Strategie Public relations Divadla Bolka Polivky,
spol. s r.o.

BcA. Veronika Legnerova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2011 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2010/2011

ZADANIi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: BcA. Veronika LEGNEROVA

Osobni cislo: K09616

Studijni program: N 7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Téma prace: Strategie public relations Divadla Bolka Polivky,
spol. s r.o.

Zésady pro vypracovani:

1. Zpracujte resersi literatury pojednavajici o marketingu kultury, marketingu divadla a
specifikach jeho cilovych skupin (divadelniho publika, vefejnosti, sponzori, organii statni
a verejné spravy). Na zakladé teoretického vymezeni studovaného problému formulujte
pracovni hypotézy a cile prace.

2. Zpracujte analyzu sou¢asného stavu marketingové komunikace zejména se zaméfenim
na public relations Divadla Bolka Polivky, spol. s r.o. Vymezte jednotlivé cilové skupiny
marketingu divadla. Konfrontujte komunikaéni aktivity divadla zaméfené na vybranou
cilovou skupinu a droveii povédomi o instituci a jejim produktu u vybrané cilové skupiny.
Formulujte silné a slabé stranky soucasného stavu public relations divadla.

3. Na zakladé vysledki analyzy zpracujte navrh nové strategie public relations Divadla
Bolka Polivky, spol. s r.o. Zhodnotte piedpokladanou efektivitu této strategie dle Vaseho
navrhu k jednotlivym cilovym skupinam a otazku jeho financovatelnosti a personalniho
zabezpeceni. Naznacte moznosti implementace v praxi.




Rozsah diplomové prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

CEPELKA, O.: Prace s vefejnosti v nepodnikatelském sektoru. 1. vyd. Liberec: Nadace
Omega, 1997. 243 s. ISBN 80-902376-0-6 (broz.)

DVORAK, J.: Kreativni management pro divadlo aneb O divadle jinak. 2. vyd. Praha:
Prazska scéna, 2004. 337 s. ISBN: 80?86102-53.x

HORNAK, P. Reklama. teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej
komunikacie. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2010. 320 s. ISBN: 978-80-904273-3-4

PAVLU, D. Marketingové komunikace a kultura. Zlin: UTB ve Zliné, FMK, 2005. 156 s.
ISBN 80-7318-252-1

SVOBODA, V. Public relations moderné a tcinné. Praha: Grada, 2009. 239 s. SBN
978-80-247-2866-7

Vedouci diplomové préce: Ing. Mgr. Radim Bacuvé¢ik, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 1. prosince 2010
Termin odevzdani diplomové prace:  26. dubna 2011

Ve Zliné dne 1. prosince 2010

17

sl e ) v [/
doc. MgA, lana Janikova, ArtD. : Magr. Ing./Qlga Juragkova, Ph.D.
dékanka _ ditelka istavu

kS,



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Zze

o odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a dopinéni dalSich zakoni (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjSich pravnich predpis, bez ohledu na vysledek obhajoby ;

e beru na védomi, ze bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

» na moji bakalaFskou/diplomovou préci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorskem,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 ;

« podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licencni smiouvy o uziti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

o podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou/diplomovou préaci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve ZIing, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu nakladu, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské/diplomové prace vyuZzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gcelim
(tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuZit ke komercnim acelim.

vezins.. 1.8 4. 20, .. Veroniua LE snveRava. Zgwm’

Jmeéno, prijmeni, podpis

1) zékon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a dopinéni dalSich zakond (zakon o vysokych 3kolach), ve znénl pozdéjSich prévnich pfedpist, §
47b Zvelejiiovani zavéretnych praci.

(1) Vysoka Skola nevydélecné zvefsjiuje disertacni, diplomove, bakaléafské a rigorozni préce, u kterych probéhia obhajoba, vietné posudkil oponentii a
vysledku obhajoby prostiednictvim dafabéze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni stanovi vniini piedpis vysoké Skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaléfské a rigorézni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byl téZ nejméné pét pracovnich dni pred konanim
obhajoby zvefsjnény k nahlizeni vefejnosti v misté urceném vnitiim predpisem vysoké koly nebo neni-li tak urceno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde
se mé konal obhajoba préce. Kady si mirze ze zveisjnéné prace poiizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, ze odevzdanim préce autor souhlasi se zvefejnénim své prace podie tohoto zékona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zakon & 121/2000 Sb. o prévu autorském, o pravech souvisgjicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpisu, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje $kola nebo Skolské i vzdélévaci zafizeni, uzije-Ii nikoli za téelem piimého nebo nepfimého hospodaiského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viasini potfebé dilo vytvofené Zakem nebo studeniem ke spinéni $kolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z
jeho pravniho vztahu ke $kole nebo Skolskému ¢i vzdélavaciho zafizeni (8kolni dilo).

3) zékon & 121/2000 Sb. o prévu autorském, o prévech souvissjicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo Skolské &i vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licencni smlouvy o uZiti $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-li
aulor takového dila udéfit svoleni bez vainého divodu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zostava nedolceno.

(2) Neni-li sjednano jinak, miize autor $kolniho dila své dilo uZit & poskytnout jinému licenci, neni-fi to v rozporu s opréavnénymi zajmy Skoly nebo Skolského
Gi vzdélavacino zafizenl.

(3) Skola nebo Skolské & vzdslavaci zafizeni jsou opravnény poZadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosaZeného v souvislosti s uzitim dila ¢i
poskytnutim licence podie odstavce 2 piiméfens prispél na tihradu nakladu, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podle okolnosti az do jejich skutecné
vyse; pritom se piihlédne k vysi vydélku dosazeného Skolou nebo Skolskym Gi vzdélavacim zafizenim z uziti $kolniho dila podle odstavee 1.



ABSTRAKT

Diplomové prace se skladd ze tii zakladnich casti. Teoretickd Cast je zaméfena na dva
celky. Prvnim z nich je piiblizeni problematiky divadla a provozovani divadelni ¢innosti.
Druhy celek se zabyva marketingem sluzeb, uméni, marketingovou komunikaci. Vse je
zpracovano S ohledem na vyuziti v ramci divadelni praxe. V zavéru teoretické ¢asti jsou
definovany vyzkumné metody, které jsou vyuzity v ramci Casti praktické. Zavérem
praktické Casti je analyza soucasného stavu komunikace Divadla Bolka Polivky. Vysledky

marketingového vyzkumu jsou vychodiskem k navrhu projektu komunikacni kampané.

