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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva problematikou marketingu a propagace divadla. Nejprve
se vénuji teoretickym poznatktim dané problematiky — divadlu a nasledné jeho mar-
ketingovému a komunika¢nimu mixu. Dale popisuji zékladni charakteristiku vybra-
ného divadla (Divadlo Petra Bezruce). Na zakladé ziskanych informaci je definovan
marketingovy a komunikaéni mix organizace. V souladu s vysledky provedeného
vyzkumu (dotaznikové Setieni) formuluji vlastni navrhy na mozné zmény zpusobu

propagace Divadla Petra Bezruce.

Kli¢ova slova:

Marketing, divadlo, propagace, marketingovy mix, komunikaéni mix, vyzkum

ABSTRACT

The thesis deals with problems of the marketing and promotion of a theatre. First |
determine theoretical knowledge of the problem area — theater and subsequently the
theatre’s marketing and communications mix. Then | describe basic characteristics
of the selected theatre (Petr Bezru¢ Theatre). Based on the obtained information is
defined marketing and communication mix of the organization. In accordance with
the results of this survey (questionnaire) | suggest my own proposals for possible

changes in promotion of Petr Bezru¢ Theatre.

Keywords:

Marketing, theatre, promotion, marketing mix, communications mix, research
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UvoD

V dnes$ni dob¢ si snad uz ani neumime predstavit, ze by komeréni firmy nepouzivaly
nékteré¢ marketingové nastroje. Konkurence stale roste a tak je zapotiebi, aby se fir-
my od sebe nééim odliSovaly a mély ¢im zaujmout potencidlniho zakaznika.
V neziskové ¢i kulturni sféfe tomu po dlouhou dobu takto nebylo. Az v poslednich
letech se zvysuje pocet téchto organizaci a vznika mezi nimi silna konkurence. Proto
jsou organizace spadajici do téchto sfér postupem ¢asu nuceny zavadét propracova-
ny marketing a propagaci. Jednim z diivodu je, aby si udrzely a také ziskaly dalsi
navstévniky, ¢imz se zvysi i zisk organizace a také z diivoda ziskavani finan¢nich
prostiedki pro existenci organizace viibec.

Nekomerc¢ni kulturni organizace byvaji financovany piedevSim ze statni spravy,
riznych nadaci ¢i fondi. Vzhledem k rostoucimu poctu kulturnich subjekth stale
vice organizaci zada o tyto ptispévky. Darci chtéji vyjit vstfic co nejvétSimu mnoz-
stvi zadatelll a tak dochazi ke snizovani kone¢ného finan¢niho daru pro jednotlivé
subjekty. Kulturni organizace tak museji shanét dal$i darce, pfedevsim u komercnich

podniki a pravé k tomu by mély vyuzivat marketingovych néstrojt.

Ve své bakalatské praci se nejprve vénuji teoretické Casti, ktera obsahuje tii1 kapito-
ly. Cilem této Casti prace je priblizit jednotlivé teoretické nalezitosti problematiky
divadla a fungovani marketingu v kulturnich institucich. Vychazela jsem piedevsim
Z odborné literatury, ktera se problematice marketingu kultury ¢i marketingu divadla
vénuje.

Jako prvni ptiblizuji teoretické poznatky o divadlu obecné. PredevSim jak funguje
realizace, s jakymi typy divadel se mizeme setkat a také zpusob vedeni a fizeni di-
vadla. V dalsi kapitole se zabyvam marketingem kultury, pfiblizuji jeho specifika a
nasledné charakterizuji marketingovy mix divadla. V posledni tfeti kapitole teoretic-
ké ¢asti se vénuji propagaci divadla, kde popisuji jednotlivé soucasti komunikacniho

mixu.

Nasleduje prakticka ¢ast, jejimz cilem je analyza marketingu a propagace vybraného

divadla — ostravského Divadla Petra Bezruce.
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Hypotézy bakalatské prace se zabyvaji spokojenosti mladého publika Divadla Petra
Bezruce s jeho ¢innosti a vhodné zvolenou a tGspésné provedenou propagaci, Ktera
dostate¢n¢ informuje potencialni navstévniky. Hypotézy jsou piesné¢ formulovany
Vv paté kapitole.

V Sesté kapitole je charakterizovano Divadlo Petra Bezruce a nasledn¢ se vénuji
popisu jeho marketingového mixu a dale specifikuji, jak vyuziva komunika¢ni mix.
Soucasti prace je také marketingovy vyzkum. Jeho cilem je zjistit povédomi o ¢in-
nosti Divadla Petra Bezruce u ostravské vetejnosti. Nejpodstatnéjsi vysledky vy-
zkumu jsou ptiblizeny v sedmé kapitole.

Osma kapitola shrnuje silné a slabé stranky a také ptilezitosti a hrozby Divadla Petra
Bezruce a v posledni devaté kapitole se snazim formulovat pfipadné nedostatky Di-

vadla Petra Bezru€e a navrhnout moZnosti na zlepSeni.
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. TEORETICKA CAST
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1 DIVADLO

1.1 Co je to divadlo, historie, vyvoj

Asi jedna z neobecnéjsich definic divadla popisuje jako ,,specifickou uméleckou cin-
nost, jejiz podstatou je zobrazovani skutecnosti prostiednictvim télesné aktivity her-
ce. Vznikd na zakladé dohody mezi herci a diviky o fiktivnosti divadelni reality ...
Divadelni dilo je ve své podstaté neopakovatelné, vznika a zanika béhem kazdého
predstaveni. Divadlo jako dynamicky proces uskutecnujici se v case a prostoru je
Strukturovany celek, tvoreny syntézou mnoha slozZek, jejichz pocet a postaveni se
V jednotlivych divadelnich epochach i v jednotlivych divadelnich inscenacich méni.

Bezpodminecné nutnd pro vznik divadla je slozka hereckd. “ (Kolektiv autort, 1996 :
566)

Prvni zaznamenané divadelni hry spadaji jiz do zacatku 3. tisicileti pf.n.l. do oblasti
Egypta a Blizkého vychodu. Typickym znakem bylo pouzivani riznych masek a
dochazelo k velkému propojeni s ndbozenstvim. Velky rozvoj divadla nasledné na-
stal v antickém Recku, kde hry &asto pochazely z naboZenskych slavnosti a vyuziva-
ly mytologické postavy. Slavnosti doplioval zpév ¢i tanec a nakonec i dramatické
texty. S tim souvisel 1 rozvoj tragedie a nasledné komedie. Pravé tehdy se divadlo
stalo vyznamnou spoledenskou udalosti a pies starovéky Rim se postupng rozsitilo
do celého svéta. Ve sttedoveku nastal ustup od antického divadla a zamétilo se na
kiestansky kult. Misto obvyklych nadboZenskych her se také zacaly rozvijet i hry
svétské, tzv. fraSky. Renesance usilovala o navrat antické tradice a velky rozvoj na-
rodni divadelni kultury nastal v Italii, Anglii, Spanélsku a Francii. Divadelni budo-
vy, velkolepost, rozvoj stylizovanych divadelnich druhil jako jsou opery, balet ¢i
loutkové divadlo ptfinesla doba baroka. Osvicenska doba muze byt pokladana za
pocatek novodobého divadla. V Evropé¢ se divadlo snazilo zptistupnit Sirokym vrst-
vam divakl a vznikla idea narodniho divadla. Romantismus ovlivnil herecké uméni
a hry tak byly pestiejsi, mély rusny d¢j, vice fantazie, popisovaly tragické ptibéhy o
lasce. Divadlo bylo nasledné ovlivnéno impresionismem, ktery daval pfednost zob-
razovani smyslovych dojmti a nalad pfed skute¢nosti. Také symbolismus se podilel

na dalSich zménach, které smétovaly k zobrazeni fantazii, obraznosti a realita byla
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vyjadfovana symboly a ndznaky. Absurdni drama také naslo své zastoupeni v diva-
delnich hrach. Jejich specifikem byl nesouvisly d¢j, chybélo rozuzleni hry a hlavni
predstavitelé byly vétSinou osaméli lidé, ktefi méli problém s komunikaci. Experi-
mentalni divadlo se zaméfuje na vyuziti vizudlnich a zvukovych prostfedki a vypra-
véni ptibé¢hu a dramatizace jsou v pozadi nebo chybi uplné.

Pro vyvoj divadla ve 20. Stoleti je charakteristicka snaha pfekonat iluzivnost realis-
tického a naturalistického divadla 19. Stoleti a vyuzit jedinecnost jeho specifickych

vyrazovych moZnosti.

1.2 Realizace divadla

., Oznaceni pro vznik, uskutecniovani a provadeni divadla, sirsi pojem nez divadlo ve
smyslu umenti, hry a zabavy, soubor systéemiu a substanci, které vyvolavaji a umoznu-
Jji uméleckou tvorbu. Realizace divadla osveétluje predevsim duvody divadla, jeho
podminky a ramce (napomdahd k nalezeni optimalnich podminek divadelni tvorby),
jsou také praxi kultury, jakékoliv divadelni podnikani, produkovani a organizovani
Jje duchovnim procesem a kulturni hodnotou. “ (Dvotak, 2005 : 237)

Realizace divadla je velmi Siroky pojem, ktery lze konkretizovat ve tiech tirovnich.
Prvni a nejvyssi urovni je ono nejSir$i a nejobecnéjsi pojeti divadla jako celku,
instituce, pusobisté, divadelniho procesu. Jednd se o uvahy, zaméry, kocepty
Z kterych nasledné¢ vznikaji projekty a cely prabéh divadla.

Druhou trovni je realizace inscenace, ktera uz neni tak obecna a béhem které se
setkdvame s podrobnéjSim popisem divadelni prace a dila. Setkavame se také s
planem produkce, ktery je vypracovan na zékladé€ typu divadla, velikosti souboru a
dalsich vlastnosti divadla.

Posledni a také nejkonkrétnéj§i Grovni je realizace predstaveni. V tomto kroku se
setkavme s planovanim casu, kdy se predstaveni uskutecni, uméleckou produkci,
komunikaci s divakem, zreZirovani dila, nastudovanim hry. ,,Predstaveni je tedy

konkretizaci inscenace a jeji realizaci.” (Dvotak, 2005 : 243)

13
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1.3 Typy divadel

V soucasné dobé se rozlisuji tii zakladni zptisoby provozovani divadla. ,,Toto rozde-
leni kopiruje konfiguraci t/i principii moderni demokratické spolecnosti, jez tvori
statni sféra, komercni sektor a iniciativy obcanské spolecnosti. ** (Dvotak, 2004 : 33)
Miuzeme se vSak setkat stypy divadel, které nelze zafadit pouze do jednoho z
nasledujicich tfi modeli. Také se setkdvame s divadly, kter& mohou mit zcela
specificky rezim, témi jsou napiiklad Skolni divadla ¢i divadelné-terapeutické

aktivity.

Divadlo jako vefejna kulturni sluzba

Jedna se o zakladni a nejCastéjsi typ provozniho modelu divadla, ktery poskytuje
kulturni sluzbu vefejnosti. Je zfizovano statem, krajem nebo obci na zaklad¢ statutu.
»Iim na sebe zrizovatel beze odpovédnost za hospodarské a zprostiedkované i
umelecké vysledky divadla a predpoklida se névydélecny, neziskovy charakter,
presnéji pokryti ztraty subvenci. Z hlediska pravnich norem je nejcastéji v rezimu
prispévkové organizace nebo obecné prospésné spolecnosti. * (Dvoiak, 2005 : 65)
Do této kategorie divadel se Casto tadi ta, kterd nabizeji souCasné vice her
(repertoarova), maji staly soubor (ansamblova) a svou vlastni budovu nebo sal ( se
stalym plisobistém). Také mohou byt jedno ¢i vicesouborové ( ¢inohra, opera, balet).
Kromé¢ pojmenovani statutarni divadlo se mizeme také setkat s nazvy statni,
oficidlni ¢i kamenné divadlo.

Divadlo jako soukromy podnik

Divadla tohoto typu byvaji zaloZzena na zaklad¢ osobniho, podnikatelského zajmu a
jejich hlavnim cilem je zisk. Z hlediska provozovani se obvykle jedna o akciové
spole¢nosti, spolecnosti s ru¢enim omezenym nebo o provoz na zivnostensky list
vedouciho divadla.

Divadlo jako nezavisla neziskova organizace

Tento provozni model divadla ,je zaloZen o zpravidla v intenci nadosobniho,
vy$siho verejného a kulturniho zdjmu akt svépomoci, z obcanské iniciativy,
subjektem obcanské spolecnosti — skupinou i jednotlivcem; usiluje o vytvareni jinych

hodnot nez zisku, hodnot kulturnich a uméleckych.“ (Dvotak, 2004 : 36) Soubory
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tohoto typu se také nazyvaji jako alternativni divadlo ¢i tfeti divadlo a obvykle

nemaji stalé pisobiste.

