
neboli planu marketingové komunikace. Jak Kotler (et al. 2007), tak Bacuvcik (2012)
uvadéji, ze sdéleni se v idealnim piipadé tidi modelem komunikace, ktery je znam pod
zkratkou AIDA. Tento model je tvofen ¢tyifmi fazemi, které by mélo sdéleni u piijemce
vyvolat. Sdéleni by mélo ziskat pozornost (attention), udrzet piijemctv zdjem (interest),
vzbudit v ném touhu (desire) a vyvolat akci (action). Kotler (et al. 2007) vsak dodava,

Ze v praxi je velice sloZité provést u spotiebitele veskeré 4 kroky.

Kazda kulturni organizace se snazi o sestaveni takového sdéleni, které je odlisi od
konkurence, zacili na cilové publikum, a zaroven presné popiSe podstatu jejich

konkrétniho produktu ¢i sluzby (Bacuvéik, 2012).

Pfi sestavovani marketingového sdéleni je tieba brat zietel na dva zakladni prvky —
obsah sdeleni (co ma byt ptijemci sd€leno) a format cili strukturu sdeleni (jak to ma byt

sd€leno).

2.2.3.1 Obsah sdéleni

Pti tvorbé obsahu sd€leni je tfeba najit motiv, ktery u piijemce vyvold kyzeny efekt.

Kotler (et al. 2007, s. 824) uvadi tii druhy apelt: raciondlni, emociondlni a moralni.

31



Ukolem raciondlnich apelii je piedevdim piedavat piijemci sdéleni informace
0 Vlastnostech dan¢ho produktu ¢i sluzby. Jsou to sdéleni, ktera apeluji zejména na
kvalitu, hodnotu ¢i vykonnost produktu nebo sluzby (Kotler et al., 2007). Racionalni
motivy jsou obsazeny naptiklad ve sloganech typu ,, Odborniky nejvice cenény baletni
soubor Vv republice” nebo ,, Drzitel zlaté desky za 10 tisic prodanych nahravek*.
Racionalni apely je vhodné sméfovat na tzv. poucenou cast publika, ktera se v oblasti

pohybuje a bude moci ocenit dané kvality (Bacuvcik, 2012, s. 149).

Emocionalni apely jsou takové, které se u pfijemce snazi vyvolat néjaké emoce, at’ uz
pozitivni (laska, radost, zabava) ¢i negativni, které pfimé&ji k nakupu. Mezi negativni
emoce lze fadit strach nebo vinu, kdy se tvurci snazi zapusobit na piijemce v oblasti
toho, co by neméli délat (¥idit v opilosti) nebo naopak d¢lat (Cistit si zuby) (Kotler et al.,
2007). Prikladem takovychto typii sloganti mohou byt nasledujici ,, Vzrusujici vecer
V divadle* nebo ,,S nasimi tony az k nebesiim “. Emocionalni apely lze zaméfit i na tu
¢ast publika, ktera neni poucena, vzhledem k tomu, Ze se maji dotknout jejich pocitu,

které v souvislosti s navstévou kulturniho zatizeni zaziji (Bacuvéik, 2012, s. 150).

Poslednim typem jsou mordalni apely, které jsou sméfovany tak, aby sdélovaly, co je
,»dobré®“ a co ,,Spatné®. Velice Casto jsou vyuzivany k podpoie spolecensky prospésnych
véci, jako je napt. ochrana Zivotniho prostedi ¢i podpora handicapovanych (Kotler et
al., 2007). Piikladem moralnich apelii mohou byt nésledujici slogany ,, Kazda Vase
navstéva dava nasemu kondni vetsi smysl* nebo ,, Nase mésto kulturné Zije diky Vam*

(Bacuvcik, 2012, s. 150).

2.2.3.2 Struktura sdéleni

Z pohledu struktury sdéleni je tfeba zodpovédét pii jeho tvorbé tii zékladni otazky.
Prvni znich se tyka zavéru — zda knému dospét nebo to nechat na publiku. Dle
vyzkumu se ukazuje, zZe je ve vétSing pripadu lepsi nechat zavér na zékaznikovi, ktery je
tak nucen o znacce pfemyslet a tim si i formuluje vlastni zavér. Druha otazka ohledné
struktury sdéleni fesi, zda je lep$i zminit jen silné stranky produktu nebo sluzby
(Jednostranné argumenty) anebo zminit 1 nedostatky (oboustrannd argumentace).
V tomto piipad¢ z vyzkumil vyplyva, Ze jednostrannd argumentace je ucinnéjsi, pokud
se nejedna o tzv. vzdélané publikum, které je informovano i o negativnich komentatich.
Treti otazka se zaméfuje na umisténi nejsilnéjSich argumentil, zdali je ptredlozit jako

prvni, kdy si pravdépodobné ziskaji velkou pozornost, anebo je nechat az nakonec, kdy
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mohou pusobit jako dulezité ukonceni, které v zakaznikovi zanecha silny dojem (Kotler
etal., 2007, s. 827).

Vastikova (2014, s. 132) popisuje Sest nejpouzivanéjSich technik realizace reklamniho
sd€leni. Jedna se o nasledujici:

1. Reference, dobrozdani — jedna se o kladné hodnoceni produktu bud’ oby¢ejnymi
lidmi nebo celebritami. Tato forma sdéleni byva vétSinou hodnocena kladné,
protoze u zakaznikd vyvola pozitivni dojem z produktu nebo sluzby.

2. Odbornd podpora — Vv tomto piipad€é se sdéleni odvolava na odborniky nebo
faktické argumenty.

3. Obrazek ze zivota — tato forma sdéleni vyobrazuje lidi, ktefi produkt uzivaji
V béZném Zivoté.

4. Komparativni — srovndvaci reklama — sdéleni je v tomto piipadé komunikovano
tak, aby produkt nebo sluzbu porovnavalo s konkurenci. Miize se jednat o piimé
srovnani, kdy je zminéna znacka konkuren¢niho vyrobku anebo neptimé, kdy je
feceno, ze tento produkt ¢i sluzba je lepsi nez vSechny ostatni.

5. Hudebni format — zde se vyuziva znamé pisné, aby si piijemce sdéleni asocioval
produkt s pozitivnimi myslenkami a vyvolalo to u néj ptijemnou naladu.

6. Emocionalni reklama — tento druh reklamy se pouziva k vyvolani nejriznéjsich

pocitd, od stésti, lasky a humoru az po strach.

2.2.4 Komunika¢ni mix

Po sestaveni obsahu sdé€leni je vhodné vybrat komunikaéni média. , Média jsou

komunikacni kanaly, kterymi se reklamni sdéleni rozsiruje. “ (Vastikova, 2012, s. 133)

Kotler (et al. 2007) rozdéluje komunikacni média na dva zakladni typy — osobni

a neosobni.

Osobni komunikacni kanadly jsou takové, kde mohou lidé komunikovat tvaii v tvar,
S pouzitim mobilniho telefonu nebo pies internetovy chat. ,,Kandly pro primou
vzdjemnou komunikaci dvou lidi.* (Kotler et al., 2007, s. 829). Vyhodou téchto
osobnich kanalt je moznost obratit se na spotiebitele pfimo a mit moznost tak ziskat
zpétnou vazbu. S osobnimi kandly zaroven souvisi pojem word-of-mouth. Jedna se
o komunikaci mezi ptateli, rodinou ¢i kolegy o daném produktu nebo sluzbé (Kotler et
al., 2007). Bacuvc¢ik (2012) k tomuto terminu dodava, ze muze byt nekdy vidén
v podob¢ ,,word-of-mouse”, kdy se odkazuje na pouzivani on-line prostiedi. Jde
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o pouziti pocitaové mysi misto ust ke klicové ¢asti principu, tedy sdileni informaci

a zkuSenosti.

Neosobni komunikacni kandly jsou takova média, ktera sd€luji spotiebitelim informace
bez osobniho kontaktu ¢i zpétné vazby. Kotler (et al. 2007) ve své publikaci rozdéluje
média do Ctyf skupin: tisténa média, vysilana média, obrazova média a online

a elektronickd média.

Prvnim zminénym médiem jsou tis§téna média, kam lze fadit noviny, c¢asopisy.
Vyhodou tohoto druhu médii jsou selektivnost z geografického 1 demografického
hlediska, moznost zpracovat a piedat detailni informace a divéryhodnost. Naopak
nevyhoda tisténych médii se skryva v jejich nevtiravém zptsobu reklamy, kde ji ¢tenafi
mohou piehlédnout a dlouhé dodaci doby od zaplaceni reklamy az po dodani ¢tenafi

(Andrews a Shimp, 2017).

Mezi vysilana média se fadi televize a radio. Televize je médium, jehoZ nespornou
vyhodou je moznost nazorného piedvedeni produktu a zaroven zacileni na velké
mnozstvi potencidlnich zédkazniki. Na druhou stranu je televizni reklama spojena se
stale rostoucimi néklady a poklesem sledovanosti, proto je vhodna pro spolecnosti, které
si mohou dovolit do ni investovat. Rddio méa naopak moznost zacilit na konkrétni cilové
skupiny a je cenové uspornéjsi. Nevyhodou tohoto typu média je absence vizudlnich

prvki a vyuzivani radia jen jako prvku v pozadi (Andrews a Shimp, 2017).

Obrazovymi médii se rozumi ti§t€énad média, kam lze fadit billboardy, tabule, plakaty
nebo letaky. Vyhodou téchto druhl tiSt€énych médii je moZnost Castého opakovani
kontaktu, vyhodny positioning a celkem nizké ndklady. Nevyhodou je omezena
moznost oslovit pfimo cilové skupiny, dlouha doba pfipravy a omezené mnoZstvi

informaci, které 1ze sdilet (Vastikova, 2014).

Poslednim médiem jsou elektronickd média zahrnujici on-line sluzby ¢i webové
stranky. Pozitivem téchto druhtt médii je rychlé sdé€leni, velky dosah, nizkd cena
a moznost vyuzivani grafickych ¢i audiovizudlnich prvkl. Zaporem je jisté technicka
omezenost, tedy nutnost internetového pfipojeni a neosobni komunikace (Vastikova,
2014).

2.2.4.1 Vybrané nastroje komunika¢niho mixu — média
Pro ucely praktické casti této diplomové prace, budou dale rozpracovany nasledujici

komunika¢ni média;:
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- Internetova komunikace — internetové stranky;

- Pfimy marketing — e-mailing;

- Public relations — vztahy s vetejnosti;

- Tisténa reklama — letacky, plakaty, venkovni polepy;
- Event marketing;

- Socialni média — Facebook, Instagram.

Internetova komunikace

Pojem ,,internetovd komunikace* zahrnuje Siroké spektrum pojmu a forem reklam. Pro
ucely praktické Casti této diplomové prace, se tato kapitola bude zabyvat internetovymi

strankami jako komunika¢nim prostiedkem.

Internetovy portal Management Mania (2018) popisuje internetovou stranku
nasledovné: ,,Webova stranka nebo internetova stranka je oznaceni dokumentu
S informacemi, jsou pristupné pomoci webového prohlizece, jsou uloZeny tak, Ze jsou
pristupné vice uzivateliim, kteri k nim pristupuji pomoci internetu a jsou prezentované

pro navstevnika estetickym a citelnym zpiisobem.*

Internetovou stranku muze tvofit pouze text, nebo cela fada multimedidlniho obsahu,
jako jsou obrazky, videa, dokumenty apod. Dulezity je fakt, ze kazda internetova
stranka ma svou unikatni adresu, proto je nelze zaménit. Na druhou stranu je vSak Ize
dobfe provazat s jinymi. V dneSni dobé lze internetové stranky vyuZivat zejména
k propagaci organizace ¢i jejich jednotlivych produktt na stran€ jedné, a na druhé strané

jsou webové stranky vyuzivany jako zdroj informaci (managementmania.com, 2018).

Jackson a Angliss (2018) upozoriuji, Ze pti tvorbé webovych stranek je dilezité zameéfit
se zejména na Ctyfi kliCové prvky — slova, obrdzky, architekturu a navigaci. Slova
odkazuji na vhodny vybér slov na strance, kdy je dilezZité zvolit takova slova, které
budou pro navstévnika snadno pochopitelna. Obrdzky jsou druhy klicovy prvek, kdy jde
spole¢né se slovy zejména o vytvoreni zajimavého a jednoduchého obsahu s vyuzitim
rovnéz videi a hudby. Architekturou se rozumi struktura a organizace informaci na
strance. Poslednim prvkem je navigace, jez definuje snadnost pohybu na webovych

strankach.

Technologickd troven internetovych stranek kulturnich organizaci se v poslednich
letech zvySuje. Nekteré organizace nevyuzivaji své stranky pouze pro sdileni informaci,
ale rovnéz pro ptredprodej vstupenek ¢i merchandisingovy e-shop. Neni vyjimkou, kdy
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kulturni organizace sv¢é stranky rozdéli do sekei dle cilového publika — jedna se o sekci
pro nov¢ prichozi, navstévniky cilené shanéjici informace, osoby, které jiz maji

vvvvvv

ptiznivce (Bacuvcik, 2012, s. 165).
Piimy marketing

Frey (2011, s. 93) tvrdi, zZe: ,,primy marketing spociva v primé komunikaci s vybranymi
zdakazniky, s nimiz se snaZi navdzat individudini kontakt, s cilem ziskat okamZitou
odezvu.“ Do pfimého marketingu Ize fadit i e-mailing, ktery bude soucasti praktické
casti této diplomové prace. E-mailing je ndstroj, ktery oslovuje zdkazniky skrze

elektronickou postu.

Jackson a Angliss (2018) povazuji za hlavni vyhodu e-mailingu skute¢nost, ze zprava je
smérovana od jedné osoby jiné osobé, vétSinou 1 s oslovenim. Obsah elektronické posty
mohou tvofit nabidky, oznameni, pfipominky, brozury, ale také videoklipy, hudba ¢i
elektronické vstupenky. Dalsi vyhodou tohoto nastroje je moznost sdélit pomérné

detailné potiebné informace a oslovit ptimo cilové skupiny.

Vastikova (2014) dodéava, ze dal§imi vyhodami e-mailingu mliZe byt ziskani kontakti ¢i
potenciondlnich zdkaznikli, pfimy prodej sluzeb ¢i budovani a posilovani loajality

stalych zakazniki.
Public relations

Pelsmacker (et al. 2003, s. 173) popisuje public relations (PR) jako ,pldnovité a trvale
vynakladané usili za ucelem ziskani a udrzeni dobré povésti podniku na verejnosti.*
Bacuvc¢ik (2012, s. 157) hodnoti cile PR nasledovné: ,,Public relations maji obecné za
cil zajistit znalost organizace a jejich projektu, zlepsit jeji reputaci ¢i image

a dosahnout podpory pro jeji cinnost a projekty.*

Heskova (2012) uvadi, ze mezi zdkladni cile a ¢innosti PR patii budovani a udrzovani
image, podpora ostatnich komunikacnich aktivit, feSeni aktudlnich problémil a otazek,
krizova komunikace, podpora positioningu, ovliviiovani konkrétnich spotiebitelskych
segmentli a pomoc pii zavedeni novych sluzeb. Vastikova (2014) se s témito cili
ztotoznuje a dodava mnozstvi komunikacnich prostiedku, které se v oblasti PR
vyuzivaji. Jedna se napt. o placené inzeraty a ¢lanky, informacni bulletiny, podnikové

Casopisy, informacni tabule, jubilejni publikace, interview, diskuzni vystoupeni nebo
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tiskové konference. Autorka zaroven poukazuje na fakt, ze vySe zminéné prostiedky

JSou Vv praxi vét§inou vyuzivany v riznych kombinacich.

Z pohledu kulturnich zafizeni je velice dulezité¢ dbat, mimo jiné, na vztahy s médii, tedy
media relations. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze média vystupuji jako hlavni
zprostiedkovatel informaci mezi kulturni organizaci a vetejnosti, je tfeba na n¢ pohlizet
jako na specifickou cilovou skupinu PR. Budovani vztahu s médii by méla byt pro
organizaci jedna z hlavnich priorit i pfesto, ze pro média byva oblast nekomercni
kultury ¢asto posuzovana jako méné zajimava. Média maji velkou silu vytvaret, diky
komentaiim, reportazim i celkovému pojeti publicistiky, vlastni medialni realitu, kterou

je tieba co nejpozitivnéji ovlivitovat (Bacuvcik, 2012, s. 161).
TiSténa komunikace

Za tisténou komunikaci lze povazovat masové médium, které zahrnuje predevsim
noviny a magaziny, letacky, plakaty, brozury a veSkerou venkovni reklamu ve formeé

polept a billboard.

TiSténd komunikace je vhodna zejména proto, Ze je cenové dostupnd a zaroven muizZe
byt geograficky rozmisténa tak, aby oslovovala cilové skupiny. U ti§t€éné komunikace je
tteba se zaméfit predevsim na sdéleni, které by mélo byt napsané jednoduse, piesto
zajimav¢. Dulezitou roli hraje rovnéz grafické zpracovani, tedy velikost a font pisma,

barvy, obrazky atd. (Jackson & Angliss, 2018).
Event marketing

Event marketing neboli marketing udalosti je dalsi dilezitou souéasti komunikac¢niho
mixu. Vastikova (2014, s. 143) uvadi, ze: ,,event marketing predstavuje zinscenovani
zazitki stejné jako jejich planovani a organizace v ramci firemni komunikace.* Karli¢ek
(2016, s. 143) tento pojem popisuje nasledovné: ,,zdzZitkovy marketing popisuje aktivity,
kdy firma zprostiedkovava cilové skupiné emocionalni zdzitky se svou znackou, jenz

maji primarné vzbudit pozitivni pocity.*

Akce pofadané firmami vramci event marketingu se daji rozdélit do tii skupin
— neziskové orientované akce (konference, oslavy vyroci, tiskové besedy), komeréné
orientované akce (koncerty, divadelni pfedstaveni, slavnosti a festivaly) a charitativni

akce (Vastikova, 2014, s. 144).
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Podstatou event marketingu je ptimét cilové skupiny k urcité akci. Takovato participace
u ucastnikii vyvolad pozitivni pocit, jenze je ptfiméje kladné¢ hodnotit akci a nasledné

pozitivné vnimaji i znacku (Karlic¢ek, 2016).

Existuje velké mnozstvi faktort, které kvalitu poradané akce ovlivni. Vastikova (2014,
S. 144) uvadi, ze dulezité je mit dobrou organizaci, kreativni myslenku, spravné zvolit
hosty, ktefi se budou akce tGcastnit, vypracovat scénaf a nasledné¢ akci vhodné umistit,
pravni podklady, zajistit adekvatni program, zajistit pozvanky, obcerstveni, se kterym
souvisi 1 volba dodavateld, darkové a propagacni materidly, a nakonec celou akci

zhodnotit ve spolupraci s médii.
Socialni média
Socidlni média jsou na internetovém portale Mediaguru (2020) popisovany nasledovné

— ,socialni sité jsou skupina internetovych sluzeb umoznujici vzdjemné virtualne —

spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spolecenské aktivity.*

Nejveétsi svétovou socialni siti je dle priazkumu z podzimu roku 2019 Facebook, kde je
registrovano 2,41 miliardy uZzivateld (internetembezpecne.cz, 2019). Tato socidlni sit’
umoziuje nejen komunikaci s prateli, nahravani a sdileni fotografii ¢i videi, vytvareni
skupin, ale také organizovat udalosti. Z marketingového hlediska je Facebook vhodny
zejména diky sponzorovanym kampanim, kde lze sponzorovat konkrétni ptispevek,
udalost €1 celou stranku. Tato funkce rovnéZ umoziiuje oslovit pouze cilovou skupinu
uzivatell, ¢imz se jeji i€innost zvysuje.

Druhou nejvice vyuzivanou socialni siti v Ceské republice je Instagram. Tato socialni
sit umoziuje sdileni fotografii ¢i kratkych videi. Jednd se o jiny zplsob prezentace
firmy na internetu, nez umoznuje Facebook. Instagram je specificky zejména tim, Ze je
témét vyhradné vyuzivan na telefonu a uzivatele oslovuje graficka stranka piispévku.

Instagram nabizi vyuziti tzv. hashtagt, které pfitazuji kazdému ptispévku specifi¢nost.