Kli¢ova slova: propagace, komunikace, Public relations, divadlo, image

ABSTRACT

This diploma thesis consists of three parts. The theoretical part concentrates on the
questions of theatre and theatre managements. In addition, it deals with marketing of
services, arts and marketing communication. The main emphasis in this part has been
placed on the possibility of utilization in the theatre practice. Finally, the theoretical part
defines research methods used in the practical part. The practical part analyses the current
state of communication in the Bolek Polivka Theatre. Results of this marketing research

are then used as the basis for the proposal of the communication campaign.

Keywords: promotion, communication, Public relations, theatre, image
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UvVOD

V oblasti provozovani divadla bylo vyuzivani marketingovych nastroji dlouhou dobu
opomijenou Cinnosti. VEtSina divadelnikd zastdvala nadzor, Ze divadlo jako soucdst umeéni
neni komerc¢ni zalezitosti, a tak jeho propagace neni nutnid. OvSem situace se radikalné
zmeénila s nartstem poctu divadel, profesionalnich, poloprofesiondlnich ¢i amatérskych
divadelnich spolkl apod. V dnesni dob¢, kdy je velkd konkurence v odvétvi poskytovateli
riznych volnoc¢asovych aktivit, si jiz vedeni snad vSech divadel uvédomuje nutnost chapat

prostiedky propagace jako nedilnou soucast kazdodenni ¢innosti divadla.

Vsechna divadla, stejn¢ jako je tomu 1 v jinych odvétvich provozovani podniku ¢i

organizace, se vSak s timto ikolem nepotykaji zcela vhodnym zptsobem.

Divadlo Bolka Polivky, které je pfedmétem zkoumani této diplomové prace, ma jiz
osmnadctiletou tradici. Do ledna roku 2010 bylo divadlo provozovano pod vedenim, které
si dostate¢né neuvédomovalo nutnost vyuziti metod marketingu a propagace v oblasti
provozovani soukromého divadla. Od 1. tnora 2011 ma divadlo nového teditele, ktery si
jiz uvédomuje potiebu zavést vyuzivani prostiedkli marketingové komunikace do béZzného

chodu této instituce, zatim vsak jeho snazeni neni pfili§ systematické.

Divadlo Bolka Polivky se v ramci své existence potykd s velkym mnozstvim problémi.
Jednim z hlavnich problému je skute¢nost, ze jeho vedeni se v soucasnosti zabyva feSenim
otazek, souvisejicich pfedevS§im se zajiSténim provozu divadla, ale jiZ se nezabyva tim,

Ze potencionalni navstévnik nevi, co ma od této instituce oc¢ekavat.

Cilem této diplomové prace je analyza marketingu a propagace Divadla Bolka Polivky.
Po sbéru dat, ziskanych prostiednictvim metod marketingového vyzkumu, bude nasledovat
jejich vyhodnocenti, jeZ bude uskute¢néno za tcelem zjisténi odpovédi na otazku, jaké maji

povédomi o Divadle Bolka Polivky potencionalni navstévnici tohoto divadla.

Na zakladé vyhodnoceni marketingového vyzkumu bude vytvofen projekt ucinné
komunika¢ni kampang, ktera by meéla s vyuzitim nastroji Public relations dosahnout
informovani vybranych cilovych skupin o déni v Divadle Bolka Polivky, a také vytvofeni

socialnich vazeb mezi divadlem a jeho navstévniky.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 DIVADLO

»Podnikani je predev§im tvorbou hodnot, nikoli pouhym hromadénim zisku. Ano,
materidlni zisk je samoziejm¢ hnacim motorem trzni ekonomiky, ale m¢l by byt daleko
vice chapan jako nezbytny nastroj lidské kreativity, nikoli jako cil sam o sobé. Slo by Fict,
7e podnikatel viibec nejvic a nejlépe podporuje kulturu tim, Ze ji sam tvoii kulturou svého

podnikéni, jeho kvalitou, jeho smysluplnosti. Vaclav Havel (DVORAK, 2004, s. 9)

Po roce 1948 byla viechna divadla vlivem politické situace na tizemi dnes$ni Ceské
republiky zestatnéna, a tak se stal hlavnim provozovatelem divadla stat. Divadla byla
zfizovana, provozovana, financovéna a samoziejmé také ruSena ministerstvem kultury ¢i

krajskymi narodnimi vybory, které ptedstavovaly reprezentanty statni spravy.

V devadesatych letech minulého stoleti dochazi k transformaci celé ekonomiky na trzni,
soustavn¢ s tim probihd také transformace ceského divadla. Dochazi k postupnému
odstatnovani, coz vede k ukonceni statniho monopolu na provozovani divadla. Velka ¢ast

divadel ptechazi pod spravu mést i soukromy sektor zac¢ina provozovat divadelni ¢innost.

Vzniké velké mnozstvi divadelnich a tane¢nich soubori, které provozuji svoji ¢innost jako
nezavisla ob¢anska sdruzeni. U piispévkovych organizaci dochazi k oddéleni divadel, ktera
byla v osmdesatych letech pfi¢lenéna k jinym subjektim. V mésté Brné se jedna naptiklad
o Divadlo bratii Mrstikt, Loutkové divadlo Radost a Satirické divadlo Vecerni Brno, které
se oddelily zruSenim subjektu Brnénskd divadla. Dale naptiklad divadla Husa na Provazku
a HaDivadlo, kterd se oddé€lila od Statniho divadla Brno a vstoupila do nového subjektu
snazvem Centrum experimentdlniho divadla. Rostou pozadavky divakl, jiz neni

pozadovan jen umélecky, ale 1 obchodni vykon.

Nyni je v Ceské republice provozovano nejen velké mnozstvi divadel, ale také riiznych
divadelnich spolkti profesionalnich, poloprofesionalnich i amatérskych. Tyto instituce
a spolky uvadeji znacné mnozstvi inscenaci, zvySuji kapacity hledist, coz vede
k rostoucimu poctu divakil, zaméstnanct apod. To vSe je vysledkem dynamického rozvoje
divadla po listopadu 1989. K budovani divadelniho podnikani v Ceské republice piispiva i
liberalni prostredi. V soucasnosti lze divadlo zalozit bez jakékoliv specidlni licence a

koncese,
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bez slozeni finan¢ni jistiny. Vlivem této situace pocet divadelnich subjektt neustale

narusta.

Narodni informa¢ni a poradenské stfedisko pro kulturu v roce 2009 statisticky Setiilo
137 ceskych divadel, kterd pravideln¢ produkuji divadelni nebo tanec¢ni ptedstaveni.
Divadla (bez stagion) uvedla na scénu 612 premiér a bylo odehrano 26 921 ptredstaveni,
které shlédlo vice nez 5 657 000 navstévnikl. Pii tomto poctu subjektli se objevuje velka
konkurence, ktera se dale zvySuje. Kdyz pfipojime konkurenty Vv podobé dalSich
volnoc¢asovych aktivit, kterymi jsou mimo jiné kina, multikina, ale také naptiklad hudebni

¢i tane¢ni kluby, konkurenéni prostiedi se déle rozsituje.