1.4 Management a provoz divadla

Management divadla

Pojem management oznacuje fizeni, vedeni, organizovani, ovladani podniku nebo
lidi. V tomto ptipad¢ se jedna se o soubor metod a Cinnosti slouZici k fizeni divadla
a dosahnuti uspéchi. Managementem mohou také byt mysleni vedouci pracovnici
divadla. Zakladnimi funkcemi managementu je planovani, organizovani, vedeni a
kontrola. ,,Divadelni management vyzZaduje znalosti psychologie, sociologické, eko-
nomické, obchodni, pravni, vypocetni a komunikacni techniky a médii a zejména
z oboru, z profese, tedy védomosti divadelni. “ (Dvoiak, 2004 : 72) Nelze vsak pied-
pokladat, ze vSechny tyto védomosti na pomérné vysoké urovni bude mit manazer
divadla a tak 1ze ocekavat, ze pro plnéni specifickych tkold jako jsou pravni, eko-
nomické ¢i danové povinnosti budou najimani specialisté pro dany obor. Znalosti

divadla a zkuSenosti v této sféfe jsou vsak pro fidici osobu nezbytné.

Provoz divadla a jeho struktura

Struktura divadelniho provozu spada do organizacni funkce managementu. Kazdé
divadlo vSak ma svou specifickou strukturu, ktera se odviji od poctu zaméstnanct,
ekonomické stranky instituce, zamétenosti a cili divadla. Idedlni model provozu by
se vSak skladal z feditele a jeho tajemnika ¢i mluv¢iho. Divadelni provoz se dal roz-

liSuje na ti1 zakladni aseky:

1. Umélecky provoz

V cele toho useku je umélecky $éf a dale tajemnik uméleckého provozu, rezisér,
dramaturg, choreograf, dirigent, vytvarnik scény a kostymi, herci zpévaci, taneénici,
orchestr, korepetitor, hlasovy poradce, vedouci trénink, sbory, asistenti, inscipient a

napovéda.
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2. Umélecko-technicky provoz

Usek je fizen vedoucim provozu nebo technickym naméstkem. Tento tsek je odpo-
védny za svétla, zvuk, audio/video, stavbu jevistni techniky, efekty, ladéni nastroju,
dilny, které vyrab¢ji dekorace, scénu ¢i kostymy, rekvizity, garderobu, dopravu a
také sklady.

3. Spravni, administrativné-ekonomicky nebo hospodarsko-obchodni provoz

V cele spravni feditel nebo ekonomicky naméstek. Zabyva se zabezpecenim provo-
zu, produkci, pravni agendou, jednanim s agenturami, personalistikou, plany,
fundraisingem a sponzoringem, investicemi a veskerymi ekonomickymi operacemi,
péce o majetek, nakup a sprava materiald, technické inspekce, bezpec¢nost, hledistni
personal, gastronomii, spravu budov, marketingovou ¢innost, distribuci, propagaci,

edukativni programy, archivovani, dopravu.

Planovani

Kazdy podnik a divadlo zcela jisté neni vyjimkou, musi uvazovat do budoucna, sta-
novit si cile, kterych chce dosdhnout, naplanovat zptsob a prostfedky, pomoci kte-
rych jich dosahnout. Proto je piedvidani a planovani vychozim bodem spravné fun-
gujiciho managementu. Dulezitou soucasti je samoziejme znalost soucasné situace
divadla, analyza jeho silnych a slabych stranek, znalost trhu, konkurence a moznych
zpusobui rozvoje. Casovy plan kdy, kde, kdo co, jak udélat je také nezbytnou soucas-
ti a tak jako vSe ostatni, i divadlo mize podléhat aktudlnim trendtim, takze znalost
nebo schopnost odhadnout blizici se trendy je nemén¢ podstatna.

,, Planovani lze rozdélit na strategické (dlouhodobé na nékolik let), manazerské
(strednédobé, na jeden rok) nebo operativni (krdtkodobé, okamzité, v intervalu tyd-
nit). ““ (Dvotak, 2004 : 74)

Mezi dlouhodobé a sttednédobé Ize tadit naptiklad dramaturgické plany ¢i pldnovani
premiér. Plany zkousek ¢i hraci plany budou spadat pod kratkodobé planovani.
Spravné naplanovani koresponduje s divadelni sezonou, kterda ma tradi¢ni prabéh.
Divadelni sezona probiha obvykle od pocatku zafi do konce Cervna nasledujiciho
roku. V letnich mésicich, Cervenec a srpen probihaji tak zvané divadelni prazdniny,
kdy je zastaven provoz divadla. Od pocatku sezony je pak nutné ndvazné planovat

repertodrovy plan, hraci plan, plan premiér, plan zkousek aj.
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Kontrola

Posledni soucasti managementu je kontrola veskeré probéhnuté ¢innosti. Kontroluje
se kvalita vysledku, jestli bylo dosaZzeno stanovenych cilli, provadéji se rozbory a
analyzy, zjistuje se zpétna vazba, definuji se problémy a dalsi. Tato faze byva Casto
znaén¢ neoblibend, ale jeji uskutecnéni a vysledky byvaji velmi podstatnym bodem

pro dalsi a stale lepsi rozvoj divadla.
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2 MARKETING V KULTURE

2.1 Charakteristika marketingu

., Marketing je soucdsti procesu rizeni, zamérenou na identifikaci, predvidani a

uspokojovani pozadavkii zdkaznika s cilem vytvorit zisk. *“ (Hannagan, 1996 : 11)

~Koncepce vychazejici ze znalosti trhu (zdkazniki a konkurence) vyuzivajici téchto
znalosti pri vypracovani vlastnich vidicich nastrojii (napriklad marketingovy mix) a
postupu (napriklad segmentace trhu) k dosazeni cilii (napriklad zisk) organizace na
trhu.* (Foret, 2006 : 267)

2.2 Specifika marketingu uméni

Marketing uméni se v jistych ohledech odliSuje od klasického marketingu produktu.

Jeho specifika spocivaji predevsim v tom, ze v piipadé kulturnich udalosti se Casto

jedna o poskytovani sluzby a nékdy také spada do neziskového sektoru. Pokud bych

méla uvést konkrétnéjsi definice charakterizujici tyto soucésti marketingu, vybrala

bych tyto.

Definice marketingu produktu a podnikové sféry:

., Marketing je soucasti procesu rizeni, zamérenou na identifikaci, predvidani a

uspokojovani pozadavkii zakaznika s cilem vytvorit zisk. *“ (Hannagan, 1996 : 11)

Definice marketingu neziskového sektoru:

., Marketing je soucdsti procesu Fizeni, zamérenou na identifikaci, predvidani a

uspokojovani pozadavkii zakaznika. *“ (Hannagan, 1996 : 12)

Specifika marketingu sluzeb (Hannagan, 1996 : 113):

e Nehmotnost — zakaznik si sluzbu nemtze vyzkouset ¢i ovéfit pied tim nezZ za ni
zaplati a musi tak poskytovateli vétit.

e Neoddélitelnost - sluzba sama osobé¢ nemize existovat bez pfitomnosti jejiho
poskytovatele.

e Proménlivost — sluzba byva poskytovana lidmi v rizném case ¢i misté a tak ni-

kdy nemiize byt naprosto totozna.
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e Pomijivost — sluzbu nelze skladovat nebo uchovat.

2.3 Divadelni trh

,,Marketing je vztah k trhu a zabyva se identifikaci, poznanim a analyzou trhu, std-
vajicich i budoucich potreb zdakaznika, v nasem pripadé divika nebo navstévnika.
(Dvotak, 2005 : 60)

Pokud ma tedy divadlo zajem vyuZivat marketingovych aktivit, je pro n& velmi
dilezité nejdiive poznat a charakterizovat divadelni trh. Tento pojem je sice stéle
relativné novy a nepftili§ zazity, ale je nutné jej odliSovat od jinych kulturnich trhu,
protoze ma sva specifika, ptizpiisobuje se Casovému rozlozeni divadelni sezony,
prubeéhu skolniho roku aj.

Diilezitym faktorem trhu je jeho velikost. Ceska republika je na zakladé svého poctu

obyvatel v evropskych pomérech fazena za trh stiedné velky. Divadla v Ceské

republice vSak zasahuji 1 do trhu evropského a vyjimecné i do trhu svétoveého.

2.4 Marketingovy mix

Marketingové funkce a piistupy, které maji vést k tomu, aby firma dosahla svych
cila, shrnuje marketingovy mix. Jeho soucasti jsou ¢tyfi zakladni nastroje, jejichz
uzitim se firma snazi zvysit poptavku po jejich produktu. Mezi zékladni nastroje
marketingového mixu neboli tzv. 4P (z anglickych slov product, price, place, promo-
tion) patii produkt, cena, misto a propagace.

V ramci marketingu sluzeb nebo marketingovych ¢innosti, kterych vyuzivaji ne-
ziskové organizace, se vSak objevuje dalsi velmi dulezity prvek, kterym jsou lidé,
tzv. paté P (z anglického people)

., Marketingovy mix naznacuje hledani optimalnich vzdjemnych proporci a relaci.
Proto jestlize zménime produkt, inovovali jsme jej, mélo by se to promitnout také do

Jjeho ceny, zpiisobu distribuce i samotné propagace. “ (Foret, 2006)
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2.4.1 Produkt

Jedna se o samotny vyrobek nebo sluzbu, kterou lze nabidnout na trhu a ma tak
uspokojit prani ¢i potieby zdkaznika. ,,Ve sfére divadelniho umeni se jedna o pro-
dukt specificky a neobvykly, komplexni, prevazné abstraktni, symbolické a nemateri-
alni povahy (vyvolavajici napr. zdazitek nebo zdabavu). “ (Dvotak, 2004 : 131) Diva-
dlo tak ma velkou nabidku produktii, kterymi jsou jednotliva ptedstaveni nebo pred-
staveni jako celek (festivaly), samotné inscenace, které mohou byt realizované i
Vv jinych divadlech a také cely repertoar. Divadlo mize nabizet také mnoho dalSich
sluzeb, jako jsou vypijéni sluzby kostymu, rekvizit, technického vybaveni, sluzby
dopravni, finan¢ni, informac¢ni, komunika¢ni, propagacni, distribu¢ni, gastronomic-
ké, ubytovaci, femeslné, skladovaci, prondjmy budov, sald, prodej reklamni plochy
ve vlastni budové ¢i1 vlastnich tiskovych materidlech, prodej autorskych prav, licen-
ci, know-how nebo také produkty merchandisingu.

Zaméstnanci jsou samoziejme neodmyslitelnou soucasti divadla, kterd mize ovlivnit
mnoho faktori. ,,.Sluzba obsahuje silny lidsky element, ktery nelze ridit tak snadno
jako vyrobek. Lide, kteri ,,poskytuji*‘ sluzbu, jsou ve skutecnosti soucasti vyrobku.
Lidé dodavaji néeco jinym lidem. Lidsky vykon kolisa nahoru a dolu, proto neni 1ro-
ven jednoznacné zarucena. (Hannagan, 1996 : 105) V tomto piipadé se mluvi o
vSech, kdo se na sluzbach divadla podileji. Od managementu divadla, pfes
nepostradatelné umeélce az po technicky i administrativni personal. VSichni tito
zaméstnanci ovliviiuji spravny chod divadla a poskytovani téch nejlepSich sluzeb

tak, aby byl navtévnik divadla spokojen.

2.4.2 Cena

Financovani statutarniho divadla

Zpiisob financovani divadla se odviji od typu divadelni formy podnikani. Zptsoby
budu vénovat uz jen divadlu typu vetejna kulturni sluzba neboli statutarniho divadla.
Tato divadla, kterd vyuzivaji piimé vetejné podpory se z hlediska pravni formy

nazyvaji jako tzv. ,pfispévkové organizace“. Jednd se o nejcastéjsi model
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repertoarového divadla v CR. Tomuto typu divadla byvaji finanéni piispévky
pridélovany ze statnich nebo méstskych rozpocti. Vyhodou tohoto systému je
relativni finan¢ni stabilita téchto divadel. Nevyhodou muze byt to, Zze pokud je
divadlo zavislé na ptispévku od jednoho zdroje a je zavislé na politické viili mésta,
tak muze vést k nedostatku flexibility vramci platt umélci a zaméstnanci,
konservatismu repertoaru a vSeobecnému pocitu stagnace.