2.2.5 Stanoveni rozpoctu

Rozpocet obecné odpovida na otazku ,,Kolik financnich prostredkii miize byt na kamparn
vynalozeno?** Existuje nékolik zpiisobl, kterymi lze rozpocet stanovit a nasledujici
definice jednotlivych typi rozpoctl jsou sestaveny dle Vastikové (2014), Bacuvcika
(2012), Kotlera et al. (2007) a Vysekalové s Mikesem (2010). Cty¥i nejéastéjsi a dle

autorl nejvyuzivanéjsi typy rozpoctil jsou nasledujici:
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Prvnim typem stanoveni rozpoctu je ,,to, co zbyde “. Jedna se o takovy pfistup, kdy jsou
penize na marketing vynaklddany dle zlstatkového rozpoctu. Firmy tedy sestavuji
rozpocet na zaklad¢ toho, co si mohou dovolit. Tento zpisob se ukazuje strategicky
nevyhodny, protoze se nebere v tivahu vliv komunikace na trzby a ¢asto tak dochazi
K nepfifazeni potfebnych financnich prostiedkti pravé na marketingovou komunikaci.
V piipadé, ze spolecnost negeneruje dostate¢ny zisk kvili nedostatecné navstévnosti, je
na propagaci vénovano mén¢ financnich prostfedki. Toto vsak pfimo odporuje jeji

potiebé vEtsi propagace, aby doslo ke zvyseni prodejt.

Druhym zptisobem, kterym se da stanovit rozpocet na marketingovou komunikaci je
procentem z celkovych prijmii. V tomto piipadé se jednéd o urceni finanéni ¢astky, kterd
bude piidélena na marketing dle pfijmi z minulého roku. Mezi vyhody této metody
patii zejména jeji jednoduchost. Nevyhody vSak pfevazuji, nebot’ zplsob nebere
Vv uvahu soucasnou situaci na trhu ¢i prognézu budouciho stavu, proto neni vhodny pro

wewvr

dlouhodobé¢;jsi planovani.

Stanoveni rozpo¢tu podle konkurence je tfetim zpisobem. V tomto piipadé jde
o stanoveni rozpoctu tak, aby odpovidal konkurenci. Zakladem této metody je primérna
vyse ndkladl v daném odvétvi. Kladem mize byt fakt, Ze néklady konkurencnich
spolecnosti se sestavuji na zaklad€ zkuSenosti a védomosti z dané¢ho odvétvi. Ani tato
metoda se vSak nedoporucuje, protoze kazda spolecnost, byt’ ve stejném odvétvi, ma

velmi rozdilné potieby a jejich nerespektovani je spojeno s rizikem.

Posledni metodou stanoveni rozpoctu je dle cilu a ukoli. Tato metoda se povazuje za
nejptinosnéjsi, ponévadzZ respektuje skutecné cile firmy. Na druhou stranu je to rovnéz
metoda, kterd je na sestaveni nejnarocnéjsi, jelikoz k jejimu pouziti je tieba nejprve
stanovit konkrétni cile a nasledné¢ specifické ukoly, které maji byt v rdmeci cilii plnény.
Dalsim krokem je odhad ndkladi na jednotlivé ukoly, a vysledny soucet je celkovy
predpokladany rozpocet kampané. Riziko této metody spociva ve Spatné¢ odhadnutych
ndkladech na jednotlivé ukoly, kdy se pak kone¢né néklady mohou od téch

odhadovanych vyrazné lisit.

2.2.6  Casovy plan a realizace kampang

Po provedeni situacnich analyz, stanoveni cilli, vytvofeni sdéleni, volbé komunikacniho
mixu a vhodnych komunikac¢nich médii a nédsledném sestaveni rozpoctu pfichazi na
fadu sestaveni casového planu kampané a nasledné jeji realizace.
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Pti tvorbé Casového planu je nutné respektovat zejména stanovené komunikacni cile.
Dale je také do casové posloupnosti tieba zohlednit charakter poptavky (zejména
u sezénnich produkti ¢i sluzeb) a cCasovani konkurencnich kampani, pokud ma
spolecnost k této informaci piistup. Jednotlivé néastroje komunikacniho mixu by na sebe
mély navazovat ¢i se prolinat tak, aby maximalizovaly svij efekt (Karlicek, 2016,
s. 18).

Casovy plan kampané by mél rovnéz respektovat stav podvédomi cilové skupiny, aby
doslo k vniméni sdé€leni pfesné tak, jak marketéfi zamysli. Je tfeba nacasovat kampan
takovym zpusobem, aby jednotlivé kroky zapficinily dosazeni pozadované¢ho chovani

V potiebném case (Bacuvcik, 2012, s. 153).

Karlicek (2016, s. 19) dale rozdéluje casovy plan do tfech casti dle intenzity
komunika¢ni kampan¢ nasledovng:

- Stdle stejna intenzita — tento piistup je idealni zejména proto, Ze marketingova
komunikace piisobi na cilové skupiny neustale. Nevyhodou této metody je vSak
jeji vysoka financni narocnost, proto spolecnosti vétSinou voli nasledujici
intenzitu kampang.

- Promeénliva intenzita — v tomto pfipad¢ je marketingova a komunikacni kampan
viditelna v mésicich, které jsou pro spolecnost klicové, a v ostatnich mésicich se
zcela pozastavi.

- Kombinace predchozich pristupii — kombinaci obou pfistupli docili spolecnost
udrZeni komunikace na zékladni trovni po celou dobu kampané a v klicovych

meésicich dojde ke zvyseni aktivity a intenzity. Tomuto pfistupu se fika pulsing.

Podobnému rozdeleni se vénuje i Pelsmacker et al. (2007, s. 234), ktery navic
zohlediiuje v Casovém planu i ndklady. Opét se jedna o rozdé€leni do tii Casti:
- Kontinualni plan — Vvtomto ptipadé¢ dochédzi k utraceni konstantni castky
v pribehu celé¢ komunikacni kampané. Vzhledem ke skuteCnosti, ze vétSina
spole¢nosti mé pevné dany rozpocet, tento zplisob mize znamenat pfili§ nizké
vydaje pro to, aby byla kampan efektivni.
- Pulzujici plan — u tohoto typu Casového planu dochézi k intenzivnéjsi reklamé
a tim 1 veétSim vynalozenym ndkladim v obdobich, kdy je poptavka
vyznamnéj$i, avSak 1 v ostatnich mésicich probihd odpovidajici kampan.

Typicky se jedna o sezonni produkty ¢i sluzby.
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- Narazovy plan — tento druh planu znamena, ze dochdzi k vynakladéani
finan¢nich prostfedkti a propagaci produktu ¢i sluzby pouze ve vybraném

¢asovém obdobi, ne v prubéhu celé¢ komunikacni kampané.

Pro sestaveni ¢asového planu lze vyuzit napt. Ganttitv diagram. Jedna se o grafické
znazornéni ¢asové posloupnosti jednotlivych ¢asti projektu. V tomto diagramu je kazda
faze rozdélena do jednotlivych ukoll, ke kterym je pfifazena osoba, jenz je za né
zodpovédna. VétsSinou na sebe jednotlivé ukoly navazuji, neni vSak vyjimkou, kdyz se
zaroven prolinaji. Doba, za kterou ma byt ukol splnén neni ve vétsing ptipadi samotna
¢innost, je to vSak celkova doba zahrnujici ptipravu i kontrolu, kdy by mél byt ukol
hotovy. Soucasti planu jsou i tzv. milniky neboli terminy, které slouzi ke stanoveni data,
kdy je tfeba néco odsouhlasit, prodiskutovat ¢i se domluvit na dal§im postupu. Milniky
byvaji v diagramu jasn¢ odliSené, aby byly na prvni pohled vidét. Takovyto druh
diagramu je mozné vytvofit v MS EXxcel, nebo je mozné stahnout template z riznych

internetovych portala (Jesensky a kol. 2018).

Casové plany je samoziejmé mozné planovat v riiznych ¢asovych obdobich. ZaleZi na
spolecnost, zda se rozhodne pro denni, tydenni, mésicni, Ctvrtletni, piilroc¢ni atd.
Nésledna realizace zavisi na osobé, kterd je zodpovédna za plnéni jednotlivych ¢asti

komunikacniho planu.

2.2.7 Zhodnoceni efektivity propagace

Po uskute¢néni celého komunika¢niho pléanu je tfeba provést jeho zhodnoceni. V této
posledni casti planu je hodnoceni zaloZeno na stanovenych komunikacnich cilech, jez

byly formulovany na zacatku kampané.

Me¢fteni efektivity komunikacnich kampani neni jednoduché. Zakladnim métitkem
uspeésnosti kampané je zjisténi, zdali pfinesla pozadovany efekt, tedy napt. nakup
abonentky nebo navstévu divadla. Vysledek nemusi byt uplné jednoznacny, protoze
cilovou skupinu mohlo ovlivnit k ndkupu néco jiného, tieba doporuceni znamého

(Bacuvcik, 2012).

Pro hodnoceni je tedy vhodné zvolit kontrolni body, viz milniky zminéné v Casovém
planu. V té€chto bodech dochazi ke kontrole plnéni komunikac¢niho planu a analyzuji se

pribézné vysledky.
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Vyhodnoceni kazdé komunika¢ni kampané¢ je nezbytné dulezité pro dalsi strategie do
budoucna. Zadna kampat nikdy neni dokonala, a proto je jeji vyhodnoceni nezbytné pro

zpétnou vazbu a uvédomeni si, jaké kroky lze dale jesté ménit, aby byla dalsi kampan

vvvvvv
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3 Divadlo PLUTO

Jak bylo jiz zminéno v predchézejicich kapitolach, pro ucely této diplomové prace dojde
ke sjednoceni marketingového a komunika¢niho planu v jeden na zaklad¢ velikosti
spole¢nosti. Detailni postup komunika¢niho planu popisuje kapitola 2, s nimiz bude tato
kapitola v souladu. Dil¢i ¢asti planu jsou nasledujici:

- situacni analyza komunika¢niho planu,

- stanoveni cild komunika¢niho planu,

- tvorba sdéleni komunika¢niho planu,

- komunika¢ni mix,

- stanoveni rozpoctu komunikacniho planu,

- Casovy plan a realizace kampang,

- zhodnoceni efektivity propagace.

3.1 Situacni analyza komunikac¢niho planu

Situacni analyza je zakladnim krokem k sestaveni komunikacniho planu. Analyza byla
vytvofena na zakladé dotaznikové Setieni, které probihalo od 10. 2. 2020 — 9. 3. 2020.
Nasledné doslo k preruseni Setieni kvili vzniklé situaci v Ceské republice, kdy nebylo
mozné s vyzkumem pokracovat. Zaroven byla vyuzita metoda pozorovani probihajici ve
stejném Casovém Useku, analyza internich dokumentt, rozhovory s vedenim divadla

a osobni zkuSenosti autorky diplomové prace.

3.1.1 Charakteristika Divadla PLUTO

Divadlo PLUTO je jedind soukromd profesiondlni scéna komedie malych forem
v Plzeniském kraji. Divadlo PLUTO je z pravniho hlediska fyzickd osoba — Mgr.
Jindtiska Kikincukova, kterd je zaroven feditelkou a principalkou divadla. Toto, svou
formou, ojedinélé divadlo, vzniklo v roce 1999 s cilem odlisit se od dosud zavedenych
plzeniskych divadel. Hlavni forma odliSeni spo¢iva v prostorovém uspotfadani jeviste,
které nema charakter klasického hledisté, nybrz se jednd o jevisté se stolovou upravou.
Z tohoto dliivodu je moZzné zakomponovat Cast predstaveni do prostoru piimo mezi
divaky. V prvnich letech mélo divadlo své ptsobisté v Lochotinském pavilonku v Plzni,
v roce 2003 se pfesunulo do prostor Obchodniho centra Doubravka, kde je dodnes

(divadlo-pluto.cz, 2020).
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Poslanim Divadla PLUTO je bavit lidi pomoci komedidlniho zanru. Repertoar divadla
se pohybuje od operetky az po muzikal — kdy vSechna tyto ptfedstaveni maji svym
neobvyklym zpracovanim ptedevsim bavit divaky. S timto je spojeno i motto celého
divadla zné&jici: ,, Humor je sul Zivota, vitejte k nam do PLUTA. " Vize spole¢nosti zni
nasledovné: ,,Chceme primeét divaka odchdzet od nas pobaveny a odpocaty a vytvorit
V prostiredi divadla pratelskou atmosféru, na kterou se nezapomina. Chceme dosahnout
toho, ze Divadlo PLUTO se stane synonymem Divadla zabavy* (J. KikinCukova, osobni

komunikace, 15. 2. 2020).
Mezi hlavni cile patii pfedev$im obohaceni kulturni nabidky Plzenského kraje.

Vzhledem ke skute¢nosti, ze Divadlo PLUTO je fyzické osoba — pi. Kikincukova, jiz od
svych zac¢atkl se potyka se slozitou financ¢ni situaci. Ze strany organt kulturnich komisi
a odbord ¢i Ministerstva kultury neni komedie povazovana za avantgardni uméni,
a proto nema divadlo Zadnou stalou dotaci, kterou by mohlo pokryvat sviij provoz.
Kazdoro¢né tedy zada o dotaci na ¢innost u mésta Plzné€, Plzenského kraje i UMO 4, do
jehoz obvodu Divadlo PLUTO spada. Mezi hlavni zdroje financovani patii tedy
predevs§im prodej vstupenek, kterym divadlo hradi najem nebytovych prostor, a dotace
ze strany sponzori. Na ceské profesiondlni divadelni scéné se jedna o jev dosti
ojedinély, protoze jeho existence je po celou dobu jiSténa pievazné divackou

navstévnosti (vlastni zpracovani dle interni dokumentace, 2020).

Divadlo PLUTO nedisponuje vlastnim nemovitym majetkem, jelikoZ je v pronajmu
vV Obchodnim Centru na Doubravce. Kromé samotného divadelniho salu je pronajiméan
prostor pro Satnu a pokladnu, mal4 a velka zkuSebna, maly sklad a dva velké sklady na
kostymy, které zaroven slouzi jako ptijcovna kostymt. Mezi movity majetek divadla lze
radit veSkeré scénické vybaveni, kostymy, vybaveni hledisté (stoly, zidle), vybaveni

zkuSeben, pokladny a Satny (vlastni zpracovani, 2020).

3.1.2 Vyhodnoceni sluzeb Divadla PLUTO

V této kapitole bude k vyhodnoceni sluzeb vyuZzito rozsifeného marketingového mixu —

produkt, misto, cena, komunikace, materidlni prostfedi, lidé a procesy.

3.1.2.1 Produkt

Produktem Divadla PLUTO jsou piedstaveni, ktera se poradaji kazdé pondéli, stredu

a ned¢li. Divadlo je velmi oblibené 1 pro svilij zanrové a stylové ojedin€ly druh zabavy
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véetné stolové upravy s pohosténim. Jeho repertodr je zaméfeny vyhradné na
komedialni zanry od kabaretu pies hudebni komedii a muzikaly az po operetu. Za dobu
svého pusobeni uvedlo divadlo jiz 32. premiér a na repertoaru zustalo pies 20 her, které
se s jistymi obmeénami hraji dodnes. Nize jsou uvedeny veskeré hry, které divadlo za
dobu svého ptisobeni uvedlo:

Jak se val¢i na pavlaci (1999)

Dva muzi v Sachu (1999)

Svejkyjady aneb Poslusné hlasim (2001)

Toulky svétem s kabaretem (2001)

Jak se val¢i na pavlaci (2002)

Hrom do putyk a Zenskych (2003)

Pozor, Babinsky aneb Viclave, ty si kanon! (2004)

Haslerkyjady (2004)

Uzloviny aneb Manzelské sexyhratky (2005)

. Namydlen¢ historky I. (2005)

. Namydlen¢ historky II. (2006)

. Néavrat Odyssea (2007)

. Mejdan manzelek Silenych (2009)
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. Zieglerka — kralovna operety (2009)
. Kalba manzeli silenych (2010)
. Svejkyjady 2 (2010)
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. Pod zavojem opereta (2010)

. Muzikal je, kdyz ... (2011)

. Hrajeme Tus! Pro Nitus! (2011)
. Paparazzi (2012)

. Nejkrasnéjsi valka (2014)

. Kli¢e na nedéli (2015)
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. Pletky Straussovy operetky (2015)
. Vrazdy a néznosti (2016)

. Revizor aneb Gogol v Plutu (2016)
. My Fair Lady (2017)

. Sileny prachy (2017)

. Splasené ntzky (2018)
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29. Slamény klobouk (2018)

30. Letem svétem s kabaretem (2019)

31. Haslerkyjady — obnovena premiéra (2019)

32. Kazdy ma svého Leona aneb Ve dvou se to hraje lip (2020)

Kromé ptedstaveni pofadanych piimo v divadle, nabizi Divadlo PLUTO i tzv.
zdjezdova predstaveni, pii kterych jezdi hostovat do jinych mést v Ceské republice.
Takovato piredstaveni jsou poiddana jednak jinymi divadelnimi scénami, ale také
samotnymi mésty ¢i kulturnimi stfedisky. Zajezdové predstaveni je potadano zhruba 1x
mesicné a je naro¢né zejména nutnosti premisténi veskerych kulis tak, jak jsou pouzity
pii bézném predstaveni.

Zaroven je Divadlo PLUTO ideadlnim mistem pro pofadani firemnich vecirki,
beneficnich koncertt ¢i besed. Divadlo samo potada ve spolupraci se svym fanklubem —
Spolkem klubu ptatel Divadla PLUTO zhruba jednou za dva mésice tzv. Klubovy
prokuk, kdy se jedna o besedu se zndmym hercem ¢i zpévakem. Stejné tak vSak nabizi
pronajem prostor komukoli jinému, kdo chce uspotfadat nckterou z vySe zminénych
akci. Ve spolupraci se Spolkem potada divadlo kazdoro¢né, v roce 2020 jiz 9. rocnik,
minifestivalu CESKY HEZKY. Tato udalost je tydenni festival zaméfeny na oslavu
divadelniho femesla. V tomto tydnu probihaji v prostorach divadla od rana ptedstaveni
pro déti, divadelni dilny zaméfené napt. na herectvi, dramatiku ¢i historicky Serm, dale

jsou potfadany besedy se znamymi osobnostmi a veerni ptfedstaveni pro dospélé

(divadlo-pluto.cz, 2020).

V divadle je rovnéz moznost navstévovat Dramstudio a Zpévstudio pro déti od 8 do 16
let. Kurzy Dramstudia probihaji pod vedeni profesionalnich hercti — Jindfisky
Kikincukové, Kamily Kikin¢ukové-Frumertové, Lukase Ondruse, Tatdny Krchovové
a Terezy Topicové, Zpévstudio vede herec a zpévak Roman Krebs (divadlo-pluto.cz,
2020).

Ke kazdému predstaveni je rovnéZ moznost zakoupit si program ¢i tzv. ,,Plutoviny* —
pulro¢ni magazin piedstavujici novinky v Divadle PLUTO nebo piibéhy ze zakulisi.
Pro propagaci slouzi reklamni pfedméty s logem divadla, jako napiiklad propisky,
placky, nasténné kalendare a mini kalendafe. VeSkeré tyto pfedméty jsou k dostani
v pokladné divadla, mnohdy vsak dochazi k darovani téchto pfedméta at’ uz divakim,

tak sponzorim a obchodnim partertim.
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3.1.2.2 Misto

Jak jiz bylo zminéno, Divadlo PLUTO se nachazi v méstské ¢asti Doubravka v Plzni.
Divadlo sidli v Obchodnim Centru Doubravka v 1. patie na adrese Masarykova 75. Do
divadla je pomérné snadné se dopravit méstskou hromadnou dopravou, jelikoz pfed OC
Doubravka je zastavka trolejbusu ¢. 16 a ¢. 17. Také je moznost vyuzit autobusu ¢. 28,
¢. 29 anebo ¢. 30. Divadlo nedisponuje vlastnim parkovistém, je zde vSak moznost
vyuzit placené parkovani pifimo v objektu OC Doubravka ¢i bezplatné parkovisté
Vv bezprostedni blizkosti centra. Nevyhodou tohoto parkovisté je vSak maléd kapacita,

ktera zptsobuje ve vecernich hodinach velky problém s nalezenim mista pro parkovani.

Umisténi Divadla PLUTO piimo v obchodnim centru ma pozitivni vliv na propagaci,
jelikoZ si ho registruji 1 lidé, kteti jdou na kdvu do Crosscafé, na jidlo do Kozlovny ¢i na
nakup do COOP. Navstévnosti by mohl pomoci i fakt, ze toto divadlo je jedna ze dvou

kulturnich instituce v této ¢asti mésta.