Z toho divodu je pro divadelni subjekt, ktery chce byt ve své ¢innosti uspesny napiiklad
Vv podobé vysoké navstévnosti, zcela nezbytné, aby kladl diiraz na kvalitu nastroji

komunika¢niho mixu, mezi néz nezbytn¢ patii také Public relations.

1.1 REALIZACE DIVADLA

Pod pojmem realizace divadla nalézdme né€kolik moZnosti, jak tento pojem vyloZit.
Realizace divadla vystihuje realizaci projektu a dila, faze tvorby inscenace nebo také
konkrétni uskutecnéni inscenace v €ase od 19:30. Zejména vsak vyjadiuje vznik divadla

jako celku — jako instituce, jako zhmotnéni vize — zaméru, konceptu, Gvah.

Bedfich Gregorini uvadi: "Pro realizaci divadelniho uméni je tieba zajistit celou fadu

umeéleckych a jinych postupi, které souhrnné lze nazvat divadelni Cinnosti. (Dvorak,

2004, s. 20.)

Jak je jiz uvedeno ve vySe zminéném cititu, pro realizaci divadelniho uméni je tfeba
zajistit celou fadu uméleckych a jinych postupli. Mezi jiné postupy dnes fadime napiiklad

zékonodarstvi, ekonomické a organizacni ¢innosti, cenzuru, kritiku, teorii divadla atd.

Velmi dulezitou Glohu ma pfi procesu realizace divadla jeho potadatel, tj. predstavitel
divadla, vid¢i osoba se vSemi kompetencemi a odpovédnosti. Po roce 1989 se témito

osobami postupné stavaji vedle divadelnich rezisért i divadelni manaZeti a producenti.
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1.2 STAGIONA

V minulosti byl pojem stagiona pouzivan pro ¢asovy interval i pro dlouhodobé, opakované,

naptiklad letni hostovani souboru stalé¢ho divadla.

Nyni je jako stagiona oznacovéana divadelni budova, ve které nesidli staly divadelni soubor.

Budova je zpravidla fizena jen malym tymem, ktery zajist'uje jeji provoz.

Stagiona slouzi pro prezentaci, nenabizi tvorbu ¢i vznik nového dila. Repertoar byva
sestavovan z titulii hostujicich souborti, nastudovanymi v piivodné jiném prostoru, ovSem
existuji produk¢éni domy, které provozuji svoji ¢innost jako stagiona a zaroven produkuji
vlastni projekty, naptiklad Divadlo Bolka Polivky. Muzeme fici, Ze je to agentura s vlastni
budovou, virtudlni divadlo. I zde je vSak misto pro tvofivost a to pravé pii sestavovani

repertoaru. Pro stagionu je typicka specifickd dramaturgie a prace s divakem.

Po roce 1989 se v ¢eském divadle projevila tendence transformovat divadla stala na divadla
stagionového typu. K této transformaci doSlo napiiklad u divadla v Koling, které i dnes

nabizi pronajem svych prostor, ptijcovani kostymi apod.

1.3 DIVADLO A LIDE (zamé&stnanci a divadelni publikum)

Lid¢ jsou ditvod, proc¢ jsou divadla provozovana, vzdyt', jak nékdo uz ddvno poznamenal:
"Divadlo se pfece déla pro lidi." S divadlem jsou spjaté dvé zakladni skupiny lidi. Prvni
z nich pfedstavuji zamé&stnanci divadla, ktefi tvofi zékladni pilit divadla. Jsou totiz
V neustalém kontaktu se zdkazniky, tedy divaky a mohou na n¢ ptsobit bud’ dobrym, nebo
Spatnym dojmem. "Organizace jsou dychtivé, aby se naucily, jak motivovat své vnitini lidi

(zaméstnance) k obsluhovani vnéjSich lidi (zdkaznikt)." (Kotler, 1995, s. 503)

Zaméstnancem je feditel ¢i manaZer, o nichZ je zminéno v zdvéru kapitoly Realizace

divadla, dale umélci, kteti v divadle ucinkuji, administrativni i technicti pracovnici.

Druhou skupinu tvoii divaci. Idealniho divaka popsal Peter Brook: "Jednou rano jsem stal
v Muzeu moderniho uméni a dival se na lidi, jak se roji pfed vchodem s jednodolarovym
vstupnym. Skoro kazdy mél zajimavou hlavu a individudlni pohled dobrého publika -

abych uzil prostého osobniho kritéria na obecenstvo, pro néz by ¢loveék rad délal hry.
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V New Yorku je potencionalné jedno z nejlepSich obecenstev na svété. Na nestésti chodi

ziidkakdy do divadla.” (Dvoték, 2004, s. 195)

Existovaly a stale existuji divadla, kterd si vSak dovedou vytvofit a udrzet tzv. své
publikum, které je jim vérné a nazorové blizké. V minulosti se takovym publikem pysnilo

naptiklad Osvobozené divadlo ¢i Husa na Provéazku.

K tomu, aby bylo divadlo schopné se zamétit na urcitou cilovou skupinu, musi poznat
"svého divaka". Divak mize byt mistni ¢i z jiného mésta nebo dokonce statu, pokud
divadlo navstivi naptiklad turista. Divaky jsou déti, mladez, studenti, ale také diichodci ¢i

lidé stfedniho véku.

Velmi zajimava je také skupina divaki soucasnych tzn. téch, kteti divadlo aktudlné
navstévuji ¢i potencionalnich divakd. Do této skupiny patii jednak divaci minuli, ktefi
divadlo prestali z n¢jakého diivodu navstévovat a také divaci tzv. novi, u kterych je mozné,
ze se naopak navstévniky divadla stanou. Samostatnou skupinu divakl tvoii také "V.1.P."
divéci, mezi néz lze naptiklad zatradit sponzory ¢i obchodni partnery divadla, ale také

zastupce médii nebo zastupitelstva a dalsi.
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2 MARKETING A KULTURA

Definice kultury

,»Podle Sir§iho pojeti znamena kultura vSechno, co vytvafi lidska civilizace - tedy jednak
materidlni vysledky (artefakty) lidskych Cinnosti, jako jsou napi. obydli, néstroje, odévy,
plodiny, primysl, dopravni a telekomunikac¢ni systémy, jednak duchovni vytvory lidi, jako
je uméni, nabozenstvi, moralka, zvyky, vzdélavaci systémy, politika, pravo aj.” (Prtcha,

2004, str. 45)

Divadelni problematika, ktera je v popiedi zajmu této prace, je jako soucast umeéni tedy

duchovniho vytvoru lidi, také soucasti kultury.
Definice marketingu

Definici marketingu se v odborné literatute vyskytuje velké mnozstvi. Pro ucely této prace

byla zvolena definice tohoto pojmu od uznavaného odbornika.