Ptispévkové organizace lze délit na tzv. ,,narodni instituce®, které jsou provozovany
a pln¢ financovdny ministerstvem kultury. Mezi ty patii Narodni divadlo, Statni
opera a Laterna magika. Druhym typem jsou ptispévkové organizace mést, které, jak
jiz bylo feceno, jsou financovany z jednotlivych rozpoc¢ti mést a samospravnych
uzemnich celkli. Samostatny rozpocet méestskych divadel se 1isi dle velikosti jejich
stalého souboru a zaméstnanctli, poc¢tu soubort pod jednou stfechou a finan¢nich a

politickych okolnosti v jednotlivych méstech. (www.divadlo.cz, 2005,[online])

Fundraising

Kulturni organizace se museji stale potykat s nedostatkem financi na uskute¢ovani
jejich Cinnosti. Z tohoto divodu jsou organizace nuceny ziskavat penézni prostiedky
riznymi formami. Jednou z nich je pravé fundraising. ,,Fundraising je cinnosti ve-
douct ke vzbuzeni divery, k systematickému a profesionalnimu ziskavani financnich
prostredku a vyhledavani téchto zdrojii. “ (Dvorék, 2004 : 216) Organizace tedy za-
daji ruzné statni instituce, soukromé podniky ¢i jednotlivce o finan¢ni nebo materi-
alni ptispévek. Co si vSak organizace, kterd financni podporu pozaduje, musi uve-
domit, je to, Ze se mnohdy jedna ptedevs§im o obchod. Musi tedy zvazit, co potenci-
alnimu sponzorovi mohou za jejich dar nabidnout. Sponzofi obvykle pozaduji moz-
nost zviditelnéni firmy na trhu a zlepSeni jeji image, uvedenim loga ¢i jména firmy
na propagacnich materidlech kulturni organizace. Dal§imi vyhodami, se kterymi se
firma mutze setkat, pokud se rozhodne sponzorovat, miize byt napiiklad odliSeni od
konkurence a v kone¢ném dusledku také zvyseni prodeje jejich produktu/sluzby.

, V ramci fundraisingu mizeme u divadla hovorit zejména o prijmech z prodeje
vstupenek, z viastnich pohostinskych vystoupeni, agenturni a poradatelské cinnosti,
Z pronajmu prostor a technického vybaveni, z merchandisingu, z poskytovani re-

klamnich sluzeb, z provozu vlastniho baru nebo restaurace, z vyroby, pujcovného ci
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prodeje kostymii a dekoraci, z autodopravy, z poskytovani autorskych prav a licenci
a poskytovani jinych sluzeb. “ (Dvorak, 2004 : 218)

Cena

Cenou se obvykle mysli finan¢ni hodnota produktu, za kterou je vyrobek ¢i sluzba
na trhu poskytovan. Cena musi byt také prizptisobena tak, aby byla zajimava pro
zakaznika. Je to jedina soucast marketingového mixu, ktera poskytuje firmé ptijmy.
V neziskovém sektoru vsak vyjadifeni ceny muze byt pon¢kud komplikované;si.
,V prvni Fade je to obnos, ktery uzivatel zaplati za sluzby, z pohledu donatorii je
cenou vySe potiebné dotace, grantu nebo daru, kterou je potieba shromazdit k tomu,
aby mohla byt sluzba viibec realizovana. Z pohledu realizatora sluzby miize byt ce-
nou napriklad i cas a usili, které musi problému vénovat nebo riziko, nesndze ¢i ne-
libost a neschvaleni ze strany okoli.* (Bacuv¢ik, 2006 : 62)

Cena v divadle

Cena je tvofena internimi a externimi faktory. Mezi externi se fadi faktory politicko-
ekonomické, dané, subvence, naklady, konkurence a jeji cena aj. Internimi faktory
jsou podminky instituce — marketingové cile, zivotni cyklus produktu, realné
naklady, firemni politika a;.

,, U divadelnich produkci vétsinou — S vyjimkou soukromopodnikatelského sektoru —
vSak neexistuje trzni cena. Cena je dotovana z verejnych zdrojii, od sponzoru apod.,
nekdy je sluzba poskytovana dokonce zdarma. Nelze tak aplikovat nakladové modely
cenové tvorby a hovorime o subvencované cené. Nicméné i divadlo stanovuje svoji
cenovou politiku, castecne zohlednuje svoje naklady, poptavku i koupéschopnost
obyvatelstvi v misté a v case.* (Dvoiak, 2004 : 140)

Cena se stanovuje pro vstupné, za prondjem salu a prostor divadla, cena za celé
pfedstaveni nebo za udélené licence atd. Dal$im druhem ceny mize byt cena za
umélce. Nékteré divadla mohou vyuzivat tzv. star-systému, kdy je poptavka tvotena
diky zndmé osobnosti nebo skupiné¢ zndmych osobnosti. Umélcem neni myslen

pouze herec, ale také rezisér, loutka ¢i fiktivni postava.
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2.4.3 Misto, distribuce

Rozhodnuti o tom, jakym zptisobem se produkt dostane na trh, patii mezi jedno z
nejdulezitéjSich rozhodnuti firmy, které nasledné¢ ovliviiuje i dals$i marketingové
nastroje. Divadelni management musi rozhodnout komu, kde a kdy budou svou
sluzbu nabizet a také prodavat. Sluzby divadla jsou ¢asto spojeny s jednim konkrét-
nim mistem — budovou divadla, hledistém.

Distribuce vyuziva bud’ ptimé cesty, nebo nepfimé cesty za pomoci zprostiedkuji-
cich ¢lanki. Mezi konkrétni formy distribuce divadla mohou patfit pokladna diva-
dla, prodejni a predprodejni sité, specializovana prodejna vstupenek, internetovy
prodej, dalsi formy jako prodej ptes telefon, osobni prodej aj. Distribuce je také
ovlivnéna zacatkem piedstaveni, dostupnosti a moznosti parkovacich mist, sluzbami,
prodejni dobou a zpiisobem platby, ale také vzhledem prodejniho prostiedi ¢i trovni

prodejnich sluzeb.

2.5 Publikum

Publikum, které je tvotfeno z divadelnich navstévniki, patii k neodmyslitelné sou-
¢asti celého divadla. Publikum je* adresat divadelniho poselstvi, soucast divadelni-
ho procesu, partner divadelni komunikace, predmet odborného zajmu. S divakem je
mozno cilené pracovat, animovat jej, podnécovat jej, divik miize byt predmétem
aktivace a muze byt na néj pusobeno, divaka je mozno organizovat a sdruzovat, lze
jej klasifikovat do skupin. ““ (Dvotak, 2005 : 68)

V poslednich letech se vSak setkdvame s ubytkem zdjemct o divadlo, s ¢imZ souvisi
vySe zminény pojem animace publika. Tento pojem vyjadiuje oziveni a zvySeni ak-
tivity divakill a probuzeni zdjmu o divadlo 1 v §ir§im slova smyslu. Konkrétnimi pro-
sttedky animace mohou byt ,.besedy, diskuze, inscenované prohlidky divadla véetné
zakulisi, participace na zkouskovém procesu, oteviené dilny nebo primo predmeét
dramaticka vychova a pribuzné obory na skoldach vsech stupnu.“ (Dvorak, 2005 :
19)

Jak bylo jiz fe¢eno, divaka je také moZno organizovat a sdruzovat. Témito pojmy je

mySlen vznik a provoz riznych klubi, u nas jsou to naptiklad Klub pratel divadla,
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Klub mladého divaka nebo &lenské kluby konkrétniho divadla. Clenstvi v takovém
klubu miize ptinaset fadu vyhod — od poskytovani aktudlnich informaci, ptes slevy
vstupného nebo také slevy u partnert divadla.

Divadla se snazi svého divaka poznat, a proto se divak také stava predmétem marke-
tingové analyzy. Podle ni miize byt charakterizovan na zakladé narodnostnich, regi-
onalnich, vékovych, demografickych, vzdélanostnich, socialnéekonomickych aspek-
td. Dale také podle zZivotniho stylu a jejich preferenci a mnoha dalSich faktord. To
divadlu pomize pochopit, jaci lidé jsou jejich navstévnici a mohou tomu ptizptsobit

svou propagacni kampari ¢i celkovou image a sluzby divadla.
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3 PROPAGACE

Propagace je poslednim néstrojem marketingové mixu. Propagaci je mySlena ,uve-
domeéla cinnost, ktera informuje, presvédcuje a ovlivituje nakupni chovani zdakazni-
ka.* (Svétlik, 2005 : 176)

Propagaci lze také v marketingu nazyvat komunika¢nim mixem, ktery obsahuje pét
zakladnich forem komunikace. Témi jsou reklama, public relations, podpora
prodeje, direkt marketing a osobni prode;.

autorskou, textarskou, vytvarnou, animacni, inscenacni, interpretacni tvorbu.
Divadlo se miize rozhodnout, jestli svou propagaci bude fesSit samo nebo ji nechaji
Zpracovat specializovanou agenturou a takeé ji lze rozliSit na propagaci placenou, tou

miize byt naptiklad reklama, nebo propagaci neplacenou, zvanou publicita.

3.1 Corporate identity

Vsechna divadelni ptedstaveni a dal$i sluzby, které divadelni organizace poskytuje a
jejich kvalita, prostiedi, budova divadla, zptisob komunikace s vefejnosti, veskeré
propagacni materidly, vztah k zdkaznikiim a chovani zaméstnanci, jednotné logo,
barvy, typ pisma. To v§e a mnoho dalsiho spada pod pojem corporate identity, ktery
predstavuje vnitini hodnoty firmy, je hlavni strategii organizace a vétSinou vychazi
Z historie a filosofie organizace. Corporate identity délime na nasledujici
podskupiny:

e Corporate design

Jedna se o jednotny vizualni styl organizace a jeho zpiisob pouzivani. Radi se sem
firemni znacka, logo, barvy, slogany, pismo. Vizudlni podoba veskerého tisténého
materidlu — dopisni papiry, obalky, vizitky, plakaty, letdky, programy, internetové
stranky.

e Corporate communications

Zpiisob komunikace a projev corporate identity na trhu a ve spole€nosti. Interni a

externi public relations, zptisoby reklamy.
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e Corporate culture

Systém hodnot, zpisobli chovani a jedndni managementu divadla, vztahy se zamést-
nanci.

e Corporate product

Celé portfolio produktii a sluzeb poskytované divadlem.

Vysledkem vSech soucasti corporate identity vznika image organizace. Dojem, vni-
mani, souhrn nazort a postoji, to, co ma ¢lovék v povédomi a co si opravdu o firme
nebo produktu mysli. V ptipad€ divadla se mizeme sekat s image celé organizace,
tedy povédomi o divadle jako celku a déle také image konkrétniho produktu — napf.

jedné inscenace. (Dvotak, 2004)

3.2 Reklama

,,Reklamu lze definovat jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace vyrob-
ku, sluzeb nebo myslenek urcitého sponzora (tj. osoby nebo organizace). Zakladni
cile reklamy jsou informovat potencialniho zakaznika, pripomenout se zavedenym
zdakaznikiim a znovu ziskat ztracené zakazniky. © (Hannagan, 1996 : 166)
Mezi neopomenutelné vyhody reklamy patii schopnost rychle oslovit vysoky pocet
zékaznikli na pozadovaném uzemi prostfednictvim zvoleného média. Moznost opa-
kovani a kontroly sdéleni. Mezi nevyhody patii pomérné velké financni néaklady,
které mohou byt piekazkou pravé pro mnoho kulturnich, neziskovych organizaci.
Neosobnost a jednosmérnost reklamy mtize zptisobit u nékterych zédkazniki plisobit
nepiesvedCive.
Reklamu lze vyuzivat z kratkodobého hlediska na propagaci konkrétni sluzby ¢i
zvySeni prodeje nebo také z dlouhodobého hlediska pro vytvofeni a udrzeni image
spolecnosti.
Mezi prostiedky reklamy vyuzivané divadlem mohou patfit:

e TiSténd média — celostatni periodika, regionalni a mistni tisk, plakaty, pro-

spekty, letaky, pozvanky, vstupenky, vizitky,

e Elektronicka média — televize, rozhlas, internet, audiovizualni nosice
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e Venkovni a mobilni reklama — billboardy, megaboardy, neony, citylighty,

transparenty

3.3 Public Relations

Navazovani, rozvijeni ¢i udrZzovani vztahd s vefejnosti patii mezi nezbytnou soucast
jakéhokoliv podniku, v tomto piipadé divadla. Pomoci public relations Ize pracovat
na vytvareni vzdjemného porozuméni, budovani daveéry a vztahl. Jedna se o tfizeny
proces komunikace, ktery je nastrojem pro plnéni dlouhodobych strategickych cilt.
Pomahé uvadét novou znacku na trhu, zvySuje znalost o organizaci ¢i produktu, vy-
tvari dobré jméno, pozitivni image, mize ovlivilovat nazory a chovani lidi. Pomaha
resit krizové situace, zlepSuje vztahy zaméstnancu a;.

Public relations by mélo analyzovat, v jaké situaci se divadlo momentaln¢ nachazi,
urcit cile, kterych chce dosahnout, specifikovat pomoci kterych nastroju ciltt dosah-
ne, definovat pfesné detaily strategie, kterou nasledné realizuje a nakonec by mélo
celou akci vyhodnotit.