3.1.2.3 Cena

Cenik vstupného Divadla PLUTO se déli na dvé kategorie — jednou z nich jsou dospéli
a druhou seniofi, mladez do 15 let a drzitelé ZTP. Pro druhou zminénou skupinu plati
100 K¢ sleva na listek. Pro zajezdova piedstaveni se cena odviji od vybéru predstaveni,
jelikoz kazdé z nich je jinak technicky a scénicky naro¢né a vystupuje v ném riizny

pocet hercti. VeSkeré ceny produktll znazorfiuje nasledujici tabulka:

Tabulka 2 - Ceny produkti Divadla PLUTO

Produkt Cena

Vstupenka

- dospéli 350,- K¢é

- senior, mladez, drzitel ZTP 250,- K¢
Zajezdové predstaveni cca 40.000, - K¢
Pronajem salu 5.000, - K¢ / 60 min
Zakoupeni piredstaveni 60.000, - K¢
Propagacni material

- divadelni program 20, - K¢

- propisky s logem 30, - K¢

- placky s logem 20, - K¢

- divadelni noviny 30, - K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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3.1.2.4 Komunikace

Divadlo PLUTO komunikuje se svymi stalymi i potencialnimi divaky nékolika

zpusoby. Veskeré zptisoby komunikace spojuje logo divadla, zobrazené na obrazku ¢. 4.

Obrazek 4 - Logo Divadla PLUTO

P L

Zdroj: interni dokumenty, 2020

T O

Logo obsahuje barevnou skalu, ktera ma predstavovat odlisnost a hravost divadla. Logo
je zobrazeno na vSech formach reklamy a propagacnich materidlech, které Divadlo
PLUTO ma - letaky, plakaty, divadelni programy, propisky, kalendafe, Facebook,
Instagram, internetové stranky, zaroven je vSak obsaZeno i na formalnich dokumentech

jako jsou smlouvy ¢i faktury.
Webova stranka

Divadlo PLUTO vyuziva internetovou stranku s doménou www.divadlo-pluto.cz. Tato
doména je pomérné piihodna, jelikoZ obsahuje pfimo ndzev divadla, proto pii zadani
kli¢ovych slov ,,Divadlo PLUTO®, je to prvni odkaz, ktery je vyhledavacem nabidnut.

Vzhled Givodni stranky webu je k nahlédnuti v piiloze A.

Internetové stranky jsou piehledné uspofddany do nékolika segmentl na spodni liSte.
Prvnim z nich jsou Novinky, kde mohou navstévnici stranek vidét nejblizsich Sest
pfedstaveni, které¢ divadlo uvadi a veSkeré novinky, které v divadle momentalné
probihaji. VétSinou se jedna o program na ndasledujici dva mésice, informace
o mimotadnych pfedstavenich a klubovych veferech a marketingovym oddé€lenim je

tato ¢ast rovnéz vyuzivana k propagaci predstaveni, kterd nejsou vyproddna. Zaroven je
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V zapati této Casti nainstalovana prezentace, kde jsou ve smycce promitany fotky

z predstaveni, které se dany mésic hraji (divadlo-pluto.cz, 2020).

Druhym segmentem je Program, kde si divaci mohou piehledné prohlédnout program
predstaveni a zaroven nakoupit vstupenky. Divadlo PLUTO nema vlastni rezerva¢ni
systém, a proto je navstévnik pii kliknuti na ,,Koupit vstupenku® piesmérovan na
rezervacni systém Plzenské vstupenky, se kterou divadlo spolupracuje. Do tinora 2020
obsahovala tato sekce program pouze na dva mésice, coz bylo nevyhodné zejména
proto, ze divadlo znalo program i na nasledujici mésice, bohuzel naprogramovani
stranek neumozinovalo sdileni vice mésicii a divak si tak pies webové stranky nemohl
zakoupit vstupenku. V tnoru tohoto roku vSak doslo k pieprogramovani webovych
stranek a nyni ma navstévnik moznost vidét veskery znamy program a rovnou k nému
zakoupit vstupenku. Zalozka rovnéz obsahuje kontakt na prodejni mista, tedy pokladnu
Divadla PLUTO i s oteviraci dobou a cenou vstupenek a nasledné Plzeniskou vstupenku.

(divadlo-pluto.cz, 2020).

Dalsi zalozkou je Repertodr, kde si navstévnici mohou prohlédnout cely repertoar
Divadla PLUTO. Kazdé ptedstaveni ma svoji vlastni slozku, ktera zahrnuje album
fotografii z daného predstaveni a V nékterych piipadech (zejména u starSich
predstaveni) 1 videoukdzku. Dale maji divdci moznost zjistit obsazeni hry 1 cely
produkéni tym, tedy rezii, dramaturgii, scénu a kostymy, a V neposledni fad¢€ rovnéz
technické zajisténi — zvuk, svétlo. Dalsi zdlozka s ndzvem ,,O divadle‘ predstavuje
Vv kratkém povidani od principalky pi. Kikinéukové Divadlo PLUTO a jeho soubor.
Déle jsou vtéto Casti zahrnuté novinové clanky, které o divadle vysly v raznych
periodicich, a seznam partnerti divadla. V tomto pfipadé jsou stranky koncipovany tak,
aby doslo pii kliknuti na logo partnera k presmérovani na jeho webové stranky (divadlo-

pluto.cz, 2020).

Nasledujici zalozka Plutdci zahrnuje podrobny seznam hereckého sboru, hudebnika
a mistrdl techniky. Dale je na internetovych strankach moZné nalézt zalozku ,, Kiub
pratel “, kterd shrnuje ¢innost jiz vySe zminéného fanklubu Divadla PLUTO. Zaroven se
zde nachdzi informace o kurzech pro déti, tedy o Dramstudiu a Zpé&vstudiu. Stranky
obsahuji déle zalozku Piijcovna kostymii obsahujici informace o této sluzbé, tedy
kontakt a provozni dobu pujcovny. Posledni zalozkou je Kontakt, ktery uz dle svého
nazvu obsahuje kontakt na vSechny dulezit¢ oddéleni/osoby v divadle — feditelstvi

divadla, pokladnu, marketing a PR, plij¢ovnu kostymu a zarovenl obsahuje interaktivni
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mapu, kde je vidét poloha Divadla PLUTO. Poslednimi interaktivnimi body na hlavni
listé jsou odkazy na Instagram, Facebook a Youtube kanal (divadlo-pluto.cz, 2020).

Z analyzy webové stranky podle Google Analytics vyplyva, Ze od zacatku letos$ni
divadelni sezony, tedy od 16. 9. 2019 navstivilo stranky do konce tnora zhruba 14 tisic
uzivateli ve vice nez 24 tisicich navstévach. Z analyzy je ziejmé, Ze uzivatelé
nav§tévuji internetové stranky Divadla PLUTO zejména v pozdnich odpolednich
hodinach od 19 do 21 hodin od ned¢€le do stfedy. Stieda je dle analyzy obecn¢ den, kdy
internetovou stranku navstivi nejvice lidi v prubéhu celého dne od 10 hodin dopoledne
az do 21 hodin vecer. V kazdou hodinu tohoto dne je navstévnost vyssi nez 230
uzivateldi, coz prevysuji ostatni vSedni dny, kdy se navstévnost pohybuje okolo 200
uzivateli. Daéle je ziejmé, Ze ndvstévnici webové stranky v téméf stejném poméru
vyuzivaji k prohlizeni strdnek stolni pocita¢ a mobil. Z hlediska stranek patii mezi
nejnavstévovangj$i s naprosto jasnou prevahou program, ktery ma pies 27 tisic
zobrazeni. Na druhém misté s 25 tisici zobrazenimi je hlavni stranka, coz by se dalo
vysvétlit tim, Ze mezi novinkami na hlavni strance je rovnéz zvetfejnén program, tudiz
uzivatelé nemuseji chodit pfimo do zminéné sekce. Dale nasleduje repertoar se zhruba
5 tisici zobrazenimi a pod nim dvé nejnavstévovangjsi hry — Splasené nizky a My Fair
Lady. V unoru Ize pozorovat zménu, jelikoz byl uveden novy muzikal Kazdy ma svého
Leona, ktery vtomto mésici svou navstévnosti predcil ob& dfive zminéné hry

(analytics.google.com, 2020).
Facebook

Divadlo PLUTO ma zaloZenou facebookovou stranku se stejnym nazvem jiZ od roku
2013. Za tuto dobu se podatilo nasbirat 1.955 divakd, ktefi stranku oznacili ,,To se mi
libi*, 2.018 divakd, kteti profil sleduji, a celkem ozndmilo polohu na této strance 1.112
divakd. Hlavnim ucelem stranky je informovat divaky o aktudlnim déni v divadle
a nejblizSich ptedstavenich. Navic je v pfipadé¢ nevyprodani pfedstaveni vyuzivana
facebookova stranka jako soutézici médium. Spravcem stranky je v takovém piipadé
pfiddna soutézni otdzka, kdy mohou divaci soutézit o vstupenky na nevyprodané
ptredstaveni. Urcit periodicitu téchto soutézi lze tézko, jelikoz zalezi na zajmu divakh

o vstupenky. Pfiblizn¢ by se dalo odhadnout, Ze soutéz je vyhlaSena 1x za 14 dni.

Stranka samoziejm¢ obsahuje zakladni informace o divadle, jako je jeho popis, adresa,

kontakt na pokladnu divadla spole¢né s oteviraci dobou, a odkaz na internetové stranky.
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Celkové hodnoceni stranky zalozené na zakladé nazoru 100 lidi je 4,9 z 5 coz vypovida

o oblibenosti divadla mezi jeho divaky.

Uvodni fotka se méni pravidelné vzdy na zakladé hranych piedstaveni. V soucasné dobé
je tato tvodni fotka nastavena do formatu prezentace, kdy lze proklikavat mezi péti
hlavnimi fotografiemi, které odkazuji na pét nejblizsich predstaveni, tedy zhruba tyden
a pul dopiedu. Prispévky jsou autorem zvefejnovany nepravidelné, zhruba 2x tydné.
Vzhledem k trendim, snaze oslovit i mladsi publikum a ozvlastnit text jsou pfidavany

1 emotikony, které maji reflektovat na text zdbavnym zptisobem.

Mimo fotografii jsou zvefejiiovana i videa, ty vS§ak mnohem mén¢. Od konce predchozi
sezOny bylo zvefejnéno pouze 10 videi, kdy se jednalo zejména o pozvanku na blizici se
slavnostni ptedstaveni nebo rozhovor s herci. Ve videich je ziejmy nevyuzity potencial,
jelikoz jejich primérné zhlédnuti se pohybuje okolo 750, v piipadé videa ze zakulisi se
jedna dokonce o pfiblizné¢ 1.000 zhlédnuti. Co se tyce udalosti, Divadlo PLUTO tuto
funkci Facebooku aktivné nevyuziva. Za celou historii fungovani bylo toto vyuzito
pouze 9x a vzdy se jednalo o specialni uddlost, jako je napf. premiéra, Minifestival
Cesky hezky ¢&i slavnostni otevieni piijcovny kostymi.

Instagram

Divadlo PLUTO pomérné nové vyuziva i nejrozsSitenéjsi socialni sité na svéte, tedy
Instagram. Profil byl zalozen v ¢ervnu roku 2019 scilem navazani komunikace
s mladS$im cilovym publikem. Za dobu jeho fungovani se podatilo nasbirat celkem 271
sledujicich, kdy publikum je z 50 % tvofeno sledujicimi ve véku 18-34 let, dalsich 20 %
jsou sledujici ve veku 35-44 let. Zbytek sledujicich je sloZen z ostatnich vékovych
kategorii, tedy jednak mladsi nez 18 let a pak také star$i nez 44 let. PfevaZznou vétSinu

sledujicich, zhruba 60 % tvofi Zeny.

Instagramovy profil divadla tvoii 30 ptispévki. V naprosté vétSin€ se jednd o fotografie
tykajici se predstaveni a programu. Ti1 piispeévky jsou videa muzikalu My Fair Lady,
kterym se slavnostné zahajovala jak nova sezona, tak novy rok 2020. Piispévky nejsou
na Instagram ptfidavany s pravidelnosti, ani nejsou nijak graficky sjednocené. V tomto
muze divadlo spatfovat svou slabou stranku, protoZe primérné maji pifispévky kolem
30 ohlasti a videa pies 100 zhlédnuti, takze by pii konzistentnosti pfidavani mohla

fanouskovska zakladna stoupat.
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E-mail

Divadlo zaroven pro komunikaci se svymi cilovymi skupinami vyuziva e-mail. Divadlo
obecné ma nékolik e-mailovych adres — jednu znich ma piimo feditelka
pi. Kikin¢ukova, dalsi je pro vedouci marketingu a PR, pro pokladni a na paj¢ovnu
kostymu. Nevyhodou tohoto je, ze divadlo nevyuziva zadné vlastni domény, ale jedna
se o klasické e-mailové adresy na Seznamu, navic jsou si vSechny pomérné dost

podobné a obcas kvili tomu dochazi k potizim.

E-mail je vyuZivan piedev§im pro komunikaci s partnery Divadla PLUTO, at’ uz
klasickymi, ktefi podporuji divadlo finan¢né, tak medidlnimi, kterym je pravidelné
meésicné zasildn program ¢i kratky clanek s fotografii, jenz je nésledné zvetejnén
vV daném periodiku. Ddle jsou e-mailovou komunikaci oslovovany divadla, mésta ¢i

kulturni organizace s nabidkou uspotfadani zajezdového ptedstaveni.
Venkovni reklama

Divadlo PLUTO ke své komunikaci rovnéz vyuziva venkovni reklamu. V tomto piipadé
se jedna zejména o plakaty, letaky a polepy lavicek. Plakaty ve formatu A0 jsou kazdé
dva meésice vylepovany v ptizemi OC Doubravka a v hale plaveckého bazénu na
Slovanech. Tyto plakaty obsahuji program na nésledujici dva mésice, dulezité¢ aktualni
informace, napf. o chystanych premiérach a nésledné programy jednotlivych
predstaveni. Plakaty s mé&sicnim programem jsou ve forméatu A3 a A4 distribuovany
kazdy mésic do foyer samotného divadla, nisledné na UMOA4, které s divadlem tizce
spolupracuje, jelikoz se nachdzi vjeho obvodu, na magistrat mésta Plzné, do
informacniho centra na ndmésti Republiky a nésledné do predprodeje Plzeniské
vstupenky, ktery se nachazi ve stejné lokalit¢. Néhled aktualniho bfeznového
a dubnového plakatu je mozné vidét na obrazku ¢. 5. U plakath je dalezité dodrzovat
uvedeni vSech sponzort, kteii divadlo podporuji. Z obrazku je patrné, ze v hlavicce
programu je vzdy zobrazen text, ktery upozoriiuje na udalost, ktera je pro dany meésic
dalezita. Napf. v mésici bifeznu se Divadlo PLUTO rozhodlo podpofit dva vyznamné
svatky, a to Mezinarodni den Zen a Mezinarodni den ucitelt, kdy nabizelo na bieznova
a dubnové predstaveni pro tyto skupiny divaka vstupenky se slevou. Bohuzel natizenim
vlady ze dne 11. 3. 2020 o vyhlaseni nouzového stavu, bylo divadlo nuceno veskera sva

predstaveni doc¢asné zrusit.
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Obrazek 5 - Bieznovy a dubnovy program predstaveni
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Zdroj: interni dokumenty, 2020

Druhym zminénym typem tisténé reklamy jsou DL letaky, které obsahuji z jedné strany
program na nasledujici mésic a druha strana slouzi k informovani vefejnosti o aktualnim
déni v divadle, ¢i nadchéazejicich udalostech. Vétsinou je na druhé strané tohoto letaku
zminénd informace o hledani partneri divadla a paj¢ovné kostymi. DL letdky jsou
distribuovany na stejna mista jako letdky, kde jsou k volnému odbéru. Vyhodou téchto
malych forem letak je fakt, Ze mohou byt ponechany témef na jakémkoliv misté, tedy

napt. v obchodnich centrech, skolach ¢i restauracich, kde jsou volné k odebrani.

Posledni druh venkovni reklamy, kterou divadlo vyuziva, jsou polepy lavic¢ek. Takovyto
polep je roz€lenén do tii Casti — bocni Casti zobrazuji program na nasledujici dva
mésice. Prostfedni Cast je vénovana nadchazejicim udalostem a programtim piedstaveni.
Lavicky jsou polepovany kazdé dva mésice ve spolupraci se spole¢nosti WEST MEDIA
Communication na nasledujici lokace: Slovanska alej, Americkd, Goethova, E. Benese,
Prokopova, Sumavska, Sirkova, Prazska, Skupova a Husova. Z rozmisténi téchto lokaci
je zfejmé, ze reklama ma cilit na co nejSirSi okoli, jelikoz lavicky jsou rozmistény do

riznych ¢asti mesta Plzné€, hlavné vSak do centra mésta.
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Vedeni divadla i v soucasné dobé klade na distribuci vySe zminénych reklamnich
materialt velky diraz a vklada do néj pomémné velké mnozstvi finan¢nich prosttedk,
které by mohly byt vyuZit na jiny a efektivnéj$i druh reklamy. Problém tisténé reklamy
ve velkych méstech, do kterych lze Plzeil rozhodné fadit, je vizualni smog. Obcané jsou
jiz ptehlceni venkovnimi reklamami, a pokud se nejedna o velky a népadity billboard,
V naprosté vétSing pripada takovouto reklamu ignoruji. O faktu, ze venkovni reklama
neni tak efektivni, jak vedeni divadla ptedpokladalo, vypovida i vysledek
dotaznikového Setfeni, dle kterého do Divadla PLUTO na zdklad€ venkovni reklamy
zavitalo pouze 10 % ze vSech dotazovanych. Vice o vysledcich dotaznikového Setfeni se

1ze docist v kapitole 3.1.6 Vysledky dotaznikového Setieni.
3.1.2.5 Materialni prostiedi

Pro divadlo je materialni prostredi velice dualezité, protoze divaci by jiz od ptichodu do
divadelniho foyer méli pocitovat pratelskou atmosféru, kterou se divadlo prezentuje.
Divadelni foyer je ladéno do Cervena pro navozeni divadelni atmosféry, na sténach jsou
plakaty prezentujici predstaveni hrand v daném mésici a zaroven se tam nachazi paravan
S nasténkami, na kterych si divaci mohou zkratit ¢ekani prohlizenim divadelnich
a meésicnich programi. V tomto prostoru je rovnéz par stoleCk a zidli, kde mohou
divaci Cekat pied tim, nez je otevien sal. Divadelni foyer i s pokladnou divadla je mozné

vidét na obrazku ¢. 6.

Obrazek 6 - Foyer Divadla PLUTO

Zdroj: interni dokumenty, 2020

Divadelni sal prochazi postupnou rekonstrukci neustale. V roce 2017 byly vyménény
vSechny stoly 1 zidle a momentéalné ma sal kapacitu 160 mist k sezeni. Na zacatku roku
2020 doslo ve spolupraci s jednim ze sponzort divadla ke kompletni obméné svétel
v sdle i satné. Soucasna podoba divadelniho salu je viditelna na obrazku €. 7.
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Obrazek 7 - Divadelni sal

Zdroj: interni dokumenty, 2020

3.1.2.6 Lidé

Organizacni struktura Divadla PLUTO je tvotfena feditelkou divadla, marketing
manazerkou, uméleckym manazerem, vedouci provozu a inspektorkou hledisté. Jak je
patrné zobrazku ¢. 8, VvV marketingovém oddéleni je kromé manazerky jesté
marketingova asistentka. V umélecké sekci je mozné vidét reziséry, dramaturgy,
kostymérky a hlavné herce. Vzhledem ke skutecnosti, Ze divadlo je mala spolecnost, je
naprosto bézné, ze jeden zhercii je zaroven rezisérem piedstaveni, dalsi z nich
dramaturgem a o kostymy se v naprosté vétSiné piipadu stara sama feditelka divadla,
protoze si divadlo nemize dovolit najimat dal$i osoby na tyto profese. Organizacni
struktura, jak je znazornéna na nasledujicim obrazku, je tedy orienta¢ni, jelikoz v praxi

ma vice osob vice povinnosti.
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Obrazek 8 - Organizaéni struktura Divadla PLUTO
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Herci
Kostymy

- Choreografie

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

3.1.2.7 Proces

Divadlo hraje ptedstaveni 3x tydn€ — v pondéli a ve stfedu od 19 hodin a v nedéli od 14
hodin. Pokladna divadla je oteviena od pondé¢li do ¢tvrtka 15-19 hodin a nasledné
v nedéli od 12—-16 hodin. Vstupenky na jednotliva ptfedstaveni je mozné si rezervovat
jednak telefonicky, tak ptes e-mail a rezervace je platna vzdy 2 dny. Po uplynuti této

doby jsou vstupenky vraceny zpét do prodeje.