Podle Philipa Kotlera se ,Marketing zabyva zjistovanim a napliovanim lidskych
a spolecenskych potfeb. Jinymi slovy je marketing spolecensky proces, v némz jedinci
a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji a béhem néhoz vytvaiime, nabizime a svobodné

sménujeme s jinymi vyrobKy a sluzbami, které¢ maji hodnotu.” (Kotler, 2007, s. 44)

"Cilem marketingu je poznat a pochopit zdkaznika natolik dobfe, aby mu vyrobek nebo
sluZba padla jako uSitd na miru a prodavala se sama. V idedlnim ptipad€ by mél marketing
vyustit v ziskdni zdkaznika ochotného kupovat. VSe, ¢eho je pak zapotfebi, je ulinit
vyrobek nebo sluzbu dostupnymi." (Louis Lee, “Thinking Small at the Mall*, Business
Week, 26. 5. 2003, s. 94 — 95 in Kotler 2007, s. 44)

Radka Johnova, odbornice na marketing uméni uvadi ,,Marketing je procesem planovani a
napliiovani koncepce, oceniovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobku a sluzeb, ktery
sméfuje  k uskuteénéni  vzijemné  vymény  uspokojujici  potfeby  jedincii.‘

(Johnova, 2008, s. 16)
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2.1 MARKETING SLUZEB

»Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery mize jedna strana nabidnout jiné strané a ktery
je svou podstatou nehmotny a nevede ke zméné vlastnictvi ¢ehokoliv. Ptiprava sluzby

mize, ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem.* (Kotler, 2007, s. 440)

Z obecného hlediska jsou sluzbam pfisuzovany ctyfi urcité vlastnosti ¢i charakteristiky,
které jsou platné také pro divadelni c¢innost, jenz je soucasti kategorie sluzeb.
V nasledujicich fadcich jsou tyto vlastnosti, které jsou typické pro sluzby, a tedy i pro

provozovani divadla i s konkrétnimi ptiklady, zamétenymi praveé na divadlo, uvedeny:

- nehmotnost — zakaznik nemiZze sluzbu vlastnit nebo si ovéfovat jeji kvalitu pted

okamzikem, kdy za ni zaplati.

V okamziku, kdy divdk vstupuje do divadla, netusi, jak kvalitni budou herci, ktefi

Vv pfedstaveni ucinkuji, nemiize si je totiz predem “vyzkouset™.

- neoddélitelnost — sluzbu neni mozné oddélit od jejiho poskytovatele, bez jeho

ptitomnosti sluzba nemtize existovat.

Zakaznik byva velmi Casto pifi poskytovani sluzby, dochazi tedy k propojeni mezi jeho
osobou a poskytovatelem sluzby, oba tak ovliviluji jeji kvalitu. Kvalita sluzby pak pfimo

zavisi na schopnostech, znalostech a dovednostech zaméstnanct.

Kvalita sluzby tedy zavisi jednak na zaméstnancich divadla, ktefi komunikuji se zajemci
o koupi vstupenek na dand predstaveni, ale ptfedevSim na hercich, ktefi v pfedstaveni
ucinkuji. Vykon, ktery podaji v rdmci inscenace, ovlivni spokojenost divaki z té konkrétni
navstévy divadla. OvSem navstévnici divadla mohou také ovlivnit kvalitu hereckych
vykont, a to atmosférou, kterou béhem piedstaveni vytvori, silou svého potlesku apod.

I kdyz se toto ovlivnéni mize zdat subjektivni.

- proménlivost — nelze dosdhnout stavu, kdy bude poskytovani sluzby vzdy zcela

identické. Kvalita sluzby totiz zavisi na tom, kdo a kdy ji poskytuje.

V piipadé divadelniho pfedstaveni muze dojit k situaci, kdy si predstavitel hlavni postavy
napiiklad pfivodi néjaky druh trazu, a tudiz pod jeho vlivem jiZ neni schopen svoji roli

odehrat. V tomto momentu nastupuje do piedstaveni zaskok neboli alternace za tohoto
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zranéného herce, ktery nemusi podat tak piesvédCivy respektive kvalitni vykon jako

ptvodni ptedstavitel hlavni role.
- pomijivost — sluzba je znicitelna, nelze ji uchovat, ani si ji nelze vyrobit do zasoby.

V divadelnim prostfedi se tak muize stdt komplikaci napiiklad sezonnost, kdy v mésicich
¢ervenci a srpnu jsou zpravidla divadla uzaviend za ucelem rekonstrukce budovy ¢i poskytnuti
dovolené zaméstnancim apod. Tuto situaci lze fteSit napfiklad uvedenim specialniho

pfedstaveni ¢i Gi€asti divadelniho souboru na letnich kulturnich festivalech.

2.2 MARKETING UMENI

Marketing uméni nebo také art marketing zahrnuje fadu odvétvi. Johnova fadi divadlo
mezi jedno z téchto odvétvi, jez nazyva reprodukéni uméni, které zahrnuje vaznou i
popularni hudbu a pravé divadlo ve vSech jeho formach (¢inohra, balet, opera, pantomima).

(Johnova, 2008, s. 28)

Marketing uméni je tedy specificky ve skute¢nosti, Ze na rozdil od marketingu produktu, je
jeho velmi castou soucdsti poskytovani sluzby, které muze, ale také nemusi patfit

do oblasti neziskového sektoru.

2.3 MARKETING DIVADLA

Stejné jako v jinych odvétvich, je marketing kliCovym pojmem i v oblasti provozovani

divadla.

,»Smyslem marketingu je znat zakazniky natolik, aby bylo mozné vyvinout produkt, ktery
tito budou chtit.“ (DRUCKER, 1994, s. 76)

V oblasti marketingu divadla ovsem tento vyrok neplati vzdy a za vSech okolnosti. Umélci,
ktefi divadelni ptedstaveni tvoii, jsou svébytné bytosti, které vytvoii dilo a je na divakovi,
zda jej pfijme ¢i nikoliv. Jisté se jiz v dneSni dobé objevuji divadelni tituly napiiklad
muzikalového typu, které vznikaji primarné za komerénim tucelem, ale stale jsou
provozovany také alternativnéji zamétend divadla, jejichz predstavitelé usiluji zejména
o umeéleckou hodnotu. Zalezi na jednotlivych predstavitelich divadel a jejich

marketingovych oddélenich, jakymi zptsoby budou divadlo pfiblizovat divakim.
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2.4 MARKETINGOVY MIX

»Marketingovy mix postihuje vSechny oblasti, ve kterych organizace pfichazi do styku se

svym zakaznikem.* (Bacuvcik, 2006, s. 61)

,Marketingovy mix sestava ze vSeho, ¢im firma muze ovlivnit poptavku po své nabidce.
Hlavni moznosti nabizeji ctyfi skupiny proménnych, oznacovanych v marketingové

literatuie jako 4P: product, price, place promotion.* (Foret, 2006, s. 167)
Ceskymi ekvivalenty tzv. 4P jsou produkt, cena, distribuce a propagace.