Public relations mtize byt obfas myln¢ zaménovano s propagaci, ale je nutné rozli-
Sovat, ze ,ppropagace je nastrojem nebo funkci marketingu a PR je funkci manage-
mentu, propagace se soustieduje na konkrétni produkt a pusobi kratkodobé nebo
strednédobé, PR soustreduje pozornost na celou spolecnost a pusobi dlouhodobé.
Propagaci mate takovou, jakou ji chcete mit, PR neni takto ovlivnitelna. “ (Dvorak,
2004 : 203)

Vztahy s vetejnosti jsou mysleny vztahy s divaky, vlastnimi zaméstnanci, podilniky,
predstavitelé mésta, kraje, statu, novinafi a reprezntatnti médii a ostatni
obyvatelstvo.

Divadlo se miZze zvolit, jestli bude mit vlastniho specialistu ¢i tym specialista, ktefi
se PR budou zabyvat nebo si najmou agenturu, ktera tikoly za divadlo vypracuje.
Metody kterych PR vyuziva jsou nastroje vnitini komunikace (osobni kontakt,
nasténky, e-maily, ob&zniky, interni Casopisy aj.) a vn&j§i komunikace (ucelové
publikace, periodické a neperiodické publikace, projevy, vyro¢ni zpravy, tiskové

konference, pofadani udélosti a akei, specidlnich akci v divadle jako slavnostni
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ocenéni, premiéry, jubilejni pfedstaveni, festivaly, dny otevienych dveti, dobro¢inné

a charitativni akce a mnoho dalSich). PR zahrnuje také sponzoring a lobovani.

3.4 Podpora prodeje

Jedna z dalsich forem komunikace, jejichz tkolem je vyvolat podnét ke koupi pro-
duktu ¢i sluzby prostrednictvim urcitych podnétd. Témito podnéty mohou byt ukaz-
ky, vzorky, ochutnavky, prémie, kupony, darky, soutéze, bonusy, slevy, srazky, ra-
baty, odmény zakaznikiim, zvyhodnéna baleni, soutéze, loterie, hry aj.

Cena vstupného se ptizptisobuje riiznorodé poptavce na zakladné odlisSnych typt
skupin navstévnikti. Vyuziva se riznych slev a zvyhodnénych cen. Mezi Casty typ
patii predplatné neboli abonma, které nejCastéji byva poskytovano na jednu
divadelni sezonu. DalSimi vyhodami mohou byt mnoZzstevni slevy pro vétsi skupiny,
zavadéci ceny, vyhodnéjsi ceny v predprodeji nebo naopak na posledni chvili ptimo
v pokladn¢ divadla. Déle podle doby hraného predstaveni (napf.
dopoledne/odpoledne), sezony, slevy pro navstévnické organizace, cCleny
divadelnich klubti, zaméstnance divadla. Casto se rozli§uji ceny pro déti, studenty,
dichodce aj. Také se cena piedstaveni muze snizit, pokud se jiz hraje dlouhou dobu,
piizpisobuje se zvlaStnim prilezitostem ¢i propagovanym akcim nebo také podle

mista usazeni (napi. Spatny vyhled, omezend piistupnost aj.)

3.5 Direkt marketing

., Propagacni forma na rozmezi osobniho a neosobniho prodeje, cilené rozesilani
dopisti, reklamnich vzorkii a jinych pisemnych udaju (mésicnich programii, letackii,
prospektii, katalogii) do vlastnich rukou na specificky soubor adres perspektivnich
zakaznikit s cilem vytvorit staly dialog, vztah a emocionalni vazbu. Zakladem této
cinnosti je adresdr (databaze), ktery je prubézné rozsifovan a aktualizovan.
(Dvorak, 2004 : 193) Tento zpisob je asové pomérné narocny, v piipadé vyuziti
adresného zpusobu také financné narocny. LevnéjSim zpisobem je vyuzivani e-

mailu.
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3.6 Osobni prodej

., Osobni prodej je osobni forma prezentace a osobni informace o produktu, interak-
ce a prima komunikace prodavajiciho s kupujicim s predstavenim produktu za uce-
lem prodeje. “ (Dvorak, 2004 : 192) Tento zpisob byva také zatfazovan do tzv ,tvr-
dého* zplisobu prodeje, ktery byva velmi manipulativni a presvédéivy. V této dobé
je Castym zpusobem telemarketing. Smérem k zakaznikim vSak neziskovy sektor
tento zplsob nevyuziva prili§ Casto a naopak smérem k potencidlnim sponzorim
byva vyuzivan Casto.

Hodnotny zpuasob, ktery spadd pod tento zpiisob propagace, je propagace Ustnim
podanim a jeji dalsi Sifeni, jednoduSe osobni doporuceni. Jednd se o Sifeni zpravy
pfes pratele, znamé, klienty, zndmé osobnosti, odbornici z oboru nebo také nazorovi
vudci ¢i tviirci. Tento zpusob §ifeni informaci, vSak mtize byt i v negativnim smyslu

jako tzv. ustni kritika nebo fama.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 STANOVENE HYPOTEZY A CILE PRACE

Ve své bakalaiské praci jsem si stanovila nasledujici hypotézy:

1. Divadlo Petra Bezruce navstévuje predevsim mladé publikum a tito navstév-

nici jsou spokojeni s ¢innosti divadla.

2. Divadlo Petra Bezruce dostate¢né vyuziva vSech zptisobi propagace. Poten-

cialni navstévnik nema problém se ziskanim informaci o ¢innosti divadla.

Divadlo Petra Bezruce je komornim typem divadla, které se jiz od svého pocatku
zamétuje na mladého divaka. Repertoar, prostfedi ¢i abonma je ptizpisobovano této
cilové skuping. Proto bych chtéla ovéfit, jestli mladi lidé stale tvoii zasadni ¢ast pub-

lika a pfedevsim, jestli jsou spokojeni s jednotlivymi soucastmi divadla.

Muzeme piedpokladat, Ze Divadlo Petra Bezruce je v Ostravé znamou kulturni insti-
tuci. Z pohledu DPB je ostravska vefejnost dostateéné informovana o jeho ¢innosti.
Propagacni materialy divadla Ize vidét po celém mésté a vyuzivaji i mnoha dalSich
zpusobll propagace. Rada bych ovéfila, jestli tomu je skutecné tak a jestli 1 lidé, ktefi
nemaji primarni zajem o divadlo, maji dostateCcnou moznost dostat se k informacim

o ¢innosti Divadla Petra Bezruce.

Cilem praktické Casti prace je analyza marketingu a propagace Divadla Petra Bezru-
¢e. Nasledn¢€ vyhodnoceni marketingové vyzkumu uskutecnénému za tcelem zjisté-
ni jaké povédomi o divadle ma ostravska vefejnost. Na zavér prace navrhuji ptipad-

né zlepSeni marketingové ¢i propagacni ¢innosti divadla.
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6 MARKETING A PROPAGACE DIVADLA PETRA BEZRUCE

6.1 Divadlo Petra Bezrude

Clanek uvefejnény na internetovych strankach www.nekultura.cz (Schmiedtova,
2008, [online]) naprosto piesné charakterizuje filosofii Divadla Petra Bezruce: ,, Kdyz
zajdete do divadla Petra Bezruce, budete marné hledat unudénou prvni herecku, co
si v Satné pred zrcadlem piluje nehty a zvysenym hlasem zZada, aby bylo na toaletach
doplnéno mydlo, marné budete hledat chvastajiciho se prvniho herce, co kouri v
klubu, polohlasné opakuje: ,,Jsou to nervy, jsou to nervy!“ a podepiSe vam ze setr-
vacnosti cokoli, co pred néj polozite. Nepotkate tam ani do sebe zahledénou uvadéc-
ku, co vas promasiruje, Ze vchazite do svatostanku kultury v modrakach nebo tenis-
kach. Tyhlety tanecky, tenhleten nafoukany a namysleny tyjatr jako by tam neexisto-
val, spise naopak. ... Bezruci patii k divadelnim scénam, které nejenom Ze hraji pro
v dusi mladé, ale ve své podstatée mladymi ziistavaji, a to ve smyslu vnitini uvolné-
nosti, ktera tkvi v nezkostnatélosti, nesamolibosti a kaslani na prudérni moralizova-
ni.... Vdivadle Petra Bezruce se zkratka hraje divadlo, a to v tom nejjednodussim a
nejjasnejsim slova smyslu, vSechno ostatni, vSechna ta radoby umélecka mlha, jde

stranou.

6.2 Historie a soucasnost Divadla Petra Bezruce

Divadlo Petra Bezruce (dale jen DPB), tehdy jesté pod nazvem Kytice, zahajilo svou
¢innost v prosinci roku 1945. Jiz od pocatku se zamétovalo piedev§im na mladého
divéka a také z hlediska repertoaru bylo alternativou ke Statnimu divadlu v Ostravé.
Divadlo se pozdgji piejmenovala na Divadlo mladych a Méstské divadlo mladych a
nakonec od roku 1957 na Divadlo Petra Bezruce. Zpoc¢atku v divadle vystupovali
pfedevsim ochotnici a profesiondlni herci ptisli na scénu az v 50. letech 20. Stoleti.
Misto pusobeni divadla také proslo n€kolika zmé&nami. Zpocatku sidlilo na Masary-
kové namésti (byvaly sal Divadla loutek), jako Divadlo mladych pusobilo
v Katolickém domé na Pfivozské ulici a jako Divadlo Petra Bezruce se roku 1961
ptesté¢hovalo do prostort Domu kultury Vitkovice. V téchto letech se divadlo zacalo

setkavat s velkym uspéchem u nés i v zahrani¢i i s mnoha vyznamnymi ocenénimi
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za jeho Cinnost. Po roce 1968 si divadlo stale udrzovalo sviij specificky profil, zame-
fovalo se na moderni trendy vyvoje svétového divadla. Podilelo se na ¢innosti Mezi-
narodni asociace divadel pro déti a mladez Assitej a stale Castéji se ucastnilo vystou-
peni v Praze, Katovicich ¢i Vidni.

Od roku 1990 se divadlo z velkého salu Domu kultury ptestéhovala do svého nynéj-
Siho pusobisté, kterym je budova Blanik na ulici 28. fijna. Divadlo se tak stalo diva-
dlem studiového typu, které vyuziva dvé jevisté — velkou scénu a komorni prostor
zvany Marnice.

Mezi vyznamné reziséry patiili naptiklad Josef Janik, Vaclav Klemens, Vladimir
Moravka, Michal Przebinda a mnoho dalSich. Mezi posledni reZiséry, ktefi vyznam-
né ovlivnili divadlo, patfil Janusz Klimsza a Jan Mikuldsek. Od roku 2008 az do
soucasnosti se uméleckym Séfem stal rezisér a dramatik Martin Franti§ak.

Podle vlastnich slov Divadla Petra Bezruce se ,,v soucasnosti snazi reagovat na pro-
blemy konkrétniho mista, ve kterém pusobi — priumyslova aglomerace na pomezi tii
statu — a inspirovat se jimi. Vedle klasiky a titulit pro deti divadlo nabizi i ceské ci
svetové premiery soucasnych her nebo svérazné ci kontroverzni dramatické texty,
které se jinym souboriim mohou jevit prilis dekadentni, prilis podivné, prilis odva:z-
ne. Zaroven ale Divadlo Petra Bezruce neopousti témata, ktera divaky zajimaji a
drazdi, a kterd se jako cervend nit vinula jeho predeslymi sezonami. Po meditativ-
nich, zadumcivych titulech uplynulych sezon prichazi Divadlo Petra Bezruce s texty
nabitymi traskavinou, s pribehy zbésile reflektujicimi silenou dobu i Silenstvi lidi v ni

zijicich. © (Historie divadla, 2010, [online])

6.3 Rizeni a organizaéni struktura

Divadlo Petra Bezruce je komornim typem divadla a tak se i o veSker¢ fizeni a pro-
voz divadla stard maly pocet zaméstnancii.

e Vedeni divadla

Reditel divadla — Jifi Krejéi

Umeélecky §éf a rezisér — Martin Frantisdk

ManaZer — Tomas Suchének

Tajemnice uméleckého provozu — Johana Dubova
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¢ Realiza¢ni tym

Realizacni tym je sestaven z 23 zaméstnancl a vykonava nasledujici ¢innosti: uva-
décka, pokladni, zvukaft, napoveéda, barman, rekvizitaika, inscipientka, hasi¢, vratny,
technik provozu, $éf jevistni techniky, jevistni technik, osvétlova¢, garderobiérka,
lektorka dramaturgie, uklizecka, technolog, zastupce velitele hasi¢t, divadelni gra-
ficka.

e Herecky soubor

Herecky soubor obsazuje 14 herct.

Na webovych strankach divadla (www.bezruci.cz) Ize vyhledat kompletni Seznam

vSech zaméstnanct, ktefi s divadlem spolupracovali.