Divadlo PLUTO nabizelo pfed Vanoci moznost zakoupeni darkové poukéazky 3+1
zdarma Vv hodnoté¢ 1.200, - K¢, k ¢emuz dostal kupujici jako darek velky nasténny
kalendat, 2 malé kapesni kalendaie a propisku s logem. Zaroven byl v prodeji darkovy
poukaz na jedno piedstaveni v hodnoté vstupenky, tedy 350,- K¢. Oba tyto darkové
poukazy byly dostupné pouze pted Vanoci, kdy chtéla velka cast divakii obdarovat své

znamé a v soucasnosti jiz v prodeji nejsou.

3.1.3 Hodnoceni konkurence

Z sirsiho pohledu by se za konkurenci Divadla PLUTO daly povazovat veskeré aktivity,

které lidé délaji ve svém volném case, tedy jednak kultura, ale pak také sportovni
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aktivity ¢i cestovani. Z kulturniho pohledu je mozné do konkurence zatradit samoziejmé
divadla, pak také kina, besedy, koncerty apod. Pro ucely této diplomové prace budou za

konkurenci povazovana pouze divadla v Plzni.

Na nasledujicim obrazku ¢. 9 je mozné vidét geografické rozmisténi plzenskych divadel
¢i mist, kde se odehravaji divadelni pfedstaveni. Konkurenénimi scénami Divadla

PLUTO (1) tedy jsou:

- Divadlo Josefa Kajetana Tyla (DJKT) - Velké divadlo (2)
- Divadlo ALFA (3)

- Divadlo Dialog (4)

- Divadlo Josefa Kajetana Tyla (DJKT) - Nova scéna (5)

- Divadelni spolek Jezirko (6)

8%
ey
oD, 8 X “
““‘%‘,‘1

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mapy.cz, 2020

Nasledné bude vyhodnocena konkurence na zakladé marketingového mixu. Vzhledem
k pomémn¢ velkému poctu konkurentd nebude kazdy znich vyhodnocovan zvlast,

budou vsak vyzdvihnuty dilezité ¢asti.
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3.1.3.1 Produkt

Vsechna vyse zminénd divadla potadaji divadelni pfedstaveni. Za nejvétsiho konkurenta
Ize povazovat DJKT, coz je nejvétsi divadlo v Plzenském kraji. Od roku 2014 ma
3 scény — Velké divadlo, Nova scéna a Mala scéna, kde se odehravaji predstaveni
nejrizngjSich zanrt — opera, ¢inohra, muzikal i balet. DJKT hraje kazdy den kromé
pond¢li, neékteré dny i dvoufazové, tedy odpoledni a vecerni piedstaveni. Divadlo
ALFA je jediné, které se nachazi ve stejné ¢tvrti jako Divadlo PLUTO. Toto divadlo je
nevSedni zejména svym loutkovym divadlem. Divadlo ALFA hraje sva piedstaveni
nepravidelné, minimalné vSak 3x tydné. Dale je jisté tfeba zminit Divadlo Dialog, které
na rozdil od jinych sdruzuje 13 divadelnich souborl s riznym zaméfenim. Divadelni
soubor Jezirko je jeden z nejstarSich divadelnich spolkl v Plzni a jeho repertodr se
zamé&fuje na vSechny vékové kategorie. Jedna se o spolek, ktery nemda pravidelné
stanoveny program, tudiz ani dny, ve kterych se hraje. Tento divadelni spolek nema
vlastni prostory, kde by se predstaveni odehravaly, nejcastéji vyuziva Kulturni dm

Setikovka (Internetové stranky divadel, 2020).
3.1.3.2 Misto

Dostupnost divadel je zfejma z obrazku ¢. 9. VSechny divadelni scény se nachazi na
uzemi mésta Plzné€ a jsou dobie dostupné MHD. Nova scéna Divadla Josefa Kajetana
Tyla se nachazi v bezprostiedni blizkosti obchodniho centra Plzent Plaza, které
disponuje vlastnim parkovacim domem, takze navStévnici divadla maji moznost
parkovat tam. Co se tyCe Velké scény DJKT a Divadla Dialog, divaci maji mozZnost
vyuzit vefejné placené parkovéani pfimo v centru mésta, kde miize vSak nastat problém
s kapacitou. Divadlo ALFA, stejné tak jako Divadlo PLUTO nedisponuje vlastnim
parkovacim prostorem, a proto divaci museji parkovat v blizkosti divadla na dostupnych

mistech (Internetové stranky divadel, 2020).
3.1.3.3 Cena

Cena vstupenek jednotlivych divadel se odliSuje na zaklad¢ jistych kategorii. Divadlo
Josefa Kajetana Tyla déli ceny vstupenky do nékolika kategorii dle zvoleného
predstaveni, které hraje velkou roli a pak také dle scény, kde se predstaveni odehrava.
U Divadla ALFA jsou ceny vstupenek ovlivnéné predstavenim — zdali se jedna
o loutkové ¢i hrané piedstaveni. Divadlo Dialog zaklada svou cenu na konkrétnim typu

predstaveni, protoze se vzdy jednd o jiny divadelni soubor, ktery vystupuje. Cenu
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vstupenky Divadelniho spolku Jezirko nelze dost dobfe urcit, protoze prodavaji sva
predstaveni jako celek, ne po jednotlivych listcich (Internetové stranky divadel, 2020).

Souhrnny piehled cen vstupenek konkuren¢nich divadel je mozné vidét v tabulce €. 3.
Tabulka 3 - Cena vstupenek konkurence
Divadlo Cena vstupenky

Divadlo Josefa Kajetana Tyla

- Velka scéna 170,- K¢ —400,- K¢
- Nova scéna 320,- K¢ - 380,- K¢
- Mala scéna 300,- K¢ —400,- K¢
Divadlo ALFA
- Loutkové piedstaveni 60,- K¢
- Hrané predstaveni 110,- K¢
Divadlo Dialog 100,- K¢ — 150,- K¢
Divadelni spolek Jezirko Nelze urcit

Zdroj: vlastni zpracovani dle internetovych stranek divadel, 2020

3.1.3.4 Komunikace

Komunikace jednotlivych divadel se lisi vzhledem k jejich velikosti a faktu, zdali se
jedna o vefejnou ¢i soukromou scénu. Internetové stranky vyuzivaji veskera
konkurenéni divadla. DJKT, Divadlo ALFA i Divadlo Dialog maji své webové stranky
profesiondlné zpracované, u vSech je moZnost koupit vstupenky online pfimym
proklikem ze stranek. DJKT vyuziva jedny internetové stranky pro vSechny 3 scény,
avSak na strankach je vSe ptrehledné rozdélené. Internetové stranky divadelniho spolku
Jezirko jsou velmi jednoduché, obsahuji vSak potfebné informace (Internetové stranky

divadel, 2020).

Facebookovy profil ma zalozeny jak DJKT, ktery ma pres 6 tisic sledujicich, tak
Divadlo ALFA s vice nez 5 tisici sledujicimi. Divadlo Dialog ma na této socialni siti
rovnéz profil, avSak pocet sledujicich je zhruba 800 a Divadelni spolek Jezirko ma
sledujicich pouze 260. Nejvice se svymi divaky komunikuje DJKT, kde jsou ptispévky
ptidavany i nékolikrat za den, nicmén¢ vSechna ostatni divadla také komunikuji s jistou
pravidelnosti (Facebook.com, 2020).
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Jediné divadlo, které aktivné vyuziva Instagram je Divadlo Josefa Kajetana Tyla, které
ma své instagramové Ucty rozdélené dle zanrG — muzikal, balet a Cinohra a dale ma
zalozeny samostatny profil pro techniku. Nejpopularnéjsi je Instagramovy ucet
muzikalu, kde je ptes 1.300 sledujicich. Ostatni dva umélecké ucty jich maji zhruba
600, technika pak kolem 250 sledujicich, avSak vsSechny 1uc¢ty jsou aktivni
(Instagram.com, 2020).

Pro srovnani online marketingovych aktivit konkuren¢nich byla vytvotena tabulka ¢. 4,
kde je moZné zhodnotit i intenzitu pfispévkil jednotlivych divadel. Nutno podotknout,
ze intenzita pfidavani pfispévki se u vSech divadel zvysila vlivem nouzového stavu,

V jehoz ramci byla pozastavena ¢innost divadel.

Tabulka 4 - Srovnani online marketingovych aktivit

Webové stranky stranky

v
-moznost nakupu ‘/ / \/ v X
vstupenek

v v

Facebook v v v

-pocet sledujicich 2.000 6.600 5.200 860 260
-intenzita 2x tydné  Denné 2x tydné  2x mésicné 2x mésicné
prispévki

Instagram v v X X X
-pocet sledujicich 275 2.750 / / /
-intenzita 5x mésiéné  Denné / / /
ptispévkl

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

3.1.3.5 Materialni prostiedi

Prostfedi divadel je rtiznorodé. Nejmodern€jsi vybaveni ma jist€¢ Nova a Mald scéna
DIJKT, jelikoz se jedna o naprosto nové divadlo s nejvétsi kapacitou hledisté. Velka
scéna DJKT je na druhou stranu povaZovdna na nejkrasnéjsi divadlo kvili jejimu
klasickému divadelnimu vzhledu. VSechna konkuren¢ni divadla hraji sva piedstaveni
Vv klasickém rezimu hledisté, které je uskupeno do tad, tak jak je to pro divadlo typické

(Internetové stranky divadel, 2020).
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3.1.3.6 Lidé

VSechna vySe zminéna divadla maji zaméstnance, ktefi jsou zodpovédni za jejich
provoz. V piipadé DJKT lze predpokladat, ze se o chod divadla, stard veétsi mnozstvi
lidi, protoZze maji na starost 3 scény. Samoziejmé nelze opomenout ani umeélecky
soubor, kde maji herci sva stala angazma. V piipad¢ Divadla Josefa Kajetana Tyla jsou
soucasti tymu také kostymérky, parukarky, napovéda, a dalsi profese, kterd si mala
divadla nemohou dovolit.

3.1.3.7 Proces

Divadlo Josefa Kajetdna Tyla i Divadlo ALFA funguji na stejném principu, tedy hrani
vlastnich pfedstaveni ve zvolenych terminech. U Divadla Dialog dochazi k odliSeni
V tom, Ze nemd vlastni herecky sbor, nybrz sdruzuje 13 riznych divadelnich souborti
s odlisnym zamétenim. Divadelni spolek Jezirko je zase vyjimec¢ny v absenci vlastnich
prostor, a tudiz odehrava predstaveni v KD Sefikovka nebo hostuje v jinych kulturnich
zatizenich ve méstech, které si je pozvou. Vzhledem k rezervaci a koupi vstupenek
vyuzivaji DJKT, Divadlo ALFA 1 Divadlo Dialog stejny rezervacni systém, a to

Plzeniskou vstupenku (Internetove stranky divadel, 2020).

3.1.4 Externi faktory Divadla PLUTO

wewvr

bezpecnostni natizeni vztahujici se k pofddani spoleCenskych a kulturnich akci
vzhledem k pandemii koronaviru COVID-19. Divadlo bylo spole¢né s vyhlasenim
nouzového stavu 10. 3. 2020 nuceno s okamzitou platnosti zruSit veskerd sva
predstaveni. Na zdklad€¢ vyjadieni ministra kultury Lubomira Zaoralka i naméstka
ministra zdravotnictvi Romana Prymuly vydalo Divadlo PLUTO 7. 4. 2020 oficidlni
vyjadieni o ukonceni divadelni sezony 2019/2020.

Kromé zrusenych ptedstaveni v divadle, ptfichazi Divadlo PLUTO i o zisk ze
zdjezdovych predstaveni, kterd byla naplanovdna v prvni polovin€é tohoto roku
a vzhledem K situaci samoziejmé zrusena. Pro divadlo bez stalych dotaci je situace
zruSeni predstaveni pomérné kliCova, jelikoz je tfeba stale hradit najem prostor, ktery na

sebe vSak v tuto chvili nevydélava.

Z hlediska zrusenych ptedstaveni se divadlo rozhodlo z bfeznovych piedstaveni plné

nahradit v podzimnich terminech vSechny, které se neuskutecnily. Dohromady se jedna
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0 9 predstaveni, kterych se divaci urcit¢ dockaji a nemuseji fesit vyménu listku ¢i
vraceni penéz. Z dubnovych predstaveni dojde k plné nahradé pouze jednoho
predstaveni a nasledné také besedy se Zdenkem Troskou. Divaci, ktefi méli koupené
vstupenky na predstaveni, kterd nebudou pIn¢ nahrazena, maji moznost vybrat si v nové
sezoné jakékoliv predstaveni z aktualni nabidky. Vedeni divadla ve své tiskové zprave
pozéadalo vSechny divaky o pochopeni nelehké finan¢ni situace divadla a netrvani na

vraceni pen¢z za zruSena predstaveni.

Divadlo se momentalné nachdzi v tizivé financni situaci, protoze hlavni ¢ast piijmu,
tedy piijem z prodeje vstupenek je az do obnoveni prodeje, tedy do srpna, pozastaven.
Zaroven byly pozastaveny veSkeré dotacni programy, jichz bylo Divadlo PLUTO
soucasti, a budou znovu obnoveny po ukonceni nouzového stavu. Pro divadlo to
konkrétné¢ znamend, Ze musi pockat az do Cervna na vyjadieni o pfiféeni dotace.
Z tohoto divodu byly snizeny platy vSech stalych zaméstnancti divadla. Jak jiz bylo
zminéno vyse, nejvetsi financni polozkou je v souc¢asné dobé ndjem prostor, ve kterych
divadlo sidli. Vedeni divadla pozadalo vedeni OC Doubravka o sniZeni najmu, tedy
ptechod do prazdninového rezimu, kdy se v divadle nic ned&je, bohuzel vsak bez kladné

odezvy.

3.1.5 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo od 10. 2. 2020 — 9. 3. 2020 pfimo v prostorech divadla.
Kvili nenadalé situaci vyhlaSeni nouzového stavu bylo divadlo nuceno zrusit az do
odvolani veskera predstaveni, proto bylo dotaznikové Setfeni ukonceno predCasné. Za
11 ptedstaveni ve vySe zminéném obdobi vyplnilo dotaznik celkem 554 respondentu.
Dotazniky byly pfed kazdym ptedstavenim rozmistény na jednotlivé stoly a po skonceni

predstaveni opét vybrany zpét. Vzor dotazniku je mozné vidét v ptiloze B.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 554 respondentli, z nichz se jednalo ze
70 % o Zeny, konkrétn€ 391 Zen a z 30 % o muze, konkrétné 163 muzi. Tento udaj neni
nijak ptekvapivy, jelikoz stejného vysledku skladby publika bylo dosazeno i jeho
pozorovanim. Ve&kovou skladbu respondentli je mozné vidét na obrazku ¢. 10.
Z obrazku je patrné, ze nejvice lidi navstévujicich divadlo je ve veku 45 — 64 let, jedna
se 0 219 respondentt, tedy témet 40 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou divaka jsou
seniofi ve veku 65 let a vice. Ti tvoii 31 % publika Divadla PLUTO. V mladsi vékové

kategorii, tedy mladsi nez 15, 15 — 24 let a 25 — 34 let se jedna pouze o necelych 19 %
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respondentti. Vzhledem ke skute¢nosti, ze se divadlo snazi naldkat na sva predstaveni

1 mladsi vékové kategorie, bude z tohoto zjisténi vychazet jeden z cilt této prace.

Obrazek 10 - Vékova skladba publika

39%

Mladsi nez 15 let m15-24 let  25-34 let m 35-44 let = 45-64 let W 65 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z hlediska statutu respondentli se dotaznikového Setfeni zucastnilo 53 % pracujicich,

38 % seniort, 8,5 % studentli a pouze 4 nezaméstnani.

Prvni otdzka dotazniku ,Jak jste se o divadle PLUTO dozvédél/a* méla identifikovat
komunika¢ni kanaly, které divaci vyuzivaji. V pripad¢ této otazky meéli respondenti
moznost volby vice odpovédi. Dle obrazku ¢. 11 je ziejmé, Ze nejvice divakil dd na
doporuceni od své rodiny ¢i pratel. Jedna se zhruba o 86 % odpovédi. Druhou
nejcastéj$i odpovedi, v tomto piipadé se vSak jednalo uz pouze o 10 % odpovédi, je
venkovni reklama, tedy napf. letaky ¢i polepy lavicek. Tieti nejéastéjsi odpovédi byl
internet, tedy webova stranka, zde se vSak jednalo jen o 7 % odpovédi. Z tohoto tdaje je
patrné, Ze penize investované do venkovni reklamy nemaji takovy ucinek, jaky by si

vedeni divadla ptélo.
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Obrazek 11 — Komunikac¢ni kanaly existence divadla

600
500 86,3%
400
300
200

100 7.6% 10,1%

1,8% o7 5,8%

0 | [ |
Doporuceni od  Facebook Internet Venkovni  Reklama (tisk,
rodiny/piatel (webova reklama  televize, radio)

stranka)  (letaky, polepy
lavicek)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pro lepsi analyzu vztahu mezi komunika¢nimi kanaly a v€ékem, byl vytvofen graf
zobrazeny na obrazku €. 12. Z obrazku je patrné, Ze hlavni vliv pro navstévu Divadla
PLUTO je u vSech v€kovych kategorii doporuceni rodiny a pfatel. Druhym nejcastéjSim
divodem pro navstévu je venkovni reklama, jak jiz bylo zminéné vySe. Tento
komunikac¢ni kanal ovlivituje nejvice divaky z nejstar$i v€kové skupiny, tedy 65 a vice
let. A dale ma nej€astéji vliv naopak na nejmladsi v€kovou kategorii, mladsi nez 15 let,
kdy se jednalo o 10,5 % odpovédi. U vekové kategorie 15-24 let lze pozorovat, Ze
nejsou zadnym zplisobem ovlivnéni reklamou v televizi, radiu ¢i tisku a ostatni
komunikacni kandly, internet, Facebook 1 venkovni reklama, jsou stejné vlivneé. Dalsi
veékova kategorie, tedy 25-34 let jsou divaci, u kterych 8 % odpovédi tvofil internet,
tedy webové stranky, ale Facebook se jako komunikaéni kanal umistil az na poslednim
misté. O Facebooku Ize obecné tvrdit, Ze nepiedstavuje hlavni komunikac¢ni kanal
u zadné ze skupin, coz mize byt vylepSeno placenou propagaci, ktera bude cilit na
konkrétni skupiny. Reklama jako televize, radio a tisk, ma nejvétsi vliv u nejstarsi
veékove kategorie s 10,5 % odpovédi. U vékové kategorie 35-44 let 1ze pozorovat, ze je
veSkeré ostatni komunikacni kanaly neZz doporuceni rodiny a pfatel ovliviuji téméf

stejnou mérou.
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Obrazek 12 - Spojitost véku a komunikacnich kanali
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Cilem druhé¢ otazky tykajici se Cetnosti navstév divadla bylo zjistit mnozstvi vracejicich
se divakl. Z obrazku €. 13 je patrné, ze ve sledovaném obdobi pfisla do divadla na své
prvni piedstaveni témér Ctvrtina respondentl. Nej€astéji navstivi divaci toto divadlo 1x
za pul roku. Zajimavy je fakt, Ze divakd, kteti chodi kazdy mésic, je vice, nez divak,
ktefi pfijdou pouze 1x za rok. Z detailn&jsi analyzy prvnich dvou otazek Ize vyvodit, ze

divaci, ktefi navstivili divadlo poprveé, dali v 90 % piipadii na doporuceni rodiny ¢i

2,5% 4,5%
4,5%
8% 3,5%
1,5%!
0,
8% 83%
25-34 let 35-44 let
m Facebook

3,5%
10,5%
o i
5%
il
78%
71%

45-64 let 65 a vice let

B Venkovni reklama (letdky, polepy lavicek)

ptatel. Venkovni reklama oslovila v tomto sektoru pouze 4 % novych divakda.
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Obrazek 13 — Frekvence navstév predstaveni Divadla PLUTO

27%

H Dnes poprvé B Ix mésicné B 1x za 3 mésice = 1xzaptlroku  1xrocné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici otdzka se nezaméfovala na navstévnost Divadla PLUTO, ale kultury
obecné. Z obrazku ¢. 13 je zieymé, Ze 70 % dotazovanych navstivi kulturu, ¢imZ jsou
myslena kina, divadla, koncerty, besedy apod. nékolikrat ro¢né. 161 respondentt, kteti
predstavuji 30 % zkoumaného vzorku, navstivi kulturu nékolikrat mési¢né.
Z respondentll, kteti jsou takto kulturné aktivni jich vice nez ctvrtina pravidelné 1x
mésicné navstévuje prave Divadlo PLUTO a dalsi ¢tvrtina zajde na predstaveni Divadla

PLUTO kazdé 3 mésice. Pouze 1 % respondentli navstévuje kulturu né€kolikrat tydné.
Obrazek 14 - Frekvence vyuZiti kulturnich sluzeb

Navstévnost kultury

mNekolikrat tydné  ENekolikrat meésicné O Nekolikrat rocné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Dalsi otazka se zamétovala na podstatu navstévy Divadla PLUTO. I v tomto piipadé
méli respondenti moznosti volby vice odpovédi. Na obrazku ¢. 15 lze pozorovat, Ze
nejcastéjSim diivodem navstévy je chut poznat jinak pojaté piedstaveni, coz je svym
zpusobem cil celého divadla — bavit divaky ojedin€lym zptGsobem. Dale Ize pozorovat,
ze 1 v tomto piipad¢ hralo velkou roli doporuceni rodiny a pratel. Tretim nejcastejSim
divodem navstévy tohoto divadla je pak dle respondentii stolova uprava hledisté
S moznosti obCerstveni béhem predstaveni, kdy tuto moznost oznacilo 37 % odpovedi.
Na poslednim misté je moznost volby lezérnéjSiho stylu obleceni. Tuto moznost vSak
zvolilo pomérné velké mnozstvi respondentli, 146. Tato otdzka byla do vyzkumu
zaClenéna s piedpokladem, ze divaci, pfedev§im muzi, voli Divadlo PLUTO i z toho
divodu, Ze nemuseji mit oblek, tudiz je jim cas straveny v divadle ptijemnéjsi. Tato
predikce byla, jak vyzkum ukazal, spravna, protoze 60 % ze zminénych 146

respondentt byli muzi.