Co se tyce marketingu sluzeb, autofi pfipojuji jesté dalsi velmi podstatné “P*, coZ znamena

people, tedy v piekladu lidé.

Nasledujici odstavce popisuji jednotlivé slozky marketingového mixu, se zaméfenim na
marketingovy mix divadla, zejména pak na Public relations, které je nedilnou soucasti

propagace.

Vzhledem ktomu, Ze Divadlo Bolka Polivky je provozovano pod pravni formou
spole€nosti s ru¢enim omezenym, neni nésledujici popis marketingové mixu zaméfen na
neziskové organizace, jejichZ pravni forma byva ve spojitosti s divadelni ¢innosti Casto

vyuzivana.

2.4.1 Produkt

"Podle vymezeni Americké marketingové asociace se za produkt povazuje to, co lze na
trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouZivani nebo ke spotiebé, co ma schopnost
uspokojit pfani nebo potiebu druhych lidi. Proto sem fadime jak fyzické predméty a sluzby,

tak také osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory apod." (Foret, 2006, s. 35)

,Lidé, ktefi “poskytuji* sluzbu, jsou ve skuteCnosti soucasti vyrobku.* (Hannagan, 1996,
s. 105) V ptipad¢ divadla se jedna o jiz zminované herce, jejichz praci je sluzbu

zprostiedkovat divakovi, tedy zékaznikovi.

,Divadelnim produktem muze byt nejen jednotlivé divadelni ptfedstaveni, ale také cely
umélecky program divadla, samotna budova divadla v€etné prostor a vybavy, které miizou
byt poskytovany také za ucelem prondjmu. Lze pochopitelné “prodat i1 onen zakladni

koncept — inscenaci — pro dalsi realizaci v jiném divadle.” (Dvorak, 2004, s. 132)
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Mezi dalsi divadelni produkty miizeme zaradit také predméty, jez jsou nabizeny v ramci
merchandisingu. Produktem mizZe byt i néjaky druh udalosti, jejimz ucelem ma byt
upoutani pozornosti vefejnosti smérem k dané divadelni instituci ¢i mimotadné vystoupeni

skupiny herct divadla uskute¢néné za stejnym tGcelem.

24.2 Cena

»Cena je v komerc¢nim marketingu zpravidla finan¢nim ekvivalentem vyjadiend hodnota,

kterou zakaznik zaplati za dany produkt.” (Bacuvcik, 2006, s. 62)

V divadelnim prostiedi se setkavame s cenou, kterou plati divak za vstupenku ¢i s cenou,
jez muze zaplatit jednotlivec ¢i organizace za prondjem divadelniho sélu (v této cené byva
také Casto zapocitdna i1 cena za predstaveni, které miize byt v rdmci takové akce odehrano)
za ucelem usporadani naptiklad firemniho “vecirku®. Samotni provozovatelé divadla jsou

také mnohdy nuceni uhradit cenu za ndjemné, které musi platit majiteli budovy, v niz sidli.

2.4.2.1 Sponzoring

Za ucelem uhrady vSech svych finan¢nich zavazkl vyhledava divadlo dalsi finan¢ni zdroje,

neZ je prodej vstupenek ¢i pronajem salu. Takovym zdrojem se stdva sponzoring.

»Sponzoring byva definovan jako poskytovani finan¢nich, hmotnych prostfedkii a sluzeb
spoleCnosti za urCitych podminek v ramci marketingovych a komunikaénich cilt
spole¢nosti, je to zcela specifické partnerstvi mezi sponzorem (korporaci) a sponzorovanou

akei.“ (Dvotdk, 2004, 5. 227)

Sponzorovat Ize nejen jednotlivou akci, ale instituci jako takovou — naklady na jeji provoz,

propagaci a dalsi.

2.4.3 Distribuce

,»Pokud ma dojit k uskutecnéni smény, je ukolem organizace zkontaktovat své cilové
zakazniky. Sluzby by mély byt k dispozici, kdyz je zdkaznici mohou vyuzit a tam, kde je
mohou vyuZzit. V marketingu se pod pojmem misto rozumi prostor, kde se bude realizovat

konecna sména.* (Hannagan, 1996, s. 153)
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V piipadé divadelniho odvétvi je takovymto mistem zpravidla prostor divadelniho salu,
kde byva realizovano predstaveni. K divadelni produkci vSak byvaji vyuzivana i rizné jina
mista, kterd mohou zvysit atraktivitu piedstaveni jako celku. Takovym piikladem mohou

oy e

pod $irym nebem napiiklad v prostorach Prazského hradu a brnénského hradu Spilberk.

Distribuce muze probihat bud’ piimo. V tomto piipadé neni mezi divadlem a zdkaznikem
zadny zprosttedkovatel. Vyhodou piimé distribuce je ptimy kontakt zaméstnance divadla
se zakaznikem. Zaméstnanec vSak musi mit jasné instrukce a musi byt vySkolen tak, aby
ovladal uméni jednat se zdkazniky. V opacném piipadé¢ mize byt piimy kontakt spise

nevyhodou.

Druhou alternativou je distribuce nepiimd, kdy mezi divadlo a zékaznika vstupuji
zprostiedkovatelské ¢lanky, kterymi mohou byt naptiklad centralni predprodeje vstupenek,
informaéni kancelaie a dal§i. Vyhodou neptimé distribuce je moznost osloveni vétsiho

poctu zakazniki, nevyhodou je vSak absence osobniho kontaktu s divadelnim prostfedim,

vvvvvv

Mezi dalSi moznosti distribuce 1ze zaradit také v posledni dobé velice oblibeny prodej a
rezervace vstupenek prostiednictvim internetu &i v Ceské republice v divadelnim prostiedi

malo vyuZivany telefonni prodej napiiklad s vyuzitim metod telemarketingu.

2.5 PROPAGACE

Propagaci rozumime komunikaci se zakazniky. Propagace je velmi dileZitd soucast
marketingového mixu. Kazdé organizace musi dosédhnout toho, aby lidé tedy zékaznici

o vyrobku, v tomto pfipad¢ sluzbg, byli dostate¢né a kvalitné informovani.