Tabulka 1 Struktura a pocet zaméstnanci DPB

Vedeni Realiza¢ni tym Umélci Celkem

Aktualni pocet | 4 23 14 41

6.4 Marketingovy mix

6.4.1 Produkt

Mezi hlavni produkt patii samoziejmé divadelni piedstaveni. Ta se konaji piede-
v§im v budové Divadla Petra Bezruce a také se poradaji zajezdova piedstaveni po
republice a zahraniCi. Pfedpokladany pocet piedstaveni za sezénu 2009/2010 cini
150 ptedstaveni plus zajezdy.

Jiné sluzby Divadlo Petra Bezruce obvykle neposkytuje. Budovu nemiize poskytovat
K pronajmu, protoZze divadlo disponuje pouze jednou budovou, ve které se denné
hraje a zkousi. Budovu by nemohlo pronajimat ani z toho divodu, ze majitelem je
mésto Ostrava, které ji poskytuje Divadelni spole¢nosti Petra Bezruce (dale jen
DSPB) na ptesné ur¢eny ucel, kterym je konani divadelniho piedstaveni. Ze stejného
divodu nemize divadlo poskytovat ani sluzby ptjéovani kostymu ¢i technického

vybaveni, protoZe by opét nemohli disponovat majetkem mésta. Veskeré vybaveni a
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kostymy jsou zapottebi na vlastni piedstaveni a také by pro poskytovani vyptijcnich
sluzeb pottebovali dalsi zaméstnance, které by si nemohli dovolit financovat.

Vnitfni 1 vnéj$i prostory divadla se nevyuzivaji pro pronajem reklamni plochy, pte-
devsim z toho diivodu, ze na né neni misto. Divadlo poskytuje pouze reklamni ba-
licky pro sponzory divadla — sponzofi jsou uvadéni na programech, plakatech a také

v prostorach divadla.

6.4.2 Cena

Financovani Divadelni spole¢nosti Petra Bezruce

e Mésto Ostrava

DSPB je samostatnym subjektem, ktery ma uzavienou smlouvu se Statutarnim més-
tem Ostrava do 30. 6. 2012. Na zaklad¢ této smlouvy je pfijemcem viceleté neinves-
ti¢ni dotace ve vys$i 9.000.000 K¢ ro¢né.

Magistrat mesta Ostrava také pfispiva jiz patym rokem na projekt ,,Malé divadlo
ostravské ve velkém mésté prazském™ a ,,Kaspariv ostravsky tyden®. Jedna se o
kulturni vyménu piedstaveni mezi DSPB a Divadelnim spolkem Kaspar. Na jeho
podporu ptispiva magistrat 50.000K¢.

e Ministerstvo kultury CR

DSPB kazdy rok zada o granty na jednotlivé projekty. Jedna se vétSinou o nové in-
scenacni projekty, které jsou psany piimo pro Divadlo Petra Bezruce a jedna se tak o
svétové premiéry. Na rok 2010 byla divadlu poskytnuta neinvesticni dotace ze stat-
niho rozpo&tu CR ve vysi 210.000K& na projekt ,, Tvrdé/Mékce a 210.000K¢ na pro-
jekt ,Nevésta®“. Tato Castka je 50% rozpoctované castky jednotlivych projekta.
Podminkou poskytnuti neinvesti¢ni dotace je dofinancovani z vlastnich zdroji.

e Moravskoslezsky kraj

Dal3i neinvesti¢ni dotaci, kterou DSPB pfijima je urena ke spolufinancovani nakla-
di spojenych s provozem v rdmci Podpory ¢innosti profesionalnich divadel v Mo-
ravskoslezském kraji. Pro rok 2010 nebyla vySe dotace prozatim stanovena. Kazdo-

ro¢né se ¢astka méni a pohybuje se od 100.000 do 420.000 K¢.
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e Divadlo Petra Bezruce
Mezi dalsi finan¢ni zdroje samoziejmée patfi i trzby z vlastni ¢innosti divadla, tedy z
predstaveni v budoveé Divadla Petra Bezruce a také zdjezdova predstaveni po celé
republice i zahrani¢i. Tuto ¢astku nelze ptesné stanovit dopiedu. Zalezi na tom, ko-
lik zajezdl se podafii domluvit a jaka cena se pro né stanovi, protoze kazdy subjekt
ma své specifické finanéni podminky. Obvykle se jednd o ¢astky kolem 20.000 az
25.000 K¢ a v sezone 2009/2010 takovych zajezdl bylo domluveno 20.
Trzby s predstaveni v budové Divadla Petra Bezruce jsou také rtizné. Divadlo se
zaméfuje na studenty, a proto funguje v divadle systém ruznych slev. Také kapacita
divadla se mize liSit a ¢ini tak 110 — 130 mist. Divadlo funguje v rezimu tzv. abo-
nentniho systému. DSPB se snaZi o to, aby ceny vstupného byly vSeobecné dostup-
né. Také se musi prizpisobovat konkurenci - Divadlu Komorni scéna Aréna, které je
podobného typu jako DSPB. Ceny vstupného jsou stanoveny pro leto$ni sezonu tak-
to:

Tabulka 2 Cena vstupného, sezona 2009/2010

Predstaveni | Premiéra
Dospéli 150K¢ 200K¢
Dospéli s kuponem 130K¢ 180K¢
Studenti (doklad o studio nebo ISIC karta) 100K¢ 120K¢
Kupon studentského predplatného (prukaz + kupon) | 80K¢ 100K¢
Balicek od Bezruct (kupon z balicku) 0K¢ 0K¢

Ceny a dalsi nalezitosti pfedplatného jsou uvedeny v kapitole podpora prodeje.

e Sponzofi

Mezi partnery DSPB patii Skupina CEZ, Sms.cz, Pneukom.cz — pneumatiky a kom-
presory, HWtrade — pocitacové sité, Fittness Attack studio, Knihkupectvi Librex,
Kvétinafstvi Natasa Machata, Solna jeskyné Halos Ostrava, Barbarella — nahravaci

studio.
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Procentualni pomér ptispévku pro DSPB by se za rok 2009 mohl shrnout takto:

Tabulka 3 Financovani DSPB za rok 2009
Statni dotace 7%

Magistrat mesta Ostrava | 75%
Vlastni ptijmy DSPB 16,5%
Partnefi 1,5%

6.4.3 Misto, distribuce

Divadlo sidli v budové Blanik na ulici 28. fijna. Budova je dobie dostupnd. Nachazi
se u hlavni silnice a pied divadlem se nachazi velké parkovisté. Témét pired budovou
se nachazi také tramvajova zastavka. Dvé minuty jizdou tramvaji je od divadla vzda-
leno také ustfedni autobusové nadrazi mésta Ostrava.

Vnéjsi vyzdoba budovy opét neni ptilis typicka pro klasické divadlo. Zdobi ji velko-
formatové Cernobilé fotografie, na kterych jsou zobrazeny obliceje herct divadla
V riznych grimasach. S t€émito fotografiemi se pracuje i na webovych strankach di-
vadla.!

Prostory divadla jsou komorni a podstatné se 1isi od obvyklych velkych divadelnich
salti. Vétsina predstaveni se odehrava na tzv. velké scéné a ncktera predstaveni se
odehravaji v jesté mensich prostorach, tzv. marnici. Vzhledem k tomu, ze kapacita
velkého salu (110 — 130 mist) mnohdy nesta¢i poctu zajemcu, tak divadlo pftislo
s dalSim moznym feSenim. Za velmi nizké vstupné Ize i na posledni chvili zakoupit
misto na tzv. ,,polStarky*. Divéak, kterému nevadi moznost, Ze bude sed¢t na polstai-
cich, které¢ obdrzi od uvadécky, si tak mize sednout kdekoliv, kde bude misto (scho-
dy apod.).

Soucasti divadla je také ptijemny divadelni klub nachézejici se v suterénu divadla,
kde se divaci mohou pied, béhem a po piedstaveni obCerstvit.

Vstupenky je mozno zakoupit pies internetové stranky divadla nebo na pokladné

Vv budové divadla.

! Fotografie budovy a internetovych stranek jsou ke zhlédnuti v piiloze bakalaiské prace.
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6.4.4 Publikum

Jiz od pocatku fungovani divadlo se DSPB zamétuje na mladého divaka. Na tomto
zameteni se po celd 1éta chodu divadla nic nezménilo a tak stale vétSinu navstévnikt
tvofi studenti stfednich ¢i vysokych skol, ve véku do 20 let. DSPB by vsak cilovou
skupinu charakterizovala tak, ze divakem je ten, kdo mlad¢é mysli a citi.

Velkou ¢ast divakt tvoii spise zeny nez muzi. Podle statistik DPB zeny tvoii az 70%
vSech predplatitelt. Coz potvrzuje i vlastni marketingovy vyzkum - z respondentu,
ktefi navstévuji DPB alesponi 1x za rok je 64% Zen a 36% muz.

U studujicich respondentd, kteti navstévuji DPB alespon 1x za rok ptfevazuji ti, co
studuji vysokou Skolu. V piipadé, Ze se jedna o pracujici respondenty, tak i jejich

nejvyssi ukoncené vzdélani je z prevazné vétsSiny vysokoskolské.

6.5 Propagace

6.5.1 Corporate identity

DPB ma jasné definovany jednotny vizudlni styl. Pracuji s vlastni znackou, logem,
barvami, typem pisma a vSemi dal§imi nalezitostmi. Vyuzivaji tak i vlastnich firem-
nich materidlti (napi. obalky, dopisni papiry, psaci potteby, vizitky aj.).

Mezi nejviditelnéjsi propagacni materialy patii zpravodaje, hraci plany a letaky. Vse
ma jednotny a na prvni pohled pomérné charakterizujici styl.

Logo je na obrazku znazornéno Vv ¢ernobilém provedeni. DSPB ¢asto pracuje s jeho
barevnymi variantami, které byvaji umistény na zpravodajich DPB. Také byva tema-

ticky ztvarnéno podle sezdny, napt. logo pro ,,Ostrou sezénu* je ptfizptisobeno do

tvaru Ziletky. 2

DIVADLO i DIVADLO : DIVADLO
I PETRA P PETRA I PETRA
I BEZRUCE I BEZRUCE I BEZRUCE

Obrazek 1 Logo DPB v ruznych barevnych provedenich

? Ukézky zpravodajii a plakatd ke zhlédnuti v piiloze na konci préace.
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- DIVADLO
{ PETRA
i BEZRUCE

Obrazek 2 Logo DPB na ,,Ostrou sezénu* 2009/2010

6.5.2 Reklama

DPB vyuziva predev§im propagace formou tisténych médii a venkovni reklamy.
Velkou ¢ast propagacnich materialii tvoii plakaty ¢i letdky umistény na vylepovych
plochéch ve mésté Ostrava.

e Plakaty, letaky

Divadlo vyuziva vylepovych a plakatovacich sluzeb firmy Epona, kterd nabizi tii
typy vylepovych ploch — kruhové plochy (41 mist), plakatovaci tabule (25 mist) a
¢ekarny (16 mist). Celkem tedy nabizi v sedmi obvodech 82 mist pro umisténi pla-
katt ¢i letaka. Z toho DPB vyuziva kazdy mésic 80 mist pro umisténi aktualniho
programu.

Déle vyuziva plakatovacich ploch spolecnosti Rengl, ktera tvoti nejvétsi plakatovaci
sit’ v Ceské republice a na Slovensku. V Ostravé nabizi 111 plakatovacich ploch a
DPB z toho vyuziva 2x za rok 80 mist, pro umisténi plakatti propagujicich predplat-
n¢ divadla.

Celkem si DPB nechava mési¢né tisknout 250 plakatu.

Déle poskytuje 2200 zpravodaji, které vychazeji kazdy meésic. Jsou distribuovany
po celé Ostraveé, napiiklad v Ostravském informacnim servisu, v knihkupectvich
Academia, LIBREX nebo jsou k dostani ptimo na pokladn¢ divadla. Tento zpravo-
daj je také k dostani ve formatu PDF na internetovych strankach divadla.

e Tisténa periodika

Placené inzerce v dennim tisku DPB nevyuziva.

Tabulka 4 Propagaéni materialy

Epona 80 mist Vyuziti 1x mési¢né
Rengl 80 mist Vyuziti 2X za rok
Pocet vytisténych plakatt | 250 Meésicné

Pocet zpravodaji 2200 Mésicné
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e Audio propagace

DPB vytvati 30sekundové spoty specialné na kazdou premiérovou hru a na kazdou
novou sezonu/predplatné. Tyto spoty jsou vysilany v radiich, se kterymi divadlo
uzavielo medidlni partnerstvi. Spoty jsou dostupné k piehrani i na internetovych

strankach divadla u jednotlivych inscenaci.

e Prehled mist s informacemi o predstaveni
= 80 mist v Ostrave, kde jsou vylepové plochy s plakaty divadla
= Divadelni zpravodaj distribuovan po Ostraveé a k dostani zdarma také na po-
kladné divadla
= QOstravsky informacni servis
= Knihkupectvi Academia a LIBREX
=  Kulturnim mési¢cnik PROGRAM
= Denni tisk
= Propagacni vitriny pfed divadlem a v podchodu pod Frydlantskymi mosty
» Teletext CT 1, strana 415
= Internetové stranky www.bezruci.cz

= Program zasilany na email zajemce

6.5.3 Public relations

Tento nastroj komunika¢niho mixu DPB samoziejmé také vyuziva. Udrzuje si tak
dlouhodobé a vSeobecné povédomi o své ¢innosti. DPB se zaméiuje predevsim na
organizovani tiskovych konferenci a také na Casté vydavani tiskovych zprav.
Tiskové konference se potadaji ke kazdé premiéie a ke kazdé nové sezoné. Tyto
udalosti jsou dopliiovany i soucasné bézici propagacni kampani formou plakatd,
letaki a vydavani zpravodaja.