Obrazek 15 — Divod navstévy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

| k této otazce byl vytvofen graf srovnavajici spojitost mezi vékem divaka a divodem
jeho navstévy divadla. Na obrazku €. 16 lze pozorovat jisté rozdily mezi jednotlivymi
vékovymi kategoriemi. Zatimco u nejmladsi vékové kategorie je nejvétsim divodem
navstévy chut' poznat jinak pojaté piedstaveni, u kategorie 15-24 let je hlavnim
divodem doporuceni rodiny a piatel. Moznost volby lezérnéjSiho stylu obleceni je
nejvyrazngjsi u vékové kategorie 25-34 let s celkem 22 % odpovédi. Stejné tak je pro

tuto veékovou kategorii zajimava stolova tuprava hledisté. Ta je naopak druhym
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nejCastéj$im divodem navstévy vekové kategorie 45-64 let a naopak mozZnost

lezérngjsiho obleceni hraje u této vékové kategorie nejmensi vliv.

Obrazek 16 — Divod navstévy dle véku
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Naésledujici dvé otazky se tykaly védomosti 0 Facebooku a webovych strankéch, jakoz
to hlavnich informac¢nich kanalech, které Divadlo PLUTO vyuziva. U facebookové
stranky se ukazalo, ze nejvice respondentl, tedy 44 %, o jeji existenci vibec nevi.
Dalsich zhruba 40 % respondentl si je védomo, ze divadlo tuto socialni sit’ vyuziva,
avsak nejsou jejimi fanouSky. Pouze zhruba 17 % divakt uvedlo, Ze o existenci
facebookové stranky vi a zarovein jsou jejimi fanousky. Zajimavé na tomto udaji je to,
ze nejvice fanouska (40 %) facebookové stranky je z druhé nejstar$i vékové skupiny,
tedy 45 — 64 let a druha nejpocetnéjsi skupina fanouskt (30 %) je dokonce z nejstarsi
vékoveé skupiny 65 a vice let. U vekovych kategorii, kde se ptredpokladd nejvétsi

participace na socialnich sitich, tedy 15 — 34 let, je fanouskl divadla pouze 17 %.

Otéazka tykajici se webovych stranek se zamétovala na jejich konkrétni vyuziti. I u této
otazky si mohli respondenti vybrat vice moznych odpovédi. Z obrazku €. 17 1ze vycist,
ze téméf polovina respondentl, konkrétné¢ 257 divakl, webové stranky vibec
nevyuziva. V tomto lze pozorovat velky prostor pro zlepSeni, jelikoz webové stranky
jsou pravidelné aktualizovany a jsou na nich veskeré potfebné informace, stejné tak jako

moznost zakoupit vstupenky na predstaveni. Z respondentli, kteti webové stranky
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vyuzivaji, jich nejvice zjistuje aktudlni informace o programu, tedy 40 %. Témér
shodné volili respondenti moznost prohlizeni repertodru a ndkup vstupenek. Divaci,
ktefi webové stranky viibec nevyuzivaji, jsou ze 40 % seniofi ve véku 65 let a vice.
Druhou nejpocetné€jsi skupinou nevyuzivajici webové stranky jsou respondenti ve véku

45 — 64 let.

Obrazek 17 - Vyuziti webovych stranek
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Posledni otazka dotaznikového Setfeni byla vénovana komentaifiim divakt ohledné
namétl na zménu nebo vylepSeni. Této moZnosti vyuZilo 70 respondentl. Z téchto 70
komentait jich bylo 20 tykajici se jednoho stejného problému, a to velmi malého mista
u stolti. Tohoto nedostatku si je dle rozhovoru védoma i sama principalka divadla
Jindfiska Kikincukova. Za soucasné situace, kdy Divadlo PLUTO nema stalého
sponzora a vstupenky tudiz nemohou byt dotovany je tento problém nefeSitelny, protoze
trzba z prodeje vstupenek je hlavnim finanénim zdrojem divadla. Zbylych 50 komentait
bylo kladného charakteru, kdy se jednalo zejména o zddraznéni pfijemné atmosféry

a dobre straveného Casu.

3.1.6 Vysledky pozorovani

Pozorovani rovnéz probihalo od 10. 2. 2020 — 9. 3. 2020 piimo v prostorech divadla.
Stejné tak jako dotaznikové Setieni, 1 pozorovani muselo byt kviili vyhlaseni nouzového
stavu predcasné¢ ukonceno. Celkem doslo kpozorovani 11 ptedstaveni ve vySe

zminéném casovém obdobi. Zacatek pozorovani byl vzdy 30 minut pred zacatkem
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predstaveni a kazdé pozorovani trvalo minimalné¢ 60 minut, nékdy déle. Vysledky nize
jsou generalizované informace ze vSech pozorovani. Strukturu pozorovani je mozné

vidét v piiloze C.

V pribéhu pozorovani bylo zjisténo, ze pievaznou vétSinu publika tvoii zeny. Ty se do
divadla vydéavaji bud'to se svym manzelem ¢i partnerem, nebo ve skupince. Takovychto
skupinek jsou dva typy — bud’ se jedna o Cist¢ zenskou skupinu kamaradek, které se
spolu vySly pobavit, anebo o skupinu tvofenou pary. V prubéhu pozorovani byl
zaznamenan pouze jeden ptipad, kdy spolu do divadla dorazili 2 muzi bez Zenského
doprovodu. Nejcastéji tvorily skupiny Zeny stfedniho i star§iho véku. Naopak mladsi
zeny prichézely do divadla témét vzdy s partnerem. Ani u nich vSak nebylo vyjimkou,

ze se prisli do divadla pobavit se svymi prateli a jednalo se tak o skupinku 2-3 part.

Z hlediska dress codu neni Divadlo PLUTO typickym divadlem, kam by divaci chodili
Vv obleku. Jedna se o malé soukromé divadlo, kde panuje rodinnéjsi atmosféra, coz bylo
mozné vidét i béhem pozorovani. Naprostd vétSina divaklt byla obleCena formalné,
nasly se vSak i takové ptipady, kdy muz dorazil do divadla v dZinech a mikiné. U Zen
bylo formalni obleeni tvofeno vétSinou spolecenskymi kalhotami, koSili ¢i svetrem,
popiipadé Saty. U muzi se jednalo rovnéz o spolecenské kalhoty, kosili a sako,

popfipad¢ svetr.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze divadlo disponuje divadelnim barem a divéaci se mohou
obcerstvovat 1 béhem predstaveni, bylo obcerstveni zaclenéno jako jeden z faktorti
K pozorovani. Naprosta vétsina divaka si pred piedstavenim zakoupila minimalné napoj.
U Zen se jednalo pfedevS§im o vino ¢i vodu, u muzii o pivo nebo limo. Béhem
odpolednich pfedstaveni byla velmi oblibenym néapojem kava. Co se tyce jidla, pii
veCernich piedstavenich si divaci zakoupili vétSinou chlebicky nebo bramburky, pfi
odpolednich predstavenich si vétSina divaku davala ke kéveé kolacky. VétSina divakl

konzumovala sv4 jidla i béhem ptedstaveni.

Sal divadla se otevird vzdy 30 minut pfed pfedstavenim, avSak piedtim maji divéci
moznost ¢ekat ve foyer divadla. Pii otevieni salu bylo pfipraveno na vstup do salu velmi
malé mnozstvi divakl, zhruba 20. Sal se bézné zacal napliiovat 15 minut pted
predstavenim a napor trval az do samého zacatku pfedstaveni, mnohdy 1 par minut po
oficialnim Casu zahgjeni. Pii kazdém piedstaveni hrala pted zacatkem v sale hudba pro

navozeni pratelské atmosféry a divaci vétSinou sedéli, potichu si povidali a ocekévali
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wevr

a povidali si nahlas. Velka vétSina z nich samoziejmé o prestavce vyuzivala toaletu

nebo divadelni bar, takze sal byl poloprazdny a lidé se bavili i v pfedsali divadla.

Samoziejmée je nutné zminit, Ze nalada o piestavce se odvijela od daného predstaveni,
ale vzhledem ke skutecnosti, ze se jednd o divadlo, které hraje témét bezvyhradné
komedie, nalada byla vzdy pozitivni. Konkrétni ptfedstaveni méla vliv i na reakce
divakt. V ptipadé komedii divaci reagovali na vtipy velice kladné€, v pfipadé hry
Splasené niizky jsou divéci piimo soucasti déje, a proto je jejich interakce dulezita.
V piipadé muzikald se divaci celkem aktivné zapojovali do tleskani do rytmu. V ramci
pozorovani bylo odehrano i ptedstaveni s ndzvem Haslerkyjady, kdy se jedna o soubor
pisni Karla Has$lera, a pfi tomto piedstaveni si divaci dokonce i zpivali. Vzhledem
k charakteru Divadla PLUTO a jeho hram, neni vyjimkou, ze béhem piedstaveni zazni

vulgarni vyrazy, i ty vSak byly divaky pfijimany kladné a s humorem.

Béhem pozorovani nebylo zaznamenano, ze by néktefi z divakd béhem predstaveni ¢i
o prestavce opustili divadlo. VétSina divaki se plné vénovala piedstaveni a uzivala si

jejich netradi¢ni pojeti.
3.1.7 Segmentace zakaznika Divadla PLUTO

Divadlo PLUTO navstévuje nékolik skupin zakaznikd, které budou na zakladé
teoretické Casti nize specifikovany. Segmenty jsou definovany na zéklad¢ vysledku

pozorovani, vysledki dotaznikového Setfeni a rozhovorii s vedenim divadla.

Z obecného hlediska jsou zdkazniky divadla lidé, ktefi radi travi svij volny cas
kulturnim vyzitim. Geograficky jsou to v naprosté vétSin€ lidé, kteti bydli v Plzni ¢i
Divadla PLUTO z Prahy. Vékova Skala divaku je rozmanita, jelikoz se jedna o osoby ve
veku 15 — 65 a vice let. V 70 % piipadl jsou divaky divadla Zeny, ¢emuz odpovidaji
I persony vytvorené nize.

v

Pro detailnéj$i identifikaci jsou zakaznici rozdéleni do nasledujicich segmentl —
pravidelni divaci, nepravidelni divaci a zdkladni a stfedni Skoly. Ke kazdému segmentu

je pro lepsi profil vytvoiena persona.
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3.1.7.1 Segment pravidelni divaci

Tento segment zdkaznikid je nejvétsim segmentem. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze
vice nez polovina respondentd navstévuje Divadlo PLUTO s jistou periodicitou, bud’ 1x
za 3 mésice nebo 1x za pll roku. Jsou to divaci prevazné ve véku 45 a vice let, kteti

chodi do divadla v parech ¢i se svymi prateli. Jedna se o skupinky 4 — 6 0sob.

Vsechny tfi skupiny pravidelnych divaki jsou znazornény v nasledujicim obrazku ¢. 18

pomoci person.

Obriazek 18 - Segment pravidelni divaci

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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3.1.7.2 Segment nepravidelni divaci

Divaci tohoto segmentu radi travi svilj volny ¢as kulturné, divadlo je vSak jen jedna
Z moznych variant. Jednd se o mladS$i Zeny, které se rozhodly pro zpestfeni vecera
navstévou divadelni komedie. V tomto piipadé se opé€t jedna o Zeny, které rady chodi do
spolecnosti a uzivaji si atmosféru divadla. V tomto segmentu lze nalézt 1 kulturné
zalozeného muze, ktery rad travi €as se svoji manzelkou na kulturnich akcich a jednou

Z nich je 1 navs§téva Divadla PLUTO.

Pro lepsi pfedstavu tohoto segmentu jsou opét vytvofeny persony, které jsou zobrazené

na obrazku ¢. 19.

Obrazek 19 - Segment nepravidelni divaci

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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3.1.7.3 Segment zakladni a stfedni Skoly

Obrazek 20 - Segment zakladni a stfedni Skoly

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

3.1.8 Zhodnoceni situa¢ni analyzy Divadla PLUTO

Zhodnoceni rozsifeného marketingového mixu

Divadlo PLUTO je jedind soukroma scéna komedie v Plzeiiském kraji, coz je
vyhodu. Na rozdil od ostatnich divadel neni hledisté situovano klasickym zpiisobem, ale
jedné se o seskupeni stolti a zidli, takze divaci mohou byt snadno zapojeni do déje
predstaveni. Zaroven divadlo nabizi moznost volby lezérnéjsiho stylu obleceni

a obcerstveni se pfimo v prabehu hry.

Cenove¢ se Divadlo PLUTO pohybuje lehce vys nez ostatni mensi divadla, protoze nema
zadnou stalou finan¢ni podporu, proto vstupenky nemohou byt dotovany tak, jak je
tomu u vefejnych divadelnich scén. Z hlediska lokace neni toto divadlo situovano

V centru meésta, ¢imz se lisi od konkurence, piesto je vSak velice snadno dostupné MHD.
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Z hlediska komunika¢nich nastrojii jsou v soucasné dobé vyuzivany pomérné aktivné
dvé socialni sité — Facebook a Instagram, ptispévky jsou vSak nahodilé. Stejné tak tomu
je u venkovni reklamy. Nové navrZzeny komunika¢ni plan by mél pomoci
marketingovému oddéleni stanovit pravidla, sjakymi budou jednotlivé piispévky
pridavany tak, aby byla reklama co nejefektivnéjsi, coz se samoziejme tyka i venkovni

reklamy.

Zhodnoceni analyzy konkurence

Za nejvétsiho konkurenta 1ze povazovat Divadlo Josefa Kajetana Tyla, které ma v Plzni
dlouholetou tradici a umi efektivné komunikovat na socialnich sitich i pomoci venkovni
reklamy. Z hlediska zaméfeni svych her je druhym nejvétsim konkurentem Divadlo

DIALOG, které zaroven mize konkurovat nizsi cenou vstupenek.

Zhodnoceni externich faktoru

Za nejzéasadnéjsi externi faktor ovlivitujici Divadlo PLUTO byl zvolen nouzovy stav
vyhlaseny v Ceské republice, jako reakce na pandemii. Komunikaéni plan byl proto
uzpusoben tak, aby pomohl divadlu v této nelehké situaci, kdy bylo nuceno predéasné

ukoncit sezonu a zaroven pfinesl kyZzeny efekt do pfisti divadelni sezony.

Zhodnoceni dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejcastéjSimi navstévniky divadla jsou starsi
zeny. Nejrozsifen¢jSim zplsobem ziskdni informaci o divadle je doporuceni rodiny
a pratel, proto je tieba zachovat nastavenou uroven her a sluzeb divadla, na které jsou
divaci zvykli a nasledn€ ho proto doporucuji dale. V tomto sméru by mél komunikacéni
plan pomoci rozsifit povédomi o divadle i do jinych sfér a ptildkat tak nové zakazniky.
Zhodnoceni pozorovani

Na zaklad¢ pozorovani bylo zjiSténo, ze divaci Divadla PLUTO vyhledavaji jeho
predstaveni zejména pro uvolnéni a pobaveni se bud’ S rodinou, nebo se svymi prateli.

V divadle panuje pratelska, uvolnénd atmosféra a divaci se nestydi zapojit do d&jové

linky, kdyZ jsou k tomu vyzvani.

Zhodnoceni segmentace

Divadlo m& mnoho riznych skupin zékaznikd, stanoveny byly vSak tii zakladni

s cilovymi segmenty a zvysit tak navstévnost predstaveni a povédomi o divadle.
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3.2 Stanoveni cili komunikaéniho planu

Cile komunika¢niho planu pro Divadlo PLUTO budou vychazet ze situacni analyzy
provedené v pfedchozi kapitole, tedy 3.1, zvysledki dotaznikového Setfeni
a pozorovani probihajici v divadle v obdobi tnor — biezen 2020 a také z ciltu diplomové

prace popsanych v uvodu.

Hlavnim strategickym cilem Divadla PLUTO je stat se do roku 2023 jedni¢kou
mezi soukromymi scénami komedie. Pro naplnéni tohoto strategického cile bylo

vytvoteno 5 dil¢ich cild, které k nému maji z dlouhodobéjsiho hlediska prispét.
Stanovené dil¢i cile jsou nasledujici:

Cil ¢. 1: Zvysit povédomi o existenci internetovych stranek a aktualnich informaci na

nich o 50 % oproti soucasnym statistikam.

Cil ¢ 2: Zvysit pocet fanouskil na facebookové strance vzdy o 20 oproti minulému

mésici v obdobi zari 2020 — ¢erven 2021.

Cil ¢&. 3: Zvysit pocet fanouskil na instagramovém profilu vZzdy o 10 oproti minulému

mésici v obdobi zari 2020 — ¢erven 2021.

Cil ¢. 4: Zvysit pocet divakti mladSich nez 34 let o 15 % v pfisti divadelni sezoné

2020/2021 oproti sou€asnym statistikdm.

Cil ¢. 5: Vreakci na soucasnou krizi vytvofit moznost online sledovani pfedstaveni

vzdy jedno ptfedstaveni za mésic.

Vsech pét dil¢ich cili je zaméfeno na komunikaci a slouzi k naplnéni hlavniho
strategického cile. Prvni z nich je zaméfen na informovani vefejnosti a vyuziti
internetovych stranek. Druhy a tfeti cil se tykaji socidlnich siti, tedy Facebooku
a Instagramu a povédomim zikaznikl o jejich existenci. Ctvrty cil je zaméfen na
omlazeni publika oproti souCasnému stavu. Posledni, tedy paty cil se zaméiuje na
soucasnou situaci, které bylo divadlo vlivem pandemie vystaveno, na udrZeni z4jmu

divaka.
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3.3 Tvorba sdéleni, stanoveni rozpoftu a vybér nastroji

komunika¢niho mixu

Tato kapitola se bude zabyvat tvorbou sdéleni pro jednotlivé komunikacni cile, které
byly stanoveny v kapitole 3.2. V teoretické ¢asti této diplomové prace jsou tyto 3 prvky
komunikac¢niho planu rozd€leny zvIast, pro praktické ucely jsou vsSak spojeny

dohromady, jelikoZ je mezi nimi tizk4 vazba.

Nejprve dojde knavrhu a tvorbé sdéleni, nasledné bude k jednotlivym sdélenim
stanoven rozpocet a v zavislosti na rozpoc¢tu dojde k vybéru ndstroji komunikacniho

mixu, kterymi se tyto sdéleni budou komunikovat.

3.3.1 Tvorba sdéleni

Vytvotfena sdé€leni cili na vSechny tii hlavni segmenty identifikované v kapitole 3.1.3 —
tedy pravidelni divaci, nepravidelni divaci a zékladni a stfedni Skoly. Kazdé sdéleni
bude komunikovano skrze vybrané nastroje komunika¢niho mixu. Jedna se nejen
o informativni text, ktery bude sdilen na webovych strankéach, socidlnich médiich
a rovnéZ pomoci tisténé reklamy, ale také o event marketing a pfimy marketing. Kazdé
sdéleni bude graficky zpracovano pro vétSi atraktivitu pomoci online grafickych
nastroj.