,K tomu, aby organizace dosahla dostate¢né a kvalitni informovanosti zadkazniki, by méla
vyuzivat néstroji tzv. komunika¢niho mixu, ktery zahrnuje reklamu, podporu prodeje,
Public relations a direkt marketing. Komunika¢ni mix je tedy soubor nastroju, ktery jméno

a image organizace dostane do podvédomi zakaznikd.* (Johnova, 2008, s. 196)
Kazdy podnik, tedy 1 divadlo, by mél vyuzivat nejen propagaci placenou, ale také
propagaci neplacenou, tzn. publicitu, ktera je fazena k podlinkovym formam komunikace

v podobé¢ clank ¢i rozhovort.
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»Publicitu umisténou ve zpravodajstvi povazuje veiejnost za doporuceni teti nezavislé
strany. Vetejnost vyzaduje od zpravodajstvi médii totiz kriticnost, a jestlize pfinese tisk ¢i
jiné médium pozitivni zpravu o vaSem vyrobku, bere vefejnost tuto informaci spis jako

doporuceni.* (Svoboda, 2006, s. 93)

Prvki propagace neboli komunikace je nékolik a jsou ¢asto oznaovany jako komunika¢ni
mix. Do této skupiny fadime reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, direkt marketing,

corporate identity a v neposledni fadé Public relations.

25.1 Reklama

»Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo
sluzeb. Reklama mutze byt cenové efektivnim zpluisobem rozSifovani sdéleni, at’ jiz

za Ucelem vytvoreni preference znacky nebo vychovy lidi.“ (Kotler, 2007, s. 606)

»Zakladni cile reklamy jsou informovat potencidlniho zékaznika, pfipomenout se

zavedenym zakazniktim a znovu ziskat ztracené zakazniky.* (Hannagan, 1996, s. 166)

»Zakladni druhy reklamy mtzeme diferencovat podle mnozstvi atributd. Napiiklad na
zaklad¢ aktualnosti informace, charakteru kampané, pfenosovych médii, predmétu, cilové

skupiny, mista pusobeni, zptisobu kontaktu s recipientem apod.* (Hornak, 2010, s. 32)

Piednosti reklamy je moznost rychlého osloveni velkého mnoZstvi stavajicich
¢i potencionalnich navstévnikd divadla prostiednictvim vybraného média na urcitém
uzemi. Reklama se vyznacuje ptileZitosti opakovani reklamniho sdéleni, coz vSak zaroven
tvofi nevyhodu reklamy, protoze cCastym opakovanim se stava jiz spiSe obtéZujici
zalezitosti, pokud nedochézi alesponl k drobnym obméndm. Dalsi nevyhodou reklamy jsou

také vysoké finan¢ni naklady, které doprovazi jeji vytvofeni 1 reprodukci.

Castymi prostfedky reklamy, uzivanymi v divadle, jsou tiskové materialy, letaky, plakaty,
mésicni programy. Dale byva reklama umist'ovana v interiéru i exteriéru divadla, konkrétné
na specialnich stojanech, nasténkach, transparentech, ¢i na obleeni zaméstnancu divadla
vV podobé umisténi loga divadla naptiklad na cast odévu technického personalu, kterymi

jsou osvétlovaci, zvukaii apod.
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2.5.2 Podpora prodeje

»Dalsi slozkou komunika¢niho mixu je podpora prodeje, kterd vyuziva kratkodobych,
ale uCinnych podnéti a pozornosti zaméienych na aktivaci a urychleni prodeje, odbytu.*

(Foret, 2006, s. 255).

Podpora prodeje Vv oblasti divadelni ¢innosti ma nékolik podob. MizZe byt zaméfena
na zakazniky napftiklad prostfednictvim soutézi o vstupenky na divadelni predstaveni, dale
na obchodni organizaci napiiklad ve spolupraci s jinym divadlem mutize uspoiadat spole¢ny
divadelni festival a v neposledni fadé také na samotny obchodni personal naptiklad
v podob¢ poskytnuti urcitého poctu vstupenek na piedstaveni pro zaméstnance divadla a

jejich piibuzné zdarma ¢i za sniZzenou cenu.

2.5.3 Osobni prodej

,»Osobni prodej je individualni kontakt nabizejicitho se zdkaznikem. Je velmi efektivni
pfedev§im v situaci, kdy chceme ménit preference, stereotypy a zvyklosti spottebiteld.
Prodavajici se muze 1épe a bezprostfednéji seznamit s reakcemi zakaznikii a velice

operativné a u¢inné na né reagovat.“ (Foret, 2006, s. 269)

V ptipad¢ divadelniho provozu muize osobni prodej probihat naptiklad tim zplsobem, ze
zaméstnanec obchodniho oddéleni divadla bude osobné¢ obchézet Skoly ¢&i velké
spole¢nosti, kde svym zaméstnanciim poskytuji benefity (volba oslovenych instituci je dana
cilovou skupinou divadla) a nabizet pifimo v téchto institucich vstupenky na konkrétni

ptedstaveni tohoto divadla

2.5.4 Direkt marketing

»Direkt marketing pfedstavuje osloveni konkrétniho €lovéka prostrednictvim poSty nebo

novych technologii.“ (Johnova, 2008, s. 197)

Mezi prostiedky direkt marketingu patii naptiklad telemarketing, direkt mail, katalogovy
prodej a dalsi.

V ptipadé¢ direkt marketingu v divadle mize byt u€innym ndstrojem pravé direkt mail
obsahujici program divadla, ktery mize byt zasilan kazdy mésic stdlym i potencionalnim
navstévnikiim z tad jedincl 1 organizaci, které nabizi vstupenky na predstaveni svym

zaméstnancim, mnohdy za snizenou cenu (Cast ceny vstupenky hradi zaméstnavatel
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a cast zaméstnanec). Velmi dilezité je postupné vytvaret a rozSifovat databdzi téchto
zakaznikid, kterd bude v nejlepSim ptipadé obsahovat také jejich preference napiiklad

ohledn¢ Zanru predstaveni.