Tiskové zpravy jsou vydavany k méné vyznamnym udalostem. Dopliujici akce
momentalné DSPB potfadd4d minimalné. Mezi jedny z téchto akci vSak v ramci ,,Lo-
vecké sezony* 2009/2010 patii projekt ,,Bezru€party* a KaSpartv ostravsky tyden.
Bezrucparty je podle slov DPB nepravidelny kabaret, kde se mohou setkat herci

s vérnymi fanousky divadla a se skalnimi pfiznivci. Jsou hrany netradini pisné a
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jednd se o improvizovanou zabavu. Party se kond v klubu Boomerang na Stodolni
ulici a ptedplatitelé maji zvyhodnéné vstupné.

Kaspartv ostravsky tyden je piehlidka inscenaci divadelniho spolku Kaspar Praha.
Predplatitelé mohou vyuzit slevovych kuponii.

DPB nemaé vytvofeny pfesny plan, veskera ¢innost public relations probihd spise na
zaklad¢é zabéhnutého systému, ktery vznikl dlouholetou praxi. Mediaplan je tvofen
jen pro vysilani spott.

V piipad¢ potfadani tiskovych konferenci a vydavani tiskovych zprav spolupracuje
divadlo nejéast&ji s periodiky Denik, Dnes, Pravo a radii Cesky rozhlas Ostrava,
Frekvence 1 a Evropa 2. Se jmenovanymi radiovymi stanicemi divadlo také uzavie-
lo smlouvu o medialnim partnerstvi.

Dalsimi medialnimi partnery divadla je Fantom — kulturni magazin a Rozrazil — Di-

vadelni server.

6.5.4 Podpora prodeje

Divadlo Petra Bezruce nabizi predplatné, diky kterému ndvstévnici ziskaji mnoho
vyhod. Budou moci shlédnout vSechny nové inscenace v nové sezoné v den, ktery si
sami zvoli. Soucasti predplatného jsou 3 slevové kupdny, kazdy v hodnoté 20 K¢.
Déle si navstévnici mohou piednostné rezervovat vstupenky (od prvniho pracovniho
dne v mésici, ostatni divaci mohou rezervovat az ode dne ¢tvrtého). Cena vstupného
na jednotlivd predstaveni v ramci predplatného je ve srovnani s béznou cenou vy-
razn¢ nizsi. Pokud se navstévnik nemuize z vaznych davodi dostavit, miize piedsta-
veni po domluvé zhlédnout v ndhradnim terminu. Ptedplatitelska prikazka je pre-

nosnd, mize tedy byt darovana ¢i zaptjcena jiné osobg.

Sezonni predplatné

e pét tituli v obdobi jedné sezony (momentalné 1ze zakoupit predplatné na nad-
chazejici sezonu fijen 2010 — Cerven 2011)

e Soucasti jsou tfi slevové kupony, kazdy v hodnoté 20k¢, které zdkaznik mize

vyuzit pti navstéve kteréhokoliv pfedstaveni z dalSiho repertoaru divadla
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e hraci dny: pond¢li, utery, stfeda, ¢tvrtek v 18:00 hodin, patek, sobota v 19:00
hodin

e cena pro studenty 450 K¢&, cena pro dospélé 700K¢

Roc¢ni predplatné

e pét tituld v obdobi jednoho roku (aktualné leden 2011- prosince 2011)

e sSoucasti jsou tfi kupony Vv celkové hodnoté 60 K¢

e hraci dny: utery v 19:30 hodin, patek v 19:00 hodin

e cena pro studenty 450 K¢&, cena pro dospélé 700K¢

e hraci den utery ziistava nadale prednostné vyhrazen studentim vysokych skol

Premiérové predplatné

e pét titulii predplatného a jeden bonus navic za sezonu

e hraci den: patek v 19:00 hodin

e cena 1000 K¢

Balicek od Bezruci

e pét kupont — kazdy z nich lze proménit v pokladné divadla za dvé volné vstu-
penky na libovolné piedstaveni.

e platnost kuponii zafi 2010 - prosinec 2011

e cena pro studenty 1000 K¢, pro dosp¢lé 1500 K¢

Tabulka 5 Pocet piedplatitel

Studenti 601
Dospéli 224
Premiérové predplatné 10
Studentsky balicek 80
Dospély balicek 99

6.5.5 Direkt marketing

Zajemci o program DPB se mohou pfi koupi predplatného zaregistrovat do databaze
divadla a nasledné jim bude program posilan na email automaticky kazdy mésic. V

databazi predplatitelii se aktualné nachazi 3000 adres.
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6.5.6 Osobni prodej

DPB vyuziva také osobniho prodeje. Zastupci divadla navstévuji stfedni Skoly
v Ostravé a nabizi studentim vyhodné predplatné. Béhem navstévy je DPB stru¢né
predstaveno, je charakterizovana nadchazejici sezéna, které se predplatné tyka a je
predstaven také repertoar, ktery bude v rdmci predplatného hran. Studenti tak maji
ihned moZnost se domluvit se spoluzaky, jestli budou za zvyhodnénou cenu navsté-
vovat toto divadlo. Mohou si vybrat typ piedplatné¢ho, ktery jim bude vyhovovat a
také den, kdy budou na ptredstaveni dochazet. Studentiim tak odpada starost kolem
vyfizovani predplatného.

Tato forma prodeje se pro DPB ukazala jako velmi funk¢éni a dokonce je na Skolach

velmi zadana.
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7 Vyzkum

Soucasti této prace je také marketingovy vyzkum, jehoz cilem bylo zjistit, jaké po-
védomi o Divadle Petra Bezruce ma ostravskd vetejnost. Vyzkum probihal formou
dotaznikového Setfeni v dubnu roku 2010. Dotaznik vyplnilo 199 respondentd.

Jako formu vyzkumu jsem zvolila kvantitativni dotaznik, ktery se skladal
z uzavienych otazek. Distribuovan byl ostravské vetejnosti pfedevsim pies internet a
také osobni formou.

Celou podobu dotazniku naleznete v pfiloze prace. Zde bych rada uvedla nejpod-

statnéjsi vysledky.

1. Nazory respondenti, ktefi navStévuji Divadlo Petra Bezruce alespon 1x za
rok a éastéji.3

e Repertoar divadla i herecky soubor je hodnocen velmi kladné. Pouze 7-12% re-
spondentl neni s témito polozkami spokojeno.

e Maly divadelni sal a také pohodlnost (neni nutné spole¢enské obleceni) je hod-
noceno taktéz velmi kladné. Velmi spokojeno s témito polozkami byla zhruba
polovina respondentli. Pouhé 1% respondentli neni viibec spokojeno s prostory a
pouhym 5% nevyhovuje nenaro¢nost odévu.

e Téméf polovina respondentli je velmi nebo spise spokojena s nabidkou predplat-
ného, spise nespokojeno je pouze 5% a témét polovina respondentti nedokaze
posoudit jaka je nabidka predplatného.

e Pfitomnost divadelni klubu je hodnocena také velmi kladné. Ale celych 34%
dotazanych nedokaze divadelni klub posoudit nebo si nejsou védomi jeho pfi-
tomnosti.

e S dostupnosti do divadla je 74% dotazanych velmi spokojeno. Pouhé 4% hodnoti
dostupnost spiSe nebo velmi nespokojené.

e Vzhled budovy se libi vétsi poloving dotazanych. 37% neni se vzhledem budovy

ptilis nebo viibec spokojeno.

® Grafy jsou uvedeny v ptiloze prace.
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Internetové stranky jsou opét hodnoceny velmi pozitivné, rovnych 70% je velmi
nebo spise spokojeno. Nespokojeno je pouze 7% a 23% internetové stranky ne-
znd a tak je nedokaze posoudit.

Propagacni materialy divadla taktéz hodnoceny velmi kladné. 72% je velmi nebo
spiSe spokojeno, pouhych 8% s podobou propagacnich materialti neni spokojeno

a celych 20 % dotazanych neni schopno posoudit propaga¢ni materialy.

Nazory vSech respondenti na to, odkud ziskavaji informace o ¢innosti DPB.
Velka cast respondentii (80 dotdzanych) nezaznamenava o DPB Zadné informa-
ce. Nutno podotknout, ze vétsi polovina z téch co takto odpovédélo, nenavstévu-
je zadné divadlo v Ostrave. Proto Ize predpokladat, ze ptipadné informace o ja-
kémkoliv divadle nevyhledavaji ¢i prehlizeji.

69 respondentll zaznamenava propagacni materidly Divadla Petra Bezruce. Du-
lezitd poznamka je, Ze 58 respondentli (z 69) navstévuje riznd divadla v Ostrave
a 43 respondentli navstévuje piimo DPB. V tomto piipadé mizeme predpokla-
dat, ze lid¢, ktefi maji zdjem o divadelni kulturu, tak si spiSe vSimnou propagac-
nich materidlu s divadelni nabidkou.

Doporuceni, ktera funguji mezi rodinou, prateli ¢i znaAmymi tvoii také jistou ¢ast
zpusobu ziskavani informaci. Osobni doporuceni tedy lze také hodnotit pomérné
kladné.

Internetové stranky DPB vyuziva 45 dotazanych, z toho 41 respondentti navsté-
vuje DPB alespon 1x za rok nebo cCastéji.

Denni tisk neni pfili§ vyuZivan. Zajemci o divadelni piedstaveni daji spiSe pred-
nost bud’ informacim z internetu, nebo ¢asopisu Program, ktery chodi kazdy mé-
sic do schranek a jsou vném shrnuty informace o vSech kulturnich akcich v Ost-

rave.
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3.

Zaznamenavate informace o &innosti a programu Divadla Petra
Bezruée?Uvedte, prosim, kde. (oznatte max. 3 moznosti)

— Mezaznamenavam Zadngé informace 40.2% (20)

|: ? Flakaty, lefaky, broZury Divadla Pelra Bezrude 34.67% (58)
31.16% (B2)

Pratels 24.1%% (48)
Internedoveé siranky Divadla Peira Bezrude wwew. bezruci.cz 22.61% (45)
Internedoweé sranbky Cslravsky informacdni sarvis wenw osiravainio.cz 2.04% (16)
Denni fisk 6.03% (12)

0% 10% 20% 30% 40% 90% @0% 70% @0% B0% 100%

B Nezaznamenavam Zadné informace: 80 (40.2%)

O Plakaty, letéky, brozury Divadla Petra Bezrute: 69 (34.67%)

B Casopis Program (titény nebo intemetové stranky
WIWW. program.mise.cz/www.eprogram.cz). 62 (31.16%)

W Pratele: 48 (24.12%)

B Internetové stranky Divadla Petra Bezruée www.bezruci.cz: 45 (22.61%)

Ointemetové strdnky Ostravsky informadnl servis www.ostravainfo.cz: 16
(8.04%)

E Dennl tisk: 12 (6.03%)

Graf 1 Zdroje informaci o ¢innosti DPB

Nazor respondenti, kteii nav§tévuji DPB alespoii 1x za rok na to, odkud

ziskavaji informace o ¢innosti DPB.

77 respondentti spada mezi navstévniky, ktefi DPB navstévuji alespon 1x za rok
a Cast¢ji. Tito navstévnici DPB ziskéavaji vétSinu informaci z letdk, plakatt ¢i
programiit DPB. V¢étsi polovina navstévniki, také vyuziva internetovych stranek
DPB, kter¢ jsou zhotoveny velmi dobie a stale jsou aktualizovany. Navstévnici
tak najdou vSechny informace, které potiebuji a které jsou aktualni.

Zajemci o divadelni pfedstaveni také Casto ziskavaji informace o ptedstaveni
Z me¢sicnikit Program, ktery je distribuovan zdarma do schranek. Také ma formu
internetovych stranek, kde ¢tenai miize najit informace o vSech kulturnich uda-
lostech v Ostravé a blizkém okoli.

Osobni doporuceni rodiny, piatel ¢i znamych je také velmi dilezité. Divadlo se
zaméfuje predev§im na studentské publikum. Pokud si studenti, kamaradi néco
doporuci tak to na né ma vétsi vliv, nez napt. pouze propagacni materidly diva-
dla.