Nasledujici tabulka zahrnuje souhrnny seznam sdéleni, které budou detailné

rozpracovany v dalSich kapitolach.

Tabulka 5 - Pifehled sdéleni

Né\\//i‘;ét;ll?ost Pocet fl;aélouékﬁ Pocet tl“aglouékﬁ Miladsi divaci sSi(t)Sgggné
Pro¢ et 0PN o ka0 /2K O
nav§tévovat Faélouskem fanouskem studenty her(-:u
Odbér Soutézni Den sRercem - i do Pluta Sf';'rigﬁy
novinek otazka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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3.3.2 Stanoveni rozpoctu

V soucasné dobé je nejvétsi cast nakladi na propagaci vynakladana do venkovni
reklamy, konkrétné na polepy lavicek, kdy je tieba platit jejich pronajem. A dale na tisk
plakat a DL letakd.

Jelikoz je cilem tohoto komunikac¢niho plénu praktick¢é budouci vyuziti Divadlem
PLUTO, bude stanoven novy rozpocet, ktery nebude vychazet pouze z minulych
zkusenosti. Na zaklad¢ teoretické Casti je rozpocet sestaven metodou cilti a ukoll. Jedna
se o naro¢néjsi metodu, divadlo si v§ak nemuze za své soucasné finanéni situace dovolit
doptedu vymezit velké mnozstvi finan¢nich prostfedkii. Po domluvé s vedenim Divadla
PLUTO byla stanovena maximalni hranice 20.000 K¢, které mohou byt pouZity na
realizaci komunikacni kampané pro pfisti divadelni sezoénu 2020/2021.

Do rozpoctu neni zapoctena odména vedouci marketingu vzhledem ke skutecnosti, ze je
za tuto cinnost hodnocena fixni mésicni castkou. Déle neni v ¢astce 20.000 K¢

zapocteno grafické zpracovani jednotlivych sdé€leni, protoze je tak ucinéno V rdmci

praktické ¢asti této diplomové prace.

3.3.3  Vybér nastroju

Aby bylo dosazeno vSech pozadovanych dil¢ich cilli a nasledné i strategického, je tfeba
zvolit takové nastroje, které oslovi vSechny cilové segmenty a zaroven neptesdhnou
stanoveny rozpocet. Komunikac¢ni média, kterd byla vyuZivana k osloveni zakaznikii

doposud, budou vyuzivana i nadale, avsak efektivnéji a s jistymi upravami.
Jedna se tedy o nasledujici komunikacni nastroje:

Webova stranka — sprava webové stranky je v kompetenci marketingové manazerky,
ktera muze web libovoln€ upravovat a ptfidavat tam obsah. Pro nastaveni moznosti
odebirat novinky, viz niZe cil €. 1, byla kontaktovana spolecnost, jez web vytvoftila
a takovato funkce je mozna zajistit za cca 10.000,- K¢. Zpocatku se tedy jedna o vyssi
investici, avSak v budoucnu miize byt tento druh online marketingu pfinosny. Dalsi

naklady na provoz webové stranky jiz nejsou.

E-mailing — vyuziti tohoto komunika¢niho média ma velmi nizké naklady, jelikoz
odesilani e-maild je zdarma. V ptipadé investovani do funkce odebirani novinek na
weboveé strance, jak bylo zminéno v pfedchozim odstavci, dojde k vytvofeni databaze
zékaznik, jejiz sprava je nasledné také zdarma.
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Tistena reklama — ackoliv se tento komunikacni kanal mize zdat v této dobé
neefektivni, z hlediska vékového slozeni divakd Divadla PLUTO, je tfeba od ngj
neopoustét. Pro tento komunikacni plan bude vyuzito letdCkl a plakati, které budou
rozvéSeny nejen v prostorach divadla, ale také na vSech soucasnych mistech podpory
prodeje. Jedna se o informacni centrum v centru Plzné, magistrat, Gfady jednotlivych
meéstskych obvodii i obchodni centra v Plzni. Divadlo PLUTO hosti fadu znamych
herct, proto je tieba zacit s tim pfi komunikaci s vefejnosti pracovat. Z tohoto diivodu
jsou pro vSechna sdéleni vyuzivany fotografie z predstaveni, které se v divadle hraji
a Jsou V nich obsazeny znamé tvare. Divadlo jiz dlouhodobé spolupracuje s tiskarnou
Dragon Print v centru Plzné, proto bude pro tento typ reklamy zvolena pravé tato

spole¢nost. Tabulka ¢. 6 shrnuje ceny tisku jednotlivych velikosti letakt a plakatu.

Tabulka 6 - Cena tisku

Druh reklamy Cena
Letak Jednostranny tisk Oboustranny tisk
- A5 3,- K¢e 6,- K¢
- A4 4,50 K¢ 8,50 K¢
- A3 9,- K¢ 17,- Ké
Plakat
- A2 25,- K¢ /
- Al 50,- K¢ /

Zdroj: dragonprint.cz, 2020

Facebook — dale pro komunikaci slouzi Facebook. Jeho provoz je bezplatny, nabizi
vSak moznost propagace jednotlivych pfispévka. VyuZiti placené propagace na
Facebooku ma mnoho vyhod zejména proto, Ze Ize nastavit ptesné cilové publikum,
kterému se ma piispevek zobrazit a také dobu, po kterou ma byt ptispévek propagovan.
Pti spusténi propagace ptispévku na 5 dnti pii dosahu 300 — 1.000 lidi denné, je cena

125,- K¢.

Instagram — provozovani Instagramu je rovnéz zdarma, avsak i zde je moznost vyuzit
placené propagace. V tomto piipad¢ stoji petidenni propagace ptispévku s dosahem
4.000 — 10.000 lidi 150,- K¢&. Dale se vyuziva spoluprace s herci, kteti v Divadle
PLUTO hraji a nebudou si narokovat honoraf, proto je tento komunikacni néstroj bez

dal$ich naklada.
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3.3.4 Vypracovani akénich plani k jednotlivym dilé¢im ciliim

Nasledujici kapitola zachycuje popis konkrétnich krokti k naplnéni dil¢ich cila
komunika¢niho plénu Divadla PLUTO. Pro kazdy cil jsou zvolena sdéleni,
komunikac¢ni kandly, jimiz budou sdéleni komunikovéna, rozpocet a také Casovy plan.
Na zavér této kapitoly je zpracovan souhrnny rozpocet zhodnocujici proveditelnost
jednotlivych cila.

3.34.1 Cil ¢ 1: Zvysit povédomi o existenci internetovych stranek a aktudlnich

informaci na nich o 50 % oproti soucasnym statistikam

Prvni sdéleni tykajici se divodu navstévy webovych stranek bude komunikovano
pomoci letdcku zobrazeného na obrazku €. 21. Kromé zdkladnich informaci obsahuje
letaicek 1 QR kod jehoz naskenovanim je zijemce presmérovan piimo na webové
stranky divadla. Tento prvek byl dodan zejména z toho divodu, ze v soucasné dobé
operacni systémy chytrych telefoni podporuji jejich skenovani piimo z fotoaparatu
a neni tieba stahovat dopliujici aplikace. Takto lze velice jednoduse navstivit stranky

divadla bez nutnosti zadavani jména do vyhledavace.

Obrazek 21 - Proc sledovat webové stranky?

SLEDUJ NASE
WEBOVE
STRANKY,

AT MAS PREHLED

i > a 0 TOM, CO SE V
DIVADLO PLUTO : .
DIVADLE DEJE
0C Centrum Doubravka
Masarykova 75
Plzen

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Pro komunikaci sdéleni byl vytvofen leti¢ek ve formatu AS, ktery bude v tisténé
podob¢ distribuovan do prostor divadla, na méstské ufady, do obchodnich center,
zékladnich a stfednich skol a k partneriim, ktefi s divadlem spolupracuji. Na kazdy

mésic je pocitano s potiebou 30ks letack a pii tisku 300ks je cena 900,- K¢.

Zaroven bude v digitalni podob¢ inzerovan na Facebooku a Instagramu. Na Facebooku
bude jedenkrat mési¢né spusténa pétidenni kampan. V tomto piipad¢ je vhodné zacit
S propagaci jiz na zacatku letnich prazdnin, aby se divadlo dostalo do povédomi
vetejnosti, a proto je celkovy rozpocet stanoven na 13 mésicii v hodnoté 1.625,- K¢&. Na

Instagram bude piispévek pridan vzdy o tyden déle, aby se divakiim stale pripominal.

Druhé sdéleni tykajici se webovych stranek je kdispozici pouze online. Jedna se
o moznost ptihlaseni se k odbéru novinek. Jak jiz bylo zminéno vyse, po konzultaci se
spole€nosti, jez webové stranky vytvoftila, by se tato funkce dala zprostfedkovat za
zhruba 10.000,- K¢. Vyhodou piimého e-mailingu je fakt, Ze dochazi k osloveni
cilovych skupin, které maji o novinky zdjem. Jednalo by se pravideln¢ o zasilani
meési¢niho programu a nasledné o novinky, které se v divadle dé&ji. Jednak se miize
jednat o vyjime¢né zatazené predstaveni, které jiZ neni béZné na repertoaru nebo dojde
k nahlé zméné predstaveni na posledni chvili kvili nemoci nékterého z herct.
V souladu s antispamovym zakonem a s GDPR je tieba, aby kazdy newsletter
obsahoval moznost odhlaseni, coz mize firma instalujici tuto funkci na webové stranky

zarucit.
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Obrazek 22 - Odbér novinek

PRIHLAS SE K
ODBERU NOVINEK

WWW.DIVADLO-PLUTO.CZ

Zadej svoji e-mailovou adresu a uz ti nic neunikne! LQA
Pt T O

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Grafické zpracovani jednotlivych novinek, které budou zasilany, neni v této diplomové
préaci zpracovano, protoze nelze dopfedu védét, co bude chtit divadlo v pfisti sezoné
komunikovat. Stejné tak nedochazi ani ke grafickému zpracovani programd, jez budou
mésicné zasilany, protoze program neni dopfedu znam a je zpracovavan profesionalnim
grafikem.

3.34.2 Cil ¢ 2: Zvysit pocet fanouSki na facebookové strance vidy o 20 oproti

rvr

minulému mésici v obdobi zaii 2020 — éerven 2021.

Druhé sdéleni je zamétené na socidlni sit” Facebook. Pro zachovani brandingu divadla,
byl vytvotfen graficky stejny letdcek, kde doslo pouze ke zméné loga, informacniho
textu a QR koédu. Jeho nactenim je zdjemce pfesmérovan piimo na Facebookovou

stranku Divadla PLUTO. Grafické zpracovani letdku je mozné vidét na obrazku ¢. 23.

U tohoto druhu propagace bude probihat stejnd kampan, ptijde tedy o mési¢ni distribuci
tisténych letdicku na vySe zminénd mista. Naklady jsou téméf shodné jako u tisku
letacki na webové stranky, pouze rozsifené o 30ks, jelikoz jejich distribuce zacne

o mesic diive. Celkem jsou tedy naklady tisku 330 ks AS letak 990 K¢.
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Obrazek 23 - Pro¢ byt fanouskem Facebooku?

SLEDUJ NAS NA
FACEBOOKU

A ZAPOJ SE DO
SOUTEZi O

P L T ©
DIVADLO PLUTO e VSTUPENKY

0C Centrum Doubravka

Masarykova 75
Plzen

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

| vtomto pfipadé bude spusténa jednou meésicn¢ pétidenni placend propagace na
Facebooku, jejiz nadklady na 12 mésicti ¢ini 1.500 K&. Aby nedochéazelo ke kolizi
propagace dvou ptispévki v jednom dni, bude propagace samotné facebookové stranky
probihat o tyden pozd¢ji, nez webové stranky. Stejné tak tomu bude u Instagramu, kdy
prispévek do hlavniho feedu bude pifidavan 1x mési€né tyden po propagaci na
Facebooku a kazdy tyden do Instagram stories. Stejné tak bude piispévek tykajici se

Facebooku sdilen 1x mésicné na webovych strankach.

Aby se docililo sledovani obou socialnich siti, tedy jak Facebooku, tak Instagramu,
budou na téchto socidlnich sitich sdileny rozdilné obsahy. Obecné informace, jako je
mésicni program, dilezité zmény ¢i zajimava videa budou sdileny vSude, protoze jde
pfedevSim o informovani divaki, dale pak vSak bude mit kazda ze socidlnich siti své
zamgétenti.

Jak je jiz napsano v informacnim letacku, sledovanim Divadla PLUTO na Facebooku se
lidé mohou zapojovat do soutézi o vstupenky. V soucasné¢ dobé jiz takovéto soutéze

probihaji, jsou vsak nepravidelné, protoze se vyuzivaji jen pro predstaveni, ktera maji
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problém s vyprodanim. Novym konceptem soutézi je jejich provadéni kazdych 14 dni,
aby si divaci zvykli na jistou periodicitu a naucili se na Facebook chodit s védomim, ze
mohou vyhrat vstupenky na pfedstaveni. Na obrazku ¢. 24 je mozné vidét graficky
navrh soutéZni otazky na jedno z ptedstaveni, které divadlo uvadi — My Fair Lady.
V ptipad¢ dalSich soutézi by bylo nutné obrazek vzdy ptizptisobit danému piedstaveni,
tedy vymeénit fotografii a upravit text. Dale je tfeba do popisku fotky ptidat uptesiujici

pravidla, ktera se mohou tykat platnosti soutéze ¢i zpuisobu vyzvednuti listki.

Se soutézemi nejsou spojeny velké naklady, kromé& listki vénovanych do soutéZe,
protoze budou prezentovany online formou na Facebooku. V ptipad¢ nutnosti se da
frekvence soutézi zvysit, je tfeba vSak myslet na skutenost, Ze by se mélo jednat
o ptfidanou hodnotu a zdbavu pro fanouska této socialni sité, a proto by vedeni divadla
mélo dopfedu zvazit, na jaka piedstaveni v mésici bude soutéz vypsana. Vzhledem ke
skutecnosti, ze zatim neni znam pifesny harmonogram predstaveni na dalsi divadelni

sezOénu, jsou data v casovém planu orientacni a budou pfizplisobena realnym

podminkam pfi realizaci.

Obrazek 24 - Soutézni otazka

V pondéli xx.xx.2020 hrajeme krdasny
muzikal MY FAIR LADY a nabizime moZnost
vyhrat vstupenky. Staci spravné odpovédét
na ndsledujici soutézni otdzku!

Tentokrdt nabizime jednu vstupenku zdarma

a jednu za 350,- K€ prvnim 3 soutezicim se
spravnou odpovédi.

Své odpovédi nam zasilejte ‘V
do zprdv Divadla PLUTO! ‘!

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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3.3.4.3 Cil ¢ 3: Zvysit pocet fanouSkit na instagramovém profilu vidy o 10 oproti

rvr

minulému mésici v obdobi zaii 2020 — ¢erven 2021.

Pro cil ¢. 3 byl rovnéz vytvotren graficky navrh letacku, ktery je shodny s predeSlymi
dvéma sdélenimi. I zde vSak doslo k upravée loga, informacniho textu a QR kodu, jehoz
nactenim je uzivatel pfesmérovan piimo na Instragramovy profil Divadla PLUTO. Na
obrazku €. 25 je obsahem sdéleni moznost nahlédnout do zakulisi divadla, coz je hlavni

rozdil mezi touto socialni siti a Facebookem.

U tohoto druhu propagace bude probihat stejnd kampan, ptijde tedy o mési¢ni distribuci
tisténych letackli na jiz zminénad mista. Naklady jsou vV tomto ptipad¢ naprosto shodné,
protoze i u tohoto sdéleni za¢ne tisténa propagace jiz v srpnu, jedna se tedy o 330ks A5

letakd, které ptijdou na 990 K&.

Obrazek 25 - Pro¢ byt fanouskem Instagramu?

SLEDUJ NAS NA
INSTAGRAMU
A ZJISTI, JAK TO
VYPADA V
P LT o ZAKULISI
DIVADLO PLUTO B _ DIVADLA

0C Centrum Doubravka
Masarykova 75
Plzen

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V piipadé Instragramového profilu nebude spusténa placend propagace na Facebooku,
nybrz rovnou na Instagramu. Jak jiz bylo feceno v uvodu, takovato pétidenni propagace
S pfesné zvolenym cilovym publikem vyjde na 150,- K¢. Z divodu pomérné malého

poctu sledujicich na Instagramu a v navaznosti na cil ¢. 4, kterym je ptilakat i mladé
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divaky, bude tato propagace spousténa 2x mésic¢né. | v tomto ptipadé dojde k propagaci

na webovych strankach divadla 1x mési¢né.

Jak jiz bylo feceno, kazda socialni sit’ bude pro rozmanitost sdilet jiny obsah. Vyhodou
Instagramu je moznost vyuziti tzv. Instagram story, které jsou na profilu vidét 24 hodin
a nasledn¢ zmizi. K takovymto pfib&hiim je mozné ptipojit rizné ankety, reakce apod.
Jak je mozné vidét zobrazku ¢. 25, hlavnim ldkadlem pro sledovani profilu na
Instagramu je moznost nahlédnout do zakulisi divadla, coz je prvni novinkou, ktera
bude sdilena. Pied kazdym ptedstavenim budou na Instagram story sdilena videa ¢i
fotografie ze Saten, kde bude mozné vidét herce, ktefi se pfipravuji na predstaveni.
Vzhledem ke skuteCnosti, ze v kazdém predstaveni je 1 zastoupeni mladsi herecké
generace, bude Instagramovy profil jednoduse pfistupny a kazdy, kdo k nému dostane
pfihlasovaci tdaje, bude moci sdilet, jak to v zakulisi divadla pfed pfedstavenim

vypada.

Druhou udalosti, jez se bude na Instagramu odehravat, je ,,Den s hercem Divadla
PLUTO®. Tento koncept méd dvé riizna provedeni, kterymi bude provadén. V piipade
mlad$ich hercli, ktefi maji se spravou této socidlni sité zkuSenosti, coz muze byt
naptiklad Kamila Kikincukova, kterd je zobrazena na obrazku €. 26, dojde k pfevzeti
Instagramového uctu na cely den. V praxi to tedy znamenad, Ze herec bude misto svého
profilu ten den spravovat profil Divadla PLUTO, kde ukéaze, jak travi bézny den.
V ptipad¢ Ze herec nemd se spravou zkuSenosti, dopfedu nato¢i videa ze svého dne,
ktera pak poskytne spravci Instagramu a ten je bude zvefejiovat za né¢j. Tento den
s hercem se bude konat kazdych 14 dnti, aby divaci méli moznost poznat co nejvice
talenttl, kteti v divadle vystupuji. Pied kazdou takovouto udalosti bude zveiejnén plakat,
ktery je zobrazeny na obrazku ¢. 26, ktery bude divaky par dnii dopiedu informovat
0 tom, s jakym hercem budou virtudlné travit den. Vzhledem ke skutecnosti, ze 1 mezi
herci panuje v divadle uvolnéna atmosféra, a vSichni chtéji pomoci ho dal rozvijet,
nebude si zadny z hercti za toto narokovat honoraf, tudiz dojde k celkem znatelnému

usetfeni nakladii za provize.
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Obrazek 26 - Den s hercem Divadla PLUTO

Den s hercem
Divadia

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

3.3.4.4 Cil ¢ 4: Zvysit pocet divakit mladSich nez 34 let o 15 % Vv pFisti divadelni

sezoné 2020/2021 oproti soucasnym statistikam.

S timto cilem souviseji 1 predeslé tfi, jelikoz jejich komunikace bude probihat zejména
online formou, ktera by méla oslovit pfedev§im mladsi publikum. Tento cil je zaméfen
zejména na segment nepravidelnych divaki, protoZe to jsou lidé v nizs$i vékové

kategorii.