2.6 PUBLIC RELATIONS

,»Mnozi autofi, teoretici i odbornici z praxe oznacuji Public relations jako souhrn Cinnosti,
jejichz cilem je pfiznivy vztah vetejnosti k firm¢, korporaci, instituci a vysledkem je
pfizniva image subjektu na vetejnosti. Predmétem Public relations neni vyrobek ¢i sluzba,

ale podnik sam.* (Pavly, 2005, s. 43)

»Public relations jsou tou funkci fizeni, ktera zajistuje, vytvaii a udrzuje vzajemné dobré
vztahy mezi organizaci a rliznymi vefejnostmi, na nichz zéavisi jejich uspéch nebo

netspéch.” (Cepelka, 1997, s. 25)

,Cilem PR neni ovladat vefejnost a manipulovat s ni (nezaménovat s propagandou), ale
pomoci osobdm a organizacim komunikovat s vetfejnosti tak, aby byly pfiznivé vnimany a

zvySovala se jejich prestiz. (Baj¢an, 2003, s. 30)

Z vyse uvedenych definic tedy vyplyva, Ze hlavnim ukolem Public relations, jako nedilné
soucasti marketingovych komunikaci, je vytvaret a ovliviiovat vefejné minéni pozitivnim
smérem k organizaci. Komunikac¢ni aktivity Public relations by mély predchazet samotnym
reklamnim kampanim a vytvaret reklamnim sdélenim ptiznivé piijeti u dané cilové

skupiny.

Hlavni ulohou Public relations v divadle je vytvaret a posilovat dobrou image a povést

divadla.

Kotler uvadi: ,,KdyZ se o néjakém vyrobku dozvite od zndmych, ma to mnohem vétsi vahu,
nez kdyz se o ném doctete v inzeratu. Podnik potiebuje vyvolat rozruch, kdyZ zavadi novou
znacku, a to dé€la pomoci PR. PR kampan stoji mnohem mén¢ a ma velkou Sanci dosahnout

mnohem trvalej$iho G¢inku.” (Kotler, 2003, s. 106)

2.6.1 Socialné psychologicky model pisobeni PR

PR mohou pozitivné¢ ovliviiovat spolecensky vyvoj zejména tim, ze organizace budou
slad’'ovat své vlastni zajmy se zajmy vetejnosti, ze budou vefejnosti naslouchat a korigovat

sviyj postup tak, aby nedochazelo ke konfliktim.* (Svoboda, 2006, s. 18)
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Idealni postup piedstavuje tato PR pyramida:

Organizace Verejnost |

Prizpisobeni se
1 4. Davéra 1

Pro potfeby podniku
Pro potfeby vefejnost

T 3. Porozumeéni T

Poznani — nazor
Skutafnosti - souvislosh

1 2, Pochopeni situace T

Ucta — Zajem — Kritika
Publicita — Informace — Komunikace

T 1. Hledani moznosti pro komunikaci

Obrazek 1 PR pyramida

Prvni stupen predstavuje situaci, kdy dochazi k zprostiedkovavani informaci a vytvareni
informacnich kanall, jenz poslouzi k navazani dialogu. Podstatné je nepodcenit vybér
informaci, které organizace planuje sdé€lit, musi byt natolik zajimavé, aby upoutaly

pozornost vetejnosti ¢i konkrétni cilové skupiny.

V ramci druhého stupné by organizace méla dosahnout pochopeni situace toho druhého.

M¢lo by dojit k naslouchani protiargumentii a zaroven formulovani vlastnich argumentt.

Treti stupen je stadiem, kdy by méli partnefi jiz pozvolna chapat potieby organizace
a zaroven také organizace by jiz méla chéapat potfeby svych partneri. Dochdzi k vyméné
informaci, jak v emocionalni, tak v racionalni rovin€. Pokud se stane, zZe organizace bude
nucena ustoupit ze svych stanovisek, je to vysledkem skutecnosti, Ze si organizace

v predeslych etapach nedokézala vytvofit u partnerti dostate¢nou daveéru.

Ctvrty stupeit je v nejlepSim piipad¢ situaci, kdy doSlo mezi organizaci a partnery
k vzajemné shodé a vyrovnani zajmi. OvSem je dulezité v tuto chvili nepodcenit situaci
tim, Zze budeme PR povaZovat za vyfesené. Proces spoluprace mezi obéma stranami nikdy

nekondi.
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2.6.2 Dva sméry tvorby pozitivniho image

Organizace, ktera je subjektem PR, by m¢la obratit svoji pozornost ke dvéma oblastem

zamgéieni, kterymi jsou interni a externi PR.

2.6.2.1 Interni PR

"Interni PR je prostifedkem pro dosazeni pozitivniho souladu v rdmci organizace, protoze

opravdovym zakladem podnikového image je pozitivni podnik." (Svoboda, 2006, s. 86)

Vnitini vefejnost, ke které sméfuje interni PR organizace, tvoii zaméstnanci divadla,

organy vedeni apod.

Zakladni prostfedky interniho PR lze rozdélit do n€kolika skupin:

e Prostiedky ustni komunikace
Do skupiny prostfedkii tstni komunikace mizeme zafadit rozhovory mezi vedenim
a zamé&stnanci divadla, kvalifikacni a hodnotici pohovory.

e Prostiedky pisemné komunikace
Témito prosttedky mohou byt podnikové Casopisy, které informuji o déni v organizaci ¢i
vnitini podnikovy informacni systém.

e Pravné zakotvené prostiedky
Mohou jimi byt napiiklad schiize vedeni divadla, informujici zaméstnance o budoucim
vyvoji divadla. Ve vétSich organizacich mezi tyto prostfredky mohou byt také fazeny
1 ndvrhy a hodnoceni kolektivnich smluv apod.

o Vizuadlni a audiovizudlni prostiedky
Do skupiny vizualnich a audiovizualnich prostiedkii interntho PR fadime nasténky a
tabule, kam jsou pravidelné vyvéSovany informace urCené pro zameéstnance divadla,
oznamujici naptiklad terminy zajezdovych predstaveni apod.

e Socidlni prostiedky
Mezi socialni prostfedky patii naptiklad podpora volnocasovych aktivit zaméstnancii, dary

k osobnim svatkim apod.
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2.6.2.2 Externi PR

»Externi PR pfevazuji v Public relations téméf vzdy nad internim PR, nebot’ v praxi jsou

vvvvvv

s vefejnosti uvnitt organizace.” (Svoboda, 2006, s. 88)

Vnéjsi verejnost, kterd obklopuje organizaci, je totiz mnohem vice riiznorodd a také
vetejnosti, tedy zaméstnanct divadla, jsou totiz pro uspésné fungovani podniku zapotiebi

dalsi skupiny vetejnosti.