Denni tisk nebo internetové stranky Ostravského informac¢niho centra se nevyu-
zivaji nejspi§ proto, Ze z4jemci mohou ziskat informace ptimo od DPB nebo

z tematickych periodik (asopis Program)
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Nazor respondent, ktefi navstévuji DPB alespon 1x za rok na
to, odkud ziskavaji informace o cinnosti DPB
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Graf 2 Nazor respondentt, ktefi navstévuji DPB alespon 1x za rok na to, odkud ziskavaji informace 0

¢innosti DPB

4. Kterému divadlu v Ostravé davaji respondenti prednost.

e Nejvetsi ¢ast tvofi respondenti, ktefi nenavstévuji zadné divadlo v Ostravé. Zby-
tek respondentt navstévuje divadla v Ostravé v podobném poméru. Respondenty
Ize rozdélit na ty, ktefi navstévuji divadla klasického typu, tedy Divadlo Antoni-
na Dvotéka a Divadlo Jitiho Myrona. Druhou ¢ast respondentt by tvofili ti, ktefi
navstévuji spiSe komornéjsi a avantgardnéjsi typy divadel, tedy Divadlo Petra

Bezruce a jeho hlavniho konkurenta Divadlo Komorni scéna Aréna. Divadlo lou-

tek navstévuje jen minimalni poc¢et dotazanych.

e Respondenti mohli oznacit pouze jedno divadlo, které preferuji. 114 respondentti

dava prednost jinému divadlu nez DPB, z toho vSak 49 respondentii navstivi

DPB alespon 1x za rok
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Kterému divadlu v Ostravé davate prednost?

2% M Divadlo nenavstévuje
M Divadlo Antonina
Dvoraka

m Divadlo Jitiho Myrona

B Komorniscéna Aréna

B Divadlo Petra Bezruce

Graf 3 Preference divadla v Ostravé

5. Vékové sloZeni respondenti, kteri navstévuji DPB alespon 1x za rok a ¢asté-
ji a jaky je pomér navs§tévnosti muzu a Zen.

e DPB se zaméfuje predev§im na mladého divéka, coz dokazuje i to, ze vetSina
predplatitelii jsou studenti (601 studenti, 224 dospé€li). Divadlo je moderniho
komorniho typu. Repertoar je také zajimaveé zpracovan, proto je pro mladsiho
divéka piitazlivéjsi, nez hry v klasickém podani napt. v Divadle Antonina Dvo-
féka.

e V grafu mizeme vidét, Ze nejvétsi Cast navstévnikl tvoii respondenti ve véku

16-25 let. Ve skupinach se stoupajicim vékem klesa pocet navstévniki DPB.

Vékové slozeni respondentti, ktefi DPB
navstévuji alespon 1x za rok a castéji

m16-25
W 26-35
1 36-45
W 46-55

H 56 avice

Graf 4 Veékové slozeni respondentd, ktefi DPB navstévuji alesponl 1x za rok

a castéji
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e Z hlediska pohlavi navstévniki DPB jednoznaéné ptevladaji zeny, které tvoti

64%.

Rozdéleni respondentt, ktefi DPB navstévuji
alespon 1x za rok a castéji, podle pohlavi

H muzl

M Zen

Graf 5 Slozeni pohlavi reSpondenttl, ktefi DPB navstévuji alesponi 1x za rok a

Castgji
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8 SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Kwvalitni herecky soubor

Zajimavy repertoar divadla

Dlouhodobé vysoka navstévnost divadla
Dlouholeta tradice divadla

Vhodné vypracované a fungujici webové
stranky

Jednotna vizualni stranka divadla

Poloha a dostupnost v ramci MHD
Dostatecna parkovaci plocha

Moznost rezervace vstupenek pies internet
Vyhodné piedplatné

Oslovovani studenti na stiednich $kolach
Zkusené a kreativni umélecké vedeni
Maly pocet zaméstnanci, jednodussi komu-
nikace,

Komorni prostory divadla, nevyzaduje se
spolecensky odév

Pritomnost divadelniho klubu

Mala kapacita salti

Ne vzdy lze sehnat vstupenky

Nelze pronajimat prostory divadla

Nelze pujcovat kostymy, vybaveni

Nejsou prostory pro vystavy

Lidé, kteti do divadla nechodi, nezazname-

navaji propagacni materialy

PrileZitosti

Hrozby

Vhodna geograficka poloha

Moznost spojeni s projektem Ostrava 2015
Internetova komunikace

Podpora magistratu mésta Ostrava?
Vhodna poloha v bezprosttedni blizkosti
centra mésta (propojeni navstévy divadla

s volnogasovymi aktivitami)

Konkurence v podobé komorniho a alterna-
tivniho divadla Komorni scéna Aréna —
stejna cilova skupina

Konkurence v podob¢ tradi¢né pojatych
divadel v Ostravé —napiiklad pro starsi pub-
likum nejsou prostory divadla reprezenta-
tivni a nevyhledavaji moderni pojeti pied-
staveni

Financni zavislost na magistratu mésta Ost-

rava
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9 Navrh

DPB se nepotyka se zasadnimi nedostatky. Marketing i propagaci maji pomérné
dobte zvladnutou, pracuji se vSemi nastroji komunika¢niho mixu. S navstévnosti a
zajmem u své cilové skupiny se DPB setkava ve velkém méfitku. Piesto by se vSak
naslo n¢kolik véci, na kterych by divadlo mohlo zapracovat.
Jako jednu z moznosti propagace bych navrhovala uspotadat rizné dopliujici speci-
alni akce ¢i predstaveni, které by privedly dalsi zdjemce.
e DPB navstévuji muzi ve velmi malé mire
Jak ukazuji statistiky divadla i vlastni vyzkum, tak muzské publikum divadlo ptilis
Zasto nenavitévuji. Lze predpokladat, Ze toto bude problém divadla obecnd. Zeny se
spiSe domluvi S rodinnymi ptisluSnicemi, kamarddkami ¢i kolegynémi a vecer stra-
veny u divadelniho pfedstaveni pro né neni ni¢im zvlastnim. Obcas divadlo navstivi
zeny V doprovodu muzského partnera, ale malokdy s ndpadem vecera stravené¢ho
v divadle pfijde sdm muz.
DPB je tspésné uz jenom v tom, ze dokézalo prildkat mladé navstévniky. Proto by
se jim mohlo podafit vzbudit zdjem 1 u muzského pohlavi. Z pocatku bych navrho-
vala jednorazové akce, které by muzského divaka mohly prilakat.

1. Zaméreni na pary
Jak jiz bylo teceno, kdyz uz se muz rozhodne navstivit divadlo, tak vétSinou déla
doprovod své ptitelkyni, kamaradce, sestie, matce, babicce apod. Proto by naptiklad
mohla byt naplanovana akce, kterd by tyto vztahy podporovala, a muzi by divadelni
piedstaveni navstivili.
Akce by mohla probihat v obdobi Valentyna, 1. kvétna, konce $kolniho roku aj. Bé-
hem jarnich mésicti a brzkého podzimu by mohla ptedstaveni probihat pod Sirym
nebem. Propagacni kampain by byla sméfovana na muze. Snazila by se je informovat
a presvédéit o tom, aby pozvali svou partnerku do divadla napi. na 1. kvétna, pie-
kvapili ji a stravili tak ptijemny vecer.
Kampan by mohla probihat bud’ vefejné — letdky by byly distribuovany do mist, kde
se mladi muzi mohou pohybovat — hospody, Kluby, sportovni udalosti, vysokoskol-

ské koleje aj.
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Druhy zpisob by mohl vypadat jako utajend kampan sméfovana jen K muzim.
V ptedchozim ptipadé by si akce vSimlo i hodné zen a ty by pak uz nemusely byt
piekvapené, ze by byly ne¢ekané pozvany do divadla.
Koleje vysokych skol, kluby, hospody a dalsi mista by tedy mohla navstévovat hos-
teska, ktera by oslovovala skupinky ¢i samotné muze a informovala je o akci. Infor-
movala by je o tom, Ze se blizi napt. 1. kvéten, a pokud by chtéli svoji ptitelkyni
mile prekvapit, udobfit si ji, potésit tak by ji mohli pozvat na specidlni predstaveni
pod Sirym nebem. V ptipad¢, ze by osloveni muZzi neznali Divadlo Petra Bezruce,
tak by je hosteska informovala o tom, o0 jaky typ divadla se jedna — divadlo zaméie-
né na mladé publikum, hry jsou zpracovany moderné, akéné a predstaveni nemusi
navstivit v saku a spolec¢enské obuvi. Dale by jim navrhla, Ze listky za vyhodnou
cenu si mohou zakoupit rovnou u ni, takze jim odpadava jakakoliv dalsi starost se
zafizovanim. Muzi by tak jednoduse a vyhodné potidili zajimavy darek. Zaroven by
navstivili DPB a poznali by jejich origindlni ztvarnéni her a divadlo by tak mohli
chtit navstivit i v budoucnu.

2. Zaméreni se na skupinky muzi
Tato varianta je ponckud komplikovangjsi. Je pomérné slozité predstavit si, ze by
skupinka alespont dvou ¢i tii kamaradt navstivila divadelni pfedstaveni. Proto bych
navrhovala jednorazovou akci naplanovanou opét ne teplé mésice. Jednalo by se o
piedstaveni pod Sirym nebem, ale v piipadé Spatného pocasi by pfekazkou nebylo
piedstaveni konané v budové DPB.
Propagacni materialy by byly opét distribuovany do hospod ¢i klubti v Ostrave, na
sttednich a vysokych skolach, na kolejich vysokych skol atd. Plakaty by informova-
ly jednoduchym, ale naprosto vystiznym zptisobem. Upozoriiovaly by na specialni
predstaveni, které by muze mohlo zaujmout (téma pifedstaveni: sport, vtipy o ze-
nach, parodie, politika apod.), také by informovaly o neformalnim typu DPB.
Po nékolika rozhovorech s cilovou skupinou, by vSak bylo zapottebi k pfedstaveni
ptidat jesté n€jaky doplnek. Tedy spojit piedstaveni s ,,typickym panskym vecernim
posezenim u piva®. Uspofadat venkovni pfedstaveni s Cepovanim piva za studentské
ceny a obcCerstveni v podobé grilovaného masa. Podle typu hry by se mohla po skon-
¢eni predstaveni domluvit 1 debata s vyznamnou osobnosti/ sportovcem/ hercem

DPBY/ specialistou, se kterou by navstévnici mohli diskutovat o danych tématech.
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e Spoluprace s projektem Ostrava 2015

Me¢ésto Ostrava se uchazi o post evropského hlavniho mésta kultury v roce 2015.
Stimto projektem souvisi velké mnozstvi kulturnich akei potaddanych v Ostrave,
které se potadaji od roku 2009 az do roku 2015. DPB vsak zatim neplanuje spolu-
praci s timto projektem. Vzhledem k tomu, ze DPB patii mezi vyznamné ostravské
kulturni instituce, tak bych jim tuto spolupraci jednozna¢né doporucila a v budoucnu
by méli zvazit komunikaci s tymem pofadajici Ostrava 2015. Mohlo by se jednat o
spoustu doprovodnych akci, které by do divadla mohly piivést nové divaky.

e Propagacni materialy

Z pohledu respondentt, kteti navstévuji DPB alespoinl 1x za rok a Castéji sice vyply-
va, ze propagacni materidly jsou zhotoveny velmi dobfe a mnoho z nich ziskava
informace 0 ¢innosti DPB pravé z nich. Na druhou stranu, respondenti, kteti DPB
nenavstévuji, uvadéji jako hlavni diivod to, Ze nezaznamenavaji Zadné informace o
¢innosti DPB. Proto by stélo za to zvazit moznosti dalsi propagace divadla.

Grafické uprava propagacnich materialli by zustala stejnd, ale rozsifila by se jejich
distribuce o nova mista, nejen vylepové plochy a zpravodaje. Jednim z divodd, pro¢
jdou lidé poprvé navstivit Divadlo Petra Bezruce, je doporuceni osob z blizkého
okoli. Mé&lo by se tedy zapracovat na propagaci prostfednictvim osobniho doporuce-

ni.
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ZAVER

Na zékladé analyzy marketingu a propagace Divadla Petra Bezruce a vysledki mar-
ketingového vyzkumu, jehoz cilem bylo zjistit jaké povédomi o Divadle Petra Bez-
ru¢e ma ostravska vefejnost, bych se nyni pokusila potvrdit ¢i vyvratit pfedem sta-

novené hypotézy a odpoveédét na otazku, jestli byly splnény cile prace.

Informace poskytnuté od Divadla Petra Bezruce a také vysledky marketingového
vyzkumu jednoznac¢né potvrzuje prvni stanovenou hypotézu: Divadlo Petra Bezruce
navstevuje predevsim mladé publikum a tito navstévnici jsou spokojeni s cinnosti
divadla. Divadlo navstévuji pfevazné studenti. Jak ukazuje vyzkum — se stoupajicim
vékem navstévnika klesd zajem o navstévovani Divadla Petra Bezruce. Vyzkum také
potvrzuje, ze navstévnici divadla jsou spokojeni s ¢innosti DPB. Repertoar, herecké
obsazeni, prostory divadla, vzhled budovy, dostupnost, internetové stranky ¢i propa-
gacni materialy jsou hodnoceny velmi pozitivné a az na vyjimky Se nesetkavaji s
vytkami.