Prvni sdéleni je zamétené pouze na studenty at’ sttednich, ¢i vysokych $kol. V soucasné
dobé¢ divadlo neposkytuje studentské slevy, pouze slevy pro mladez do 15 let, ktera ma
zvyhodnéné vstupné. V ramci pfildkani mladsi vékové kategorie, budou vytvofeny
vérnostni karticky pravé pro studenty, ktefi jsou star§i patnacti let. Ti budou muset
u pokladny divadla ptedlozit studentskou kartickou pro prokdzéani statutu studenta.
V ptipadé, Ze bude mit student zajem o vérnostni karticku, kterd je zobrazena na
obrazku €. 27, pozada si o jeji vystaveni na pokladné divadla. Jak je vidét na obrazku,
na zadni stran¢ je pouze tfeba uvést své jméno a podepsat se, nasledné¢ bude karticka
potvrzena datem vydani, oficialnim razitkem a podpisem opravnéné osoby. V piipad¢,
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ze student ptijde koupit vstupenku na nekteré z predstaveni Divadla PLUTO, piedlozi
svoji vérnostni kartiCku a u pokladny dostane do pftislusné kolonky razitko. Pfi paté
navstévé dostane student vstupenku zdarma, ktera se vSak netykd predstaveni

vypsanych v podminkéach.

Néklady na toto sd€leni jsou spojené s tiskem vérnostnich karti¢ek. Pro zacatek jich
bude vytisténo 40ks na papir velikosti A4, kam se pokazdé vejdou 4 karticky, tudiz
celkové naklady na oboustranny tisk ¢ini 85,- K¢&. Pro tyto G¢ely bude rovnéz vytvoieno
nové malé razitko, jimz budou oznaCovany pftislusné kolonky na karticce. Cena
¢tvercového razitka s moznosti textu ve 4 fadcich ¢i vlozeni loga je 239,- K¢

(obchodrazitek.cz, 2020).

K propagaci tohoto sdéleni dojde online formou, jelikoz je cilena zejména na studenty,
ktefi se pohybuji v online prostfedi. Nevytvoii se zadny dal§i graficky navrh, ale
k propagaci bude vyuzita grafika prvni strany vérnostni karticky. Kampan bude probihat
na Facebooku a Instagramu a jeji zacatek je naplanovan na zacatek zatri vzhledem

K tomu, ze dfive by studenti stejné nemé¢li moznost vérnostni karti¢ku vyuzit.

Obrazek 27 - Vérnostni karti¢ka pro studenty
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Druhé sdéleni se zaméfuje obecné na mladsi generaci divaki a predev§sim pak na
uzivatele Instagramu. Jedna se o soutéz, ktera bude vyhlaSena vzdy na zacatku mésice
a bude probihat na Instagramu necely mésic. Cilem této soutéze je zapojit co nejvice lidi
do sledovani Instagramového profilu. Podminky soutéze jsou popsany na obrazku ¢. 28,
kterym bude akce propagovana. Jde tedy o soutéz, kde mohou soutézici vyhrat
vstupenky na jakékoliv predstaveni tim, Ze se stanou fanousky Instagramového profilu
Divadla PLUTO a na svuj profil nahraji jakoukoliv fotku s reklamou divadla, k ¢emuz
ptipoji #chcidopluta. Tento hashtag byl vybran proto, Ze je jedinec¢ny a jesté nikdy nebyl
na Instagramu pouzit, proto bude snadné dohledat, kdo se zucastnil. Takovato akce bude
probihat vzdy od prvniho pond¢li v mésici do 25. dne v mésici a nasledné budou vSichni
soutézici zafazeni do slosovéni, které probchne v daném tydnu. Vyhlaseni bude probihat
formou spoluprace s nékterym z hercii, kdy dojde k vylosovani vitéze na video. Pfesné
Casové rozmezi je v pripadé této akce dulezité zejména proto, aby bylo ziejmé, kdy
ucastnik ptidal svoji fotografii a spravce soutéze tedy védel, zda se jedna o aktudlni ¢i

jiz minulou soutézni fotku.

Obriazek 28 - Chci do Pluta

Ne, povidej! ©

Tak to je super! Jdu na to!

?
#chcidopluta | L_A

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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3.34.5 Cil ¢ 5: Vreakci na soucasnou krizi vytvorit moznost online sledovani

predstaveni vidy jedno piedstaveni za mésic.

v

Posledni cil je nejaktudlnéjsi, jelikoz se zaméfuje na soucasnou situaci, kdy je divadlo
zaviené, stale si vSak potfebuje udrzet prizen divakl. V ramci tohoto cile se zacaly plnit
jednotlivé akce jiz 24. biezna 2020, jelikoz bylo tfeba reagovat co nejdiive. Prvni
z novinek, které divadlo piedstavilo, jsou videa znamych hercii a osobnosti, jez jsou
s Divadlem PLUTO spjaty. Jedna se o kratka videa, ve kterych herci ukazuji, jak travi
karanténu a vétSinou je video zakonceno pranim brzkého shleddni a zachovani piizné
divadlu. Tyto videa nemaji pevné stanoveny harmonogram, jelikoz je jejich vydani
zavislé na spolupraci s herci a poskytnutym materidlem. Za mésic bylo takto nahrano na

Facebookové stranky divadla jiz pies 10 videovzkazii.

vvvvvv

online pfenosy =z divadla. Vzhledem ke skutecnosti, ze dochazi k postupnému
uvoliovani vladnich opatieni, je jiz mozné, aby se v divadle seslo n¢kolik hercti osobné.
Kromé¢ herct je k online pfenosu tfeba i zvukového mistra, ktery bude moci v divadle
ovladat techniku a osobu, ktera bude online pfenos natacet. Pivodnim zamérem bylo
predstaveni Divadla PLUTO. Bohuzel vSak doslo ke zjisténi, ze i v tomto piipadé, kdy
se neuvede celé predstaveni, pouze jeho Casti, je nutné zaplatit autorské poplatky, coz je
prekazka, kterou vedeni divadla musi peclivé zvazit vzhledem ke skute¢nosti, Ze
divadlo momentalné¢ negeneruje zadné piijmy, pouze vydaje. V dob& vzniku tohoto
komunika¢niho planu je volba pfedstaveni pro online pfenos v jednéani, proto nelze
presné urcit, o které se bude jednat. Beznakladovou variantou je odvysilani predstaveni,
ktera jsou cist¢ autorska Divadla PLUTO, a proto nebude tieba z nich nic odvadét.
Z hlediska rozpoctu je tteba planovat tuto akci velice nizkonakladové, prave kvili vyse
zminénym podminkdm. I to je duvod, pro¢ se herci i realizacni tym rozhodli

nenarokovat si za vystoupeni honorare.

Predbézné je akce planovana na 20. 5. 2020, coz je datum, se kterym bude pracovano
v ramci tohoto komunikacniho planu. Ve skutecnosti vSak mize dojit k posunu data,
protoze je tieba, aby nejprve doSlo ke schvaleni ze strany vedeni divadla. Pro ucely
tohoto komunikacniho planu byl vytvofen vzorovy letd¢ek s upoutdvkou na piedstaveni
My Fair Lady, ktery lze vidét na obrazku ¢. 29, dle potieby bude vSak samoziejmé
upraven aktualnimu déni.
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Obrazek 29 - Upoutavka na online prenos

ONLINE PRENOS Z
DIVADLA PLUTO
f DIVADLO PLUTO
20.5.2020 19:00 U VASICH OBRAZOVEK

Online atmosféra Londyna jiz ¢eka! LQA

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Propagace akce za¢ne jiz prvni tyden v kvétnu, kdy sice jeSté nemusi byt znamo
konkrétni datum ani ptedstaveni, je vSak tfeba vefejnost informovat o tom, Ze divadlo
néco takového chystd. Vzhledem ke skutecnosti, Ze se jedna o online event, budou pro
akci vyuzita sociadlni média a webové stranky. Konkrétné se jedna o vyuziti hlavniho
facebookového profilu divadla, hlavniho feedu na Instagramovém profilu a Instagram
story, které je automaticky spojeno s Facebook story. V tomto pfipadé nedojde
k distribuci zadné tisténé reklamy, protoze je velka pravdépodobnost, Ze by nebyla
efektivni vzhledem ke skutecnosti, ze 1idé jsou stéle jesté doma a do ulic vychazi pouze
Vv piipad¢ potieby. V prvnim kvétnovém tydnu, tedy od 4. 5. 2020 — 10. 5. 2020 zacne
komunikace s divaky na socialnich sitich. Podrobny ¢asovy plan ptidavani jednotlivych

piispévkil je zpracovan v kapitole 3.4 Casovy plan a realizace kampané.

Druha akce tohoto typu je piedb&zné planovana na 18. 6. 2020. Casovy plan je

zpracovan velice podobné¢ jako u prvni akce, kdy se zacne s divaky komunikovat 14 dni
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ptfedem, bude vSak upraven dle vysledkt prvniho Zivého vysilani tak, aby byl dosah co
nejvetsi. Nutno podotknout, ze obé akce se uskutecni ve vecernich hodinach, kdy je
nejvice lidi doma, aby byla sledovanost pfimého pienosu co nejvétsi. Naklady na tyto
dva online eventy jsou brany jako nulové vzhledem ke skutec¢nosti, ze pravdépodobné

dojde k vybéru predstaveni, u kterého neni tfeba odvadét penize za autorské poplatky.

V ramci tohoto komunika¢niho pldnu byl zpracovan souhrnny rozpocet, ktery je
zobrazen v tabulce ¢. 7. K propagaci byly vyuzity ¢tyfi hlavni komunikaéni nastroje —
tisténd reklama, webové stranky, Facebookovy profil a Instagramovy profil. Jak je
z tabulky ziejmé, celkovy rozpocet byl stanoven na 19.929 K¢, ¢imz je z finan¢niho
hlediska tento plan realizovatelny. Nejvétsi finanéni polozku komunikac¢niho planu
pfedstavuje zavedeni pfihlaSeni k odebirdani informac¢nich e-maill na webovych
strankach divadla. I s touto polozkou je vSak dodrzen maximalni rozpocet stanoveny
vedenim divadla. Zbyl¢ finance, i pifesto, Ze jich moc neni, mohou byt pouzity na dotisk

nékterého ze sdéleni.
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Tabulka 7 - Souhrnny rozpoc¢et komunikacniho planu

KOMUNIKACNI  [CETNOST CELKOVY
CiL NASTROJ PROPAGACE POCET xKC  |CENA [SUMA CIiLE
Tisténa reklama 1x mésicné 300ks x 3 K¢ 900 K¢
Placena propagace FB|1x mési¢né - 5 dnt 13 mésict x 125 K¢| 1 625 K&
&1 WEB instagram 1x mésicné v hl. feedu |x X 12.525 K&

1x tydné v IG story X X

Informacni e-mail 2x mésicné X 10.000 K¢

Tisténa reklama 1x mésicné 330ks x 3 K& 990 K¢

Placena propagace FB|1x mési¢né - 5 dnii 12 mésicti x 125 K¢[ 1 500 K¢

Instagram 1x mésicné v hl. feedu |x X 2490 Ke
1x tydné v IG story  [X X

Soutéze 1x za 14 dni X X

Tisténa reklama 1x mésicné 330ks x 3 K& 990 K¢

Placena propagace IG [2x mésiéné - 5 dnli 12 mésicu x 300 K¢| 3 600 K¢

Facebook 1x mési¢né X X e
Pred kazdym

Zakulisi divadla predstavenim vIG story [X X

Den s hercem 1x za 14 dni X X

Tisk karti¢ek Jednorazové 10ks A4 x 8,50 K¢ 85 K¢

Nakup razitka jednorazoveé 1ks x 239,- K¢ 239 K¢

Instagram 1x mésicné v hl. feedu |x X 324 Ke
1x tydné v IG story X X

Facebook 2x mesicné hl. stranka |X X

Instagram (soutéz) 1x mésicné X X 0 Ke

Facebook 2x tydné X X

Instagram 1x tydné v hl. feedu  |X X 0 Ké
3x tydné IG story X X

Webova stranka 1x mési¢né X X

CELKOVY ROZPOCET KOMUNIKACNIHO PLANU 19.929 K&

Zdroj, vlastni zpracovani, 2020
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3.4 Casovy plan a realizace kampang

Casovy plan tohoto komunikaéniho planu vychéazi zjednotlivych aktivit, které byly
popsany v predchozi kapitole. Pro ucely této diplomové prace a nasledné i praktické
vyuziti byl sestaven tydenni ¢asovy plan pro cile ¢. 1 az €. 4, protoze neni klicové,
Vjakém dnu v tydnu dojde k realizaci propagace. Pro posledni cil byl zvolen denni
Casovy pléan, jelikoz se jednd o nejaktudlnéjsi cil, jehoz plnéni je nutné zacit jiz na
zacatku kvétna.

Casovy plan je vytvofen pro celou nadchézejici divadelni sezénu 2020/2021, piicemz
bude tieba po prvnich dvou mésicich od zahajeni sezény rozhodnout, zdali je plan
efektivni na zakladé¢ prubéznych kontrol. Vzhledem ke skutecnosti, ze divadelni
prostfedi ma tendenci se meénit, existuje nékolik faktor, které mohou stanoveny

komunikac¢ni plan ovlivnit. Jedné se o nasledujici:

- Efektivnost ¢i neefektivnost stanoveného komunikac¢niho planu za prvni dva
mésice.
- Nevhodné navrZena sdéleni.

- Pokles zajmu o kulturu vlivem zhorSeni ekonomické situace po pandemii.

Casovy plan je barevné rozdélen podle jednotlivych cilit a komunikaénich nastroji,
které budou k jejich naplnéni vyuzity. Velké ,,X* tmavsi barvy pfedstavuje datum
zahajeni vyuziti daného komunikac¢niho nastroje a vzdy, kromé placené propagace na
Facebooku nebo Instagramu, se jedna o jednorazové zveifejnéni. Dale kazdy cil

obsahuje své konkrétni akce, jejichZ detailni popis byl uveden v pfedchazejici kapitole.

Tento Casovy plan bude slouzit marketing manazerce, ktera bude vykondvat veskeré
¢innosti spjaté s komunikacnim planem samostatn€ nebo s pfispénim marketingové
asistentky. Vzhledem ke skutec¢nosti, ze v marketingovém oddéleni divadla jsou pouze
tyto dvé osoby, je nepravdépodobné, ze by doslo k nespravnému rozdé€leni kompetenci
a zdvojeni Sifeni sdéleni. Sd€leni v ¢asovém planu jsou volena tak, aby v jednom tydnu
nebylo navrzeno vice nez 5 sdé€leni a tudiz nemuselo dojit ke zvetfejnéni vice sdéleni ve

stejny den.

Realizace komunikacniho planu je spjata s jednotlivymi komunika¢nimi nastroji tak, jak

je popsano vyse.

04



TiSténd reklama je navrzena tak, aby dochéazelo k distribuci na domluvend mista 2x
mésicné. Sdéleni tykajici se webovych stranek bude distribuovano spolecné
s pravidelnym mésicnim programem a sdé€leni tykajici se socidlnich siti budou
distribuovana spole¢n¢ v jiném tydnu. Hlavni divod rozdéleni distribuce tiSténé
komunikace je v moznosti navstivit distribuéni mista 2x mési¢né a provést kontrolu
vyzvednou letacky v tisku a nasledné pokryt distribuc¢ni mista, ktera jsou téméi po celé

Plzni, a bude vykondvana marketingovou asistentkou.

Jak jiz bylo zminéno vyse, sprava webovych stranek je pln¢ v kompetenci marketingové
manazerky, tudiz povinnosti s aktualizaci webovych stranek spadaji do jeji kompetence.
Dle ¢asového planu se bude do sekce ,,Novinky* na strankach ptidavat aktualni sdélent,
které je tfeba komunikovat. Existuje moZznost piidat vice sdéleni najednou, v redlném
prostfedi vSak nebude sdileno ve stejny den vice sdéleni, aby navstévnici nebyli
zahlceni informacemi. S timto souvisi také novinka v podobé zasilani informacénich
e-mailil, jeZ budou odesilany 2X mési¢n¢ automaticky, pouze je tieba dopiedu definovat

jejich obsah, coz bude rovnéZ v kompetenci marketingové manazerky.

Dalsim komunika¢nim nastrojem je Facebook. V tomto piipadé bude vyuzivano placené
I neplacené propagace. V piipadé placené propagace se vzdy jedna o pétidenni kampan,
ktera bude spusSténa na zacatku tydne. Facebook nabizi moZnost nastaveni zacatku
propagace, proto je vhodné v tomto piipad¢ udélat pfipravu o vikendu, aby v pond¢li
mohla propagace zacit. Stejné tak se daji naplanovat i bézné ptispévky, takze opét je
vhodné provést pripravu pres vikend, ¢imz odpadnou povinnosti spojené s touto socialni
siti béhem tydne. Toto se samoziejme netyka komunikace s divaky ohledné soutézi,
které budou vyhlaSeny. Sprava Facebooku je také v kompetenci marketingové

manazerky.

Poslednim komunika¢nim nastrojem je Instagram. | Vvtomto ptipadé¢ piipada
odpovédnost naplanovani piridavani prispévki marketing manazerce, které by m¢él
pomoci pfipraveny ¢asovy plan. Na této socialni siti dojde k placené propagaci 2x
mésicné a pfidavani piispévku nelze dopiedu naplanovat, 1ze si v8ak piispévek pfipravit
do konceptl a nésledné jej pouze ve vhodnou chvili sdilet. V rdmci plnéni cile €. 4,
bude Instagramovy ucet poskytnut vzdy na omezenou dobu herci, ktery bude mit na
dany den naplanovanou ukazku svého bézného dne. V ptipadé kratkych story pted

pfedstavenim bude bud’ marketing manaZerka pfitomna v divadle, materidl ji bude
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zaslan nebo opét dojde ke kratkodobému zaptijceni uctu nékomu, kdo se v divadle prave
vyskytuje.

Veskeré socialni sité¢ i webovou stranku je vhodné pravideln¢ kontrolovat, protoze dojde
jisté 1 ke zvetejnovani sdéleni, kterd nejsou zahnuta do tohoto komunikac¢niho planu.

Kontrolu a aktualizaci veskerych online aktivit by bylo vhodné provadét jednou tydné,

nejlépe v nedéli vecer, jelikoz v pondéli jsou naplanovany zacatky dalSich sdéleni.

Z divodu velikosti ¢asového planu je v tabulce €. 8 zobrazen harmonogram pouze pro
prvni dva cile. Kompletni ¢asovy plan je k nahlédnuti v pfiloze D. Jak jiZ bylo feceno,
jedna o se tydenni Casovy plan, ktery obsahuje dvé prubézné kontroly — jednu na konci
fijna, tedy po dvou meésicich od zahajeni sezony a dalsi pribézna kontrola je stanovena
na konci unora 2020. Pribézné kontroly jsou od sebe vzdaleny Ctyfi mésice, tudiz by
meélo mit marketingové oddéleni dostatek Casu na revizi a ptipadnou upravu sdéleni po

prvni kontrole.

Tabulka 8 - Casovy plan cile &. 1 a cile &. 2

rok 2020
kviten 20 | Zerven '20- stpen 20 | ziH 20
tyden| 19]20[21[22] 23] 24] 25] 26 32[33]34]35] 36 [37]38]39
CIL [KOMUN. NASTROJ
Cil ¢. 1|Tisténa reklama

Placend propagace FB
Instagram

Informacni e-mail
Cil &. 2| Tisténa reklama

priibézna kontrola efektivnosti |

Placena propagace FB
Instagram 3
Soutéze
Web
rok 2021
listopad 20 | prosinec 20 tnor 21 biezen 21 kvéten 21 Cerven 21
45|46|47|48| 49 |50|51|52| 53 5[ 6| 7| 8|-=| 9]/10] 11|12 18| # |20(21| 22 |23|24|25|26
w»
£
>
k=
=
&
P
=S
=]
: I
=
=]
=
w
§
>
=
=
o

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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V tabulce €. 9 je rozpracovan denni asovy plan pro posledni cil. Jak jiz bylo zminéno
v tvodu této kapitoly, pro tento cil je zvolen denni Casovy plan zejména z toho divodu,

ze se jedna o nejaktudlnéjsi cil, s jehoz realizaci je nutné zacit jiz na zacatku kvétna.

Tabulka 9 - Denni ¢asovy plan cile €. 5

kvéten 2020
Cil&. 5 1] 2[ 3] 4] 5] 6] 7] 8] o[10[11]12]13[14]15]16]17] 18] 19]20] 21] 22] 23] 24] 25]26[ 27] 28] 29] 30][31
FB - hl. stranka X X X X X 2 |X
FB story x| |x X X x |x |x | 8
IG - hl. feed X X X =
IG story X X X X X X |X % X
Webovi stranka X °

FB - hl. stranka
FB story

IG - hl. feed

IG story
Webova stranka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

3.5 Zhodnoceni efektivity propagace

Ke zhodnoceni efektivity propagace jsou nastaveny tfi zdkladni tabulky. Jedna se o:

- Kontrola ¢asového planu,
- Kontrola efektivity sdéleni,

- Kontrola splnéni jednotlivych cilti.