Analyza propagacni ¢innosti DPB a ndzory respondentli potvrzuji druhou hypotézu
pouze Castecné: Divadlo Petra Bezruce dostatecné vyuziva vSech zpiisobii propaga-
ce. Potencialni navstévnik tak nema problém se ziskanim informaci o cinnosti diva-
dla. DPB vyuziva vSech nastroju komunika¢niho mixu. Propaga¢ni materialy jsou
kvalitn¢ zpracovany a navstévnici divadla maji nékolik moznosti, jak se dozveédét o
¢innosti a programu DPB. Navstévniky divadla je jeho propagac¢ni ¢innost hodnoce-
na kladn¢. Ov8em odpovédi respondentt, ktefi nenavstévuji DPB, nebo zadné diva-
dlo v Ostrav¢, tuto hypotézu vyvraceji. Tito respondenti nezaznamenavaji informace
o ¢innosti DPB. Plakaty, letaky ¢i zpravodaje takového respondenta neoslovi nebo si
jich ani nev§imne. Lid¢ neeviduji ani reklamni spoty vysilané na radiich ¢i recenze a
tiskové zpravy v tisku. Otazkou je, jestli je chyba na strané DPB a méli by rozsitit
svou propagacni ¢innost nebo lidé, ktefi nemaji zajem navstévovat divadelni pied-
staveni, si nechtéji v§imat propagacnich materidll, které se divadla tykaji.
Stanovenych cil prace se mi snad podatilo dosahnout v co nejvetsi mife. Teoreticka
¢ast charakterizuje zakladni problematiku divadla obecné a také se v dostatecné miie
vénuje marketingové a propagacni ¢innosti divadla. Mnozstvi odborné literatury,

kterd by se vénovala marketingu kultury ¢i pfimo divadla, zatim neexistuje ptilis
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mnoho. Véfim, Ze s postupnym rozvojem marketingové ¢innosti v kulturnich insti-
tucich bude 1 literatura zabyvajici se touto problematikou k dostani ve vétsi mire.

Diky kvalitné zpracovanych internetovych stranek DPB, které zdjemci poskytuji
obrovské mnozstvi informaci a také diky informacim poskytnutych zaméstnanci

DPB se mi podatilo analyzovat marketingovou a propagac¢ni ¢innost DPB.

Tento text muze slouzit dal§im studentim jako podklad pro prace, které se vénuji
podobné problematice a také DPB jako shrnuti jejich marketingové a propagacni

¢innosti.
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1.

Dotaznik

Jaky divadelni Zanr preferujete? (oznacte max. 3 moznosti)

Cinohra

Opera

Opereta

Muzikal

Balet

Tanec

Loutkové divadlo

Kterému divadlu v Ostravé davate pirednost?(oznaéte pouze 1 moznost)

Divadlo Antonina Dvoiéaka
Divadlo Jitiho Myrona
Komorni scéna Aréna
Divadlo Petra Bezruce
Divadlo loutek Ostrava
Nechodim do divadla

Jak ¢asto navstévujete Divadlo Petra Bezruce?

Mam piedplatné
Alespon 1x mésicné
Alespon 1x za ¢tvrt roku
Alespon 1x za pul roku
Alespon 1x za rok
Nenavstévuji

Pro¢ divadlo Petra Bezruce nenavstévujete? (oznacte max. 3 moznosti)

Nemam rad tento typ divadla (malé prostory, netradicni ztvarnéni her, moderni pfistup)
Nevyhovuje mi vyse ceny vstupného/predplatného

Nelze sehnat vcas vstupenky

Nevyhovuje mi dostupnost (MHD, automobil, parkovisté)

Nevidél jsem zadné plakaty (a jiné propagacni materialy), které by mé informovaly o jejich ¢in-
nosti a programu

Mladé publikum (hlu¢ni, rusi pfedstaveni...)

Oznamkujte, jak se Vam libi jednotlivé soucasti Divadla Petra Bezruce (1 nejlepsi, 5 nejhor-
§i)?(odpovidejte, pouze pokud toto divadlo navstévujete alespon 1x za rok )

Repertoar

1 2 3 4 jemitojedno
Herecky soubor

1 2 3 4 jemitojedno

Malé prostory — blizsi kontakt s divakem
1 2 3 4 jemitojedno
PohodlInost — nevyzaduje se slusné obleceni
1 2 3 4 jemitojedno
Vyhodné ptedplatné

1 2 3 4 neznam predplatné
Pfitomnost divadelniho klubu

1 2 3 4 nenavstévuji ho
Dostupnost (MHD, osobni automobil)

1 2 3 4 jemitojedno

Budova — vzhled

1 2 3 4 jemitojedno



e Internetové stranky www.bezruci.cz
1 2 3 4 neznam

e  Propagacni materialy (letaky, zpravodaj DPB...)
1 2 3 4 neznam

Zaznamenavate informace o ¢innosti a programu Divadla Petra Bezruce? (oznacte max. 3 moz-
nosti)

Internetové stranky Divadla Petra Bezruce www.bezruci.cz

Internetové stranky Ostravsky informaéni servis www.ostravainfo.cz

Casopis Program (tiitény nebo internetové stranky www.program.mise.cz/www.eprogram.cz)
Denni tisk

Plakaty, letaky, brozury Divadla Petra Bezruce

Pratelé

Nezaznamenavam zadné informace

Pohlavi
e Zena
e Muz

Mén¢ nez 16
16-25let
26-35let

36-45 let
46-55 let
56-65 let a vice

Pokud studujete, oznacte, jaky typ Skoly momentalné studujete.
e  Zakladni skola

e  Stiedni Skola (bez maturity, SOU)

e  Stifedni Skola (s maturitou)

e Vysoka skola

Pokud pracujete, zaskrtnéte vaSe nejvyssi dosazZené vzdélani.
e Zakladni

e  Stiedoskolské (bez maturity, SOU)

o  Stiedoskolské (s maturitou)

e  Vysokoskolské

Pokud pracujete, zaskrtnéte, jaky typ zaméstnani mate.
Manualni ¢innost

Administrativni ¢innost, Gfednik

Ucitel, vychovatel, lektor

Manazer, feditel, podnikatel

Tvuréi, umélecka ¢innost

Duchodce

Nezaméstnany

Misto bydlisté

e  Ostrava (centrum a dalsi obvody)

e  Dblizké okoli Ostravy (Hlucin, Bohumin, Viesina....)
L 1 1<



2. Vysledky marketingového vyzkumu

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Jaky divadelni zanr preferujete?

85,40%
40,20%
16,60% 16,10% 12 100z . o
7 10,00% —10,00%
¢inohra muzikdl opereta opera tanec balet loutkové

divadlo

Graf 6 Preference divadelnich Zanru

Kterému divadlu v Ostravé davate prednost?

2%

M Divadlo nenavstévuje
H Divadlo Antonina Dvoraka
H Divadlo Jifiho Myrona
B Komorniscéna Aréna
M Divadlo Petra Bezruce

m Divadlo loutek Ostrava

Graf 7 Preference divadel v Ostravé

Navstévujete Divadlo Petra Bezruce? Jak ¢asto?

3% 4%

B Nenavtévuji divadlo

B Alespon 1x za rok

m Alesponi 1x za pUl roku
M Alesporni 1x za ¢tvrt roku
B Mam predplatné

m Alespon 1x mési¢né

Graf 8 Navstévnost Divadla Petra Bezruce




Proc Divadlo Petra Bezruce nenavstévujete? (oznacte max. 3
mozZnosti)
[ 43.02% (22)
I 7 43.08% (22)
Mewyhovuje mi dostupnost 13.85% (9)
Melze sahnal wias velupenky 7.650% (5)

Mlade publikum (hlu&ni, rugi pledstaveni...) 4.628% (3)
Mewyhovuje mi vyde ceny vslupného nebo piedplaineho 1.54% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60% 70% 80% S90% 100%

ENevidél jsem Zadné plakaty (a jiné propagacnl materialy), které by mé
informovaly o jejich &innosti a programu: 28 (43.08%)

OMNemam rad tento typ divadla (malé prostory, netradiénl ztvaménl her ad}
28 (43.08%)

B Mevyhovuje mi dostupnost: 9 (13.85%)

B Nelze sehnat véas vstupenky: 5 (7.69%)

B Miadé publikum (hluénl, rusl predstavenl...); 3 (4.62%)

B Nevyhovuje mi vy5e ceny vstupného nebo pfedplatného: 1 (1.54%)

Graf 9 Diivody pro¢ DPB lidé nenavstévuji

Zaznamenavate informace o &innosti a programu Divadla Petra
Bezruce?Uvedte, prosim, kde. (oznadcte max. 3 moZnosti)
— MNezaznamenavam Zadne informace 407 (20)
K 7 Flakaty, lstaky, brozury Divadla Peira Bezrugs 34 670 (59)
31 16% (62
Piatele 24 12% (48)
Interneiove siranky Divadla Peira Bazrude weew. bezruci.cz 22.61% (45)

Interneiove siranky Osiravsky informadni sarvis www osiravainio.cz 8.04% (16)
Cenni lisk G.03% (12)

0% 10% 20%  30% 40% S0% G0% V0%  80%  90% 100%

B MNezaznamenavam zZadné informace: 80 (40.2%)

O Plakaty, letaky, broZury Divadla Petra Bezruce: 69 (34.67%)

® Casopis Program (tistény nebo intemetové stranky
WWW. program.mise. cziwww.eprogram.cz). 62 (31.16%)

B FPratele: 48 (24.12%)

B Internetové stranky Divadla Petra Bezruce www.bezruci.cz: 45 (22.61%)

EIntermetové stranky Ostravsky informacnl servis www.ostravainfo.cz: 16
(8.04%)

BDennl tisk: 12 (6.03%)

Graf 10 Zdroj informaci o ¢innosti a programu DPB

Pohlavi respondentt

H 7ena

B muz

Graf 11 Pohlavi respondentd



Vvék

M 16-25 let
M 26-35 let
M 36-45 let
M 46-55 |et

H 56 let a vice

Graf 12 Vékové slozeni respondentt

Studujete nebo pracujete?

W studuji

M pracuji

Graf 13 Pocet studujicich a pracujicich

Jaky typ Skoly momentalné studujete?

3% 292%

M Vysokad Skola
M Stfedni Skola (s maturitou)
M Vyssi odborna skola

W Nestuduji

Graf 14 Typ aktudlné studované koly



Vase nejvyssi dosaZené vzdélani

2%

H Vysokoskolské

B Stredoskolské (s
maturitou)

i Stfedoskolské (bez
maturity, SOU)

| Zakladni

Graf 15 Nejvyssi dosazené vzdélani pracujicich respondentl

Misto Vaseho bydlisté

M Ostrava (centrum a dalsi
obvody)

M blizké okoli Ostravy

i ostatni

Graf 16 Misto bydlisté




3. Hodnoceni respondentii, ktef'i navstévuji DPB alespon 1x za rok a ¢astéji.

Repertoar Herecky soubor
995 3% 4% B nejlepsi 4% 3% 4% B nejlepsi
B dobré H dobré
@ horsi @ horsi
@ nejhorsi @ nejhorsi
B nevim B nevim
Graf 17 Hodnoceni repertoaru Graf 18 Hodnoceni hereckého souboru
Prostory PohodInost
1%
o)
11% \1% @ nejlepsi 5% 7% @ nejlepsi
@ dobré @ dobré
@ horsi @ horsi
B nejhorsi B nejhorsi
[ nevim [ nevim
Graf 19 Hodnoceni prostort Graf 20 Hodnoceni neformalnosti
Predplatné Klub
D nejlepsi O nejlepsi
@dobré @ dobré
@ horsi @ horsi
@ nejhorsi 1% @ nejhorsi
0% 5% D nevim D nevim
2%
Graf 21 Hodnoceni piedplatného Graf 22 Hodnoceni divadelni klubu
Dostupnost Vzhled budovy
305 1% 4% B nejlepsi gy 6% B nejlepsi
@dobré @ dobré
@ horsi @ horsi
@ nejhorsi @ nejhorsi
[ nevim [ nevim

Graf 23 Hodnoceni dostupnosti Graf 24 Hodnoceni vzhledu budovy



Internet

[ nejlepsi

@ dobré
3%

@ horsi
4% L

B nejhorsi

B nevim

Propagacni materidly

O nejlepsi
0,
3% @ dobré
5%
@ horsi
@ nejhorsi
B nevim

Graf 25 Hodnoceni internetovych stranek

Graf 26 Hodnoceni propaga¢nich material