Prvni kontrolka tabulka se tykéd ¢asového planu, protoZe bez jeho dodrZeni neni mozné
jednotlivé cile naplnit. Druha tabulka se tyka efektivity jednotlivych sdéleni, jestli jsou
ucinné k naplnéni jednotlivych cili. Posledni tabulka se tyka obecného splnéni

jednotlivych cild, jez mize byt vyhodnocena az na konci divadelni sezény 2020/2021.

3.5.1 Kontrola ¢asového planu

Pro ucel kontroly ¢asového planu byla vytvofena tabulka ¢. 10. Tabulka je barevné
rozdelena dle jednotlivych cili a u kazdého cile jsou uvedena sdé¢leni, kterda se budou
komunikovat smérem k vetejnosti. Pro kazdé¢ sdéleni je uvedena forma propagace, jedna
se tedy bud’ o tiSténou reklamu ¢i online sdileni a pro ob¢ z téchto forem propagace je
Vv tabulce uvedeno pole pro plan a skutecnost. Bude se tedy porovnavat pocet sdéleni,
ktera byla naplanovana dle komunikacniho planu s realnym poctem zvetejnénych

sd€leni. Tabulka je rozdélena do mésicii, takze k vyhodnoceni casového planu bude
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dochazet vzdy po mésici. Tabulka zaroven obsahuje pole pro procentualni vyjadieni
splnéni Casového planu, aby byla moznost porovnavat jeho dodrzeni v jednotlivych
meésicich.

Tabulka 10 - Kontrola ¢asového planu

a | sami | o | e s
5| 6| 7| 8 9(10|11|12| 1| 2| 3| 4| 5[ 6
Tisk - vyvéSeni Plin ANAVAN;
Pro¢ sledovat webové e Skute¢nost IARANAN)
tranky? 4
stranky Online - zvefejnéni Plavn il
Skute¢nost /]
e ()
1 WEB Splnéno na (%) /|1
. v Plén e
Tisk - vyvéSeni = Nepouziva se ti§téna propagace
. : Skute¢nost
Odbér novinek
. e Plan [
Online - zvefejnéni =
Skute¢nost [
Splnéno na (%) [/
Tisk - vyvéSeni Bl AT
Pro¢ byt fanouskem Kl Skute¢nost [ 1]
Facebooku? . . Plan ARAN;
Online - zvefejnéni =
Skute¢nost [/
Splnéno na (%) 111
. . Plan i
Tisk - vyvéSeni Nepouziva se tisténa propagace
T i Skute¢nost
Soutézni otazka
Online - zvefejnéni Biin A
o Skute¢nost [
Splnéno na (%) [
Tisk - vyvéseni Plin AR
Pro¢ byt fanouskem i Skute¢nost 1]/
Instagramu? 4
g Online - zvefejnéni Plin AR
Skute¢nost [/
Splnéno na (%) [ {1/
. - Plan e
Tisk - vyvéseni = Nepouziva se ti§téna propagace
Skute¢nost
Den s hercem =
Online - zvefejnéni Plin MYARA Y
L Skute¢nost [
Splnéno na (%) [T/
Tisk &Seni Blin Nepouziva se tiSténa propagace
Vémostni karticka Y Skutefnost g propag
pro studenty Onlin L Plan IANANAN
nline - zvefejnéni
o Skute¢nost ARARAN
Splnéno na (%) [
. o Plan v . S
Tisk - vyvéSeni = Nepouziva se ti§téna propagace
; Skute¢nost
Chci do Pluta
. e Plan /|1
Online - zvefejnéni =
Skute¢nost /]
Splnéno na (%) / |/
. . Plan s e s
Tisk - vyvéseni — Nepouziva se tiSténa propagace
Ciltio iz Skute¢nost
Online - Zvefeingni Plan AR AR AR AR ARA AN,
o Skutetnost Annnnnnnnnne
Splnéno na (%) AR A AR AR AN ARARAR AN

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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3.5.2 Kontrola efektivity sdéleni

Ke kontrole efektivity jednotlivych sd€leni v ramci plnéni cili byla sestavena tabulka
¢. 11. Tabulka je i vtomto pfipadé rozdélena barevné dle jednotlivych cili a ke
kazdému cili je pfidéleno sdéleni. V této tabulce je hodnoticim kritériem efektivity

jednotlivych sdéleni pocet interakci vzhledem k jednotlivym sdélenim.

Prvni cil, ktery je zaméfen na zviditelnéni webovych stranek, obsahuje dvé sdé€leni.
Jednak se jedna o samotny divod sledovani webovych stranek, jenz bude méten
procentudlné vzhledem k soucasnym statistikam, kdy dle dotaznikového Setieni o jejich
existenci vi a aktivné je vyuziva pouze polovina respondentii. Druhym sd€lenim, jez by
melo s navstévnosti webovych stranek pomoci je zavedeni odbéru novinek, kdy bude

progres sledovéan na zakladé nové ptihlaSenych uZzivatela.

Druhy cil zaméteny na Facebook bude hodnocen na zakladé nového poctu sledujicich
kazdy mésic. Pred zacatkem spusténi kampané bude aktualizovan aktudlni pocet
sledujicich a z n¢j budou vychazet hodnoty, kterych je tfeba dosahovat, aby bylo sdéleni
uspésné. Jedna se tedy o rast fanouskt vzdy o 20 oproti pfedchazejicimu mésici. Druhé
sdéleni spojené s Facebookem, je zapojeni divaki do soutéznich otazek. Toto sd€leni

bude hodnoceno na zékladé poctu divakt zapojenych do jednotlivych soutézi.

Tteti cil spojeny s druhou socialni siti, tedy Instagramem, mé rovnéZ dvé sdéleni, ktera
je tieba prib&ézné hodnotit, aby se dala povaZzovat za GspéSnd. Prvnim z nich je nartst
poctu fanouSkl na této socialni platformé&. Stejné jako u Facebooku, 1 zde bude pied
zaCatkem kampané aktualizovan pocet sledujicich a na zaklad€ toho budou stanoveny
hodnoty do sekce ,,plan“, které bude tieba dodrzovat, aby bylo sdéleni efektivni.
Konkrétné se jednd o nartist poctu fanouskt vzdy o 10 oproti predchozimu mésici.
Druhym sdélenim jsou dny shercem Divadla PLUTO, jejichZz uspéSnost bude

hodnocena na zakladé poc¢tu fanouskt sledujicich Instagram story.

U ctvrtého cile ptildkani mladSich divakia do divadla, je prvni sdéleni zaloZeno na poctu
vystavenych vérnostnich karticek pro studenty. V tomto piipad¢ je kontrola velmi
jednoduchéd a pouze sta¢i, aby pani pokladni vedla zépis o jejich vystaveni. Druhé
sdéleni tykajici se soutéze na Instagramu bude hodnoceno na zékladé poctu
zvetejnénych fotografii s #chcidopluta. U kontroly efektivnosti tohoto sdé€leni je tfeba
davat pozor na datum zvefejnéni fotografie, aby nedoslo k dvojimu zapocteni. Na konci

divadelni sezony 2020/2021 by mélo dojit k prizkumu vékového slozeni divakt
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a Vv piipadé efektivnosti sdéleni, naroste pocet divakid mladSich nez 34 let alespon

0 15 %.

Posledni cil ohledné online pienosi bude hodnocen za efektivni na zakladé poctu

sledujicich, ktefi se dany den pfipoji a budou pfedstaveni online sledovat.

Tabulka 11 - Kontrola efektivity sdéleni

CiL SDELEN({ EFS';'%TIJ]\EQA S%%ig;i MESIC
5| 6| 7| 8| 9(10|11|12| 1| 2| 3| 4| 5[ 6
Pro¢ sledovat webové Procevnrto vd1yvaku, I Y
strinky? ktefi védi o
' existenci webu Skute¢nost ANAN
-4 0,
1 WEB Splnéno na (%) [ 1]/
Pocet uzivateli Plan IR VAN
Odbér novinek prihlasenych k
odbéru Skute¢nost ANAVAN,
Splnéno na (%) [
Plan [/
Pro¢ byt fanouskem | Pocet novych
Facebooku? fanouski na FB
! anousku na Skute¢nost 11/
Splnéno na (%) [ 1]/
Pocet fanousku Plan IANRVaYi

Soutézni otazka | odpovidajicich na
soutézni otazky Skute¢nost ANAVAN,

Splnéno na (%) [
Pls
Pro¢ byt fanouskem Pocet novych fin aag
Instagramu? fanouski na IG .
Skute¢nost A
Splnéno na (%) [/

Pocet fanousku Plin aanr

sledujici IG story

Den s hercem
Skute¢nost IANAVAN)

Splnéno na (%) [T
Vermostni Karticka Poéevt vysta\,/enych Plan ANAVAN,
1o studenty veérnostnich
P kartiGek Skute¢nost AVENaY
Splnéno na (%) Aaan
e Plin Ny
Chei do Pluta A
fotografii s Skuted nny
#chcidopluta tecnost
Splnéno na (%) [ 1]/
Pocet divaki Plan ANV ANV
Online pfenos sledujicich online
pienos Skuteénost LV ryrrfrfryr)/
Splnéno na (%) AR A AR AR ANARA AN

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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3.5.3 Kontrola splnéni jednotlivych cili

Ke kompletnimu vyhodnoceni splnéni jednotlivych cilii byla vytvofena tabulka ¢. 12,
kterd zobrazuje komunika¢ni cile stanovené v Kkapitole 3. 2. — Stanoveni cila
komunikacniho planu. Tuto tabulku je mozné pouzit az po ukonceni divadelni sezony
2020/2021, kdy budou znamy vysledky uc¢innosti sdéleni. V piipadé, kdy dojde po
prabéznych kontrolach k upraveni jednotlivych cila, je nutné upravit i tuto tabulku dle
aktualnosti. Pokud dojde ke splnéni vesSkerych stanovenych cill, lze oznacit

komunikac¢ni plan za Gspesny.

Tabulka 12 - Vyhodnoceni splnéni cili

VYHODNOCENI SPLNENI CILU
CiL CIL SPLNEN
Zvysit povédomi 0 existenci internetovych
Cil¢. 1 |stranek a aktualnich informaci na nich 0 50 %| ANO/NE
oproti soucasnym statistikam.
Zvysit pocet fanouskll na facebookové strance
vzdy 0 20 oproti minulému mésici v obdobi zaif ANO/NE
2020 — Cerven 2021.
Zvysit pocet fanouskd na instagramovém profilu
vzdy 0 10 oproti minulému mésici v obdobi zaif ANO/NE
2020 — Cerven 2021.
Zvysit pocet divak mladsich nez 34 let 0 15 %
vpisti divadelni sezoné¢ 2020/2021 oprotji ANO/NE
soucasnym statistikam.
V reakci na soucasnou Krizi vytvofit moznost
online sledovani predstaveni vzdy jedno] ANO/NE
predstaveni za mésic.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Z.avér

Komunikace se zadkazniky je kliCovym prvkem uspéSného fungovani spolecnosti na
trhu. V oblasti kulturnich organizaci tomu neni jinak, protoze v dnesni dob¢, kdy maji
lidé nepieberné moznosti traveni svého volného casu, je na trhu velka konkurence.
Cilem diplomové prace bylo sestavit takovy komunikacni plan, ktery pomtze Divadlu
PLUTO s komunikaci se svymi zakazniky a odli$i se tak od své konkurence, ktera je

V Plzni znatelna.

PrestoZze je v nazvu diplomové prace, ze se jednd o komunikacni plan a marketingovy
plan, byl na zaklad¢ teoretickych vychodisek a velikosti subjektu spojen v jeden. Na
zakladé provedené situacni analyzy, jejiz soucasti bylo i1 dotaznikové Setfeni
a pozorovani v divadle, bylo sestaveno pét komunikacnich cili, které by svym
naplnénim mély pfispét k realizaci dlouhodobého strategického cile. Pro komunikaéni
plan byl vedenim divadla vymezen rozpocet 20.000 K¢ na celou pfisti divadelni sezonu

2020/2021.

Jednotlivé komunikacni cile se zamé&fuji na rizné vékové skupiny divak, protoze cilem
divadla je ptildkat vSechny v€kové kategorie. Prvni z komunikac¢nich cilli je zaméfen na
zatraktivnéni a zvySeni navstévnosti webovych stranek, k cemuz bylo navrzeno zalozeni
funkce odbéru novinek na webovych strankach. Dalsi dva jsou zaméfené na zvySeni
poctu fanouskd na dvou nejrozsifenéjSich socialnich sitich, Facebooku a Instagramu.
Kazda z téchto socidlnich siti sdruZzuje jinou skupinu potencidlnich navstévnikd, proto je
dialezité komunikovat na obou platformach vhodnym zplisobem. Pro Facebook byly
v ramci zvySeni fanouskll navrzeny pravidelné soutéze o listky a pro Instagram byl
navrzen ,,.Den s hercem PLUTA®, jehoz cilem je pfiblizit divakiim herce divadla a jejich
bézny zivot. Ctvrty cil vychazi z pozadavku vedeni divadla omladit publikum, &ehoZ by
meélo byt dosazeno soutéZemi na socialnich sitich a vérnostnimi programy pro studenty.
Posledni cil reaguje na soucasnou situaci, do které se divadlo dostalo vlivem vladniho
nafizeni uzaviit divadla vlivem pandemie, a to zachovat si ptizen divakl i v téchto

casech pomoci online pfenost.

Pro kazdy z téchto cilti byla vytvofena sdéleni, s jejichZ pomoci se budou jednotlivé
aktivity komunikovat a kazdé sdéleni bylo rovnéz zpracovano graficky, aby mohlo byt

V praxi vyuzito bez nutnosti dodate¢nych nakladd. DalSim krokem bylo zpracovani
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rozpoctu pro naplnéni kazdého z cilt, kdy celkovy rozpocet komunikacniho planu vysel
na 19.929 K¢, ¢imz nebyl ptekrocen stanoveny limit a plan je z finan¢niho hlediska

realizovatelny.

Pro vSech pét cilii a sdéleni s nimi spojenymi byl vytvoren tydenni casovy plan pomoci
MS Excel. Tato tabulka vyznacuje tydny, ve kterych je tfeba komunikovat urcita sdéleni
tak, aby doslo k co nejvétsi efektivité. Pro posledni cil zaméfujici se na soucasnou

situaci byl zaroven vypracovan denni ¢asovy plan, protoze je to cil, ktery je tfeba zacit

wewvr

V zavérecné podkapitole byly sestaveny tfi kontrolni tabulky, jejichz cilem je
vyhodnocovat efektivitu komunika¢niho planu. Prvni tabulka tykajici se kontroly
casového planu obsahuje pro kazdé sdeleni zvolenou formu propagace a jeji skute¢né
plnéni oproti planu Vv jednotlivych mésicich. Druha tabulka zaméfujici se na efektivitu
sdéleni rovnéz hodnoti pfinos jednotlivych sdéleni ve skutecnosti a podle planu.
Posledni tabulka byla vytvofena pro vyhodnoceni splnéni cili a Ize ji pouzit az po
skonCeni divadelni sezény 2020/2021. V piipadé, ze dojde ke splnéni veSkerych

komunikacnich cilti, 1ze oznacit komunikacni plan za uspesny.
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Piiloha A: Webové stranky Divadla PLUTO
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Priloha B: Vzor dotazniku

Dobry den,

vémujte prosim nékeolik numut svého éasu vyplnéni nasledujictho dotazmiku, ktery poslouZ jako
podklad pro diplomovou praci, ktera se zabyva marketmgovym a kommmikaénim planem Divadla
PLUTO. Dotaznik je anonymmni a jeho vyplnéni Vam zabere maximané 5 muomt Dékuji za

spolupraci!
Barbora Bunanova

Datum-

1. Jak jste se o Divadle PLUTO
dozvédél/a (vice moimych odpovédi):

0O Doporuéeni od rodiny/patel

O Facebook

O Internet (webova stranka)

0O Venkowni reklama (letaky, polepy laviek)

O Reklama (fisk, televize, radio)

2. Jak fasto navitévnjete predstaveni
Divadla PLUTO:

C Dmes poprve

O 1x mésiéné

C 1x za 3 mésice

O 1x za pil roku

O 1x roéné

3. Jak casto navitévujete knlinru (napi.
kino, divadlo, Eoncert, besedu atd.):

© Nékolikrat tydné

© MNékolikrit mésifné

© Nékolikrat rofné

4. Jaky je dived Vasi navitévy tohoto,
svym formatem ojedinélého, divadla
(vice moimych odpovédi):

O Chut poznat jmak pojaté predstaveni

O Doporuceni pratel rodmy

O Stolova dprava hlediété s moZnosti

obéerstveni béhem predstaveni

O MoZnost volby leZéméjiiho stylu obleéeni

5. Vite, Ze mi Divadle PLUTO
facebookovou strankm:

C Ano a jsem fanouSkem

C Ano, ale nejsem fanouskem

C Ne

Predstaveni-

6. K cemu vyuniivate webove siranky
Divadla PLUTO (vice moinych
edpovédi):

O Aktualni informace o programu

O Prohlizeni repertodr (foto, videa)

O Nakup vstupensk

O Nevynzivim

T. Uved'te, prosim, Vase pohlavi:
2 Muz
o Zena

8. Uved'te, prosim, Vas vék:
2 Mladsi nez 15 let

2 15-24 let

o 2534 let

O 3544 let

O 4564 let

O 65 a vice let

0, Jste:

< Student

< Pracujici

O Nezaméstnany
< Semior

10, Pokud mate néjaky namét na zménn,
vylepieni nebo nejste s néfim v divadle
spokojeni, zde je prostor pro Vas
Eomentaf.



Priloha C: Struktura pozorovani

Pozorovani
Datum: Predstaveni:
Zacatek pozorovani: Konec pozorovani:

Veékove sloZzeni:

Pohlawi:

Prichod do salu:

Obéerstven:

Odeév:

Pary/skupinky:

Nalada/atmosféra:

Reakce na herce:

Pozomost:

Zabava:



Casovy harmonogram
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Priloha D
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Abstrakt

Burianova, B. (2020). Komunikacni a marketingovy plan vybraného kulturniho zarizeni

(Diplomova préace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketing, komunika¢ni plan, marketingovy mix v kultuie, soukromé

divadlo, Divadlo PLUTO

Diplomova prace je zaméfena na zpracovani komunika¢niho a marketingového planu
jediného soukromého divadla komedie v Plzni, Divadla PLUTO. Z divodu velikosti
subjektu byly oba plany spojeny v jeden. Hlavnim cilem diplomové préace je sestavit
komunika¢ni plan pro nadchazejici divadelni sezénu 2020/2021, ktery bude financné
nendro¢ny a priblizi divadlo k jeho strategickému cili, tedy stat se do roku 2023
jedni€¢kou mezi soukromymi scénami komedie. Diplomova prace je podlozena
teoretickymi poznatky ¢eské i zahrani¢ni literatury spojenymi s oblasti komunika¢niho
planu. Na teoretickou Cast navazuje prakticka ¢ast, kterd se jiz soustfed’'uje na samotnou
tvorbu komunikaéniho planu. Ten vychazi ze situa¢ni analyzy, jejiz soulasti je i
dotaznikové Setteni a pozorovani v divadle, a na jejimz zaklad¢ jsou nasledné vytvofeny
komunikacni cile. K jednotlivym ciliim jsou poté vytvorena sdéleni, rozpocet, vybrany
komunika¢ni nastroje, sestaven ¢asovy plan, zplsob realizace a na zavér zhodnoceni

kampang.



Abstract

Burianova, B. (2020). Communication and marketing plan of the selected cultural
facility (Master's Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech

Republic.

Key words: marketing, communication plan, marketing mix in culture, private theater,
Theater PLUTO

The diploma thesis is focused on the elaboration of the communication and marketing
plan of the only private comedy theater in Pilsen, Theater PLUTO. Due to the size of
the subject, the two plans were merged into one. The main goal of the diploma thesis is
to compile a communication plan for the upcoming theater season 2020/2021, which
will be financially inexpensive and will bring the theater closer to its strategic goal, i.e.
to become number one among the private scenes of comedy by 2023. The diploma
thesis is based on theoretical knowledge of Czech and foreign literature associated with
the field of communication plan. The theoretical part is followed by a practical part,
which focuses on the creation of the communication plan. It is based on a situation
analysis, which also includes a questionnaire survey and observation in the theater, and
on the basis of which communication goals are subsequently created. Communication
messages, budgets, communication tools are selected for individual goals, a timetable is

drawn up, implementation and, finally, an evaluation of the campaign.