2.6.2.2.1 Cilové skupiny externiho PR

Cilové skupiny externiho Public relations je mozné rozc¢lenit do urcitych odvétvi podle
toho, jaky vztah maji k divadlu nebo podle hlavni sféry jejich zajmu. V nasledujicim
prehledu jsou uvedeny ty skupiny, které mohou byt pro Uspé$né provozovani divadla
dulezité, a proto by k nim mély byt zaméteny aktivity externiho PR divadla. Mohou to byt
skupiny tohoto typu:

o Siroka vefejnost (obyvatelé v okoli budovy divadla, organizace v sousedstvi,
obyvatel¢ mésta, kraje Ci statu)

e Tvirci minéni (média, obcanskeé aktivity, z4jmové organizace)

e Obchod, hospodafstvi (divaci, dodavatelé, konkurencni divadla)

e Politika, sprava (statni a mistni sprava, instituce a Gfady, politické strany)

2.6.2.2.2 Nastroje externiho PR

Mezi vyznamné néstroje ¢1 formy Public relations patii osobni kontakty, které jsou snad

vvvvvv

zpravidla zlstavd v paméti zuCastnénych stran a pravé osobni setkdni mimotfadné

o

intenzivné formuji image organizace u zakaznikl a dalSich partnert.” (Svoboda, 2006,

s. 88)
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Nejcastéjsim nastrojem komunikace s vnéjSimi partnery mohou byt telefonni rozhovory.
V ramci této formy komunikace, ktera je zalozena pouze na zvukovém projevu zastupce

divadla, je velmi diilezité, aby nedoslo k zadnym nedorozuménim.

Jisté¢ nezanedbatelnou formou PR je ucast zastupcu divadla na odbornych piednaskach ¢i
vystoupenich, které¢ poskytuji organizaci pfilezitosti k utuzovani vztahli se stavajicimi
partnery organizace a zaroveil moznost vytvaieni novych vztahi s potencionalnimi
partnery. V piipad¢ divadla se mize jednat o vytvofeni spolecného predstaveni herci ze

dvou divadelnich souboru.

2.6.2.2.3 Dalsi formy public relations
Forem PR je velké mnozstvi. Mohou to byt mimo jiné:

Events

Event marketing ptedstavuje prostfedek, ktery slouzi k vyvolani emoci, zazitkt. Cilem je
upoutani pozornosti dané cilové skupiny. "Efektivni event marketing nemiize existovat
"sdm o sob¢", ale musi byt integrovan do celkové komunikaéni strategie firmy, byt soucasti

marketingového komunika¢niho mixu." (Vysekalova, 2010, s. 145)

Vyuziti event marketingu nabizi vytvofeni netradicniho a zajimavého propojeni se
znackou, kterda ma byt v ramci eventu komunikovéna.
"Event marketing je zaméfen na ptisobeni na smysly ¢lovéka, aktivuje je prostiednictvim

vlastniho zazitku. MozZnost vyzkouset si produkt, sahnout si na néj, na vlastni o¢i vidét, jak

funguje, to je princip, ktery ptisobi od nepaméti." (Vysekalova, 2010, s. 145)

Mezi dalsi formy Public relations patii tiskova konference, tiskové zpravy, ¢lanky v tisku,

seminare, publikace, lobbing, prezentace v médiich, firemni Casopisy a dalsi.

2.6.2.2.4 Druhy PR

Lze také rozliSit druhy PR, respektive vztahy mezi organizaci a urCitymi skupinami.

Uvadim zde takové druhy Public relations, které mohou ovlivnit provozovani divadla:
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e Public affairs — vztahy s nevyrobni a neziskovou sférou

e Press relations — prace s tiskem a médii

e Government relations — vztahy s vladnimi institucemi

e Community relations — spoluprace s blizkymi organizacemi
e Employee relations — vztahy s vnitini vefejnosti

e Industry relations — vztahy s odvétvovymi partnery

2.6.3 Corporate identity

»Pojem corporate identity zahrnuje podnikovou komunikaci uvnité organizace ve sméru
shora dolli (od vedeni podniku k zaméstnanciim), ale také navenek (vnéjsi, externi
komunikaci z podniku k okolnim klicovym segmentim vetejnosti). Cilem je vyjadfit svoji

odlisnost, jedine¢nost.” (Foret, 2006, s. 45)

Corporate identity je prostiedkem k definovani jedineCnosti organizace, reprezentuje
psychologicky a vizualni dojem, ktery danou organizaci charakterizuje. Corporate identity
by mélo vychazet z filozofie a historie podniku, jejim vysledkem je image. Mezi slozky

corporate identity patfi:

2.6.3.1 Corporate design

Corporate design zahrnuje jednotny vizudlni styl podniku. Do této Casti corporate identity
patii logo, jenz sjednocuje firemni identitu a slouzi jako vizualni signal, dale logotyp,
znalka, barvy, font pisma. Radime sem také vizudlni ztvarnéni tiskovin organizace,
mezi néz patii naptiklad webové stranky, dopisni papiry, obdlky, vizitky, plakaty,
programy, letaky

2.6.3.2 Corporate culture

Obecné znamym ekvivalentem pojmu Corporate culture je podnikova ¢i firemni kultura.
,»Podnikova kultura je systémem hodnot, zplisobii chovdni a jednani spolupracovnikl
organizace, které vytvaii pies Corporate design a Corporate communications obraz
podniku. Kultura podniku neni jednorazové produkovatelny vysledek, ale obvykle

po dlouha Iéta se vyvijejici fenomén.* (Svoboda, 2006, s. 40)

Ve vztahu k divadlu tedy Corporate culture zahrnuje profil fadovych zaméstnancii 1 vedeni

divadla a jejich zplisob jednani a chovani a také vzajemné vztahy mezi nimi.
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2.6.3.3 Corporate communications

Corporate communications tvofi komunikacni stfechu organizace. Je velmi dilezité,
aby zpusob komunikace, kterym se podnik, konkrétn¢ divadlo, prezentuje, byl strategicky
promysleny a jednotny. Podstatné je vSak uvédomeéni si skutecnosti, Zze pro komunikaci

S riznymi cilovymi skupinami je nutné zvolit odlisSny zptisob komunikace.

Divadlo tak musi jinak komunikovat napiiklad s médii, nez se Sirokou vefejnosti

¢1 vetrejnosti vnitini.

2.6.3.4 Corporate product
Divadelni Corporate product zahrnuje nabidku sluzeb, které divadlo nabizi.

Jednim ze zakladnich pozadavkl na dobry marketing je jasn¢ identifikovatelny vyrobek,
pochazejici od stejné¢ dobfe rozpoznatelného producenta. ,,Pokud je wvnitini styl
(rozumgj CI) vhodné koncipovan a realizovan, rozSifuje produkt image organizace

o dodate¢nou dimenzi soudrznosti, kterou se spole¢né prezentuje.” (Svoboda, 2003, s. 53)

2.7 CILENY MARKETING

Organizace jiz v soucasnosti vyvijeji snahu pracovat strhem respektive se zakazniky
diferencované a neplsobit na vSechny zakazniky stejnym produktem ¢&i sluzbou.
Organizace tedy vytvaii specializovanou nabidku pro rizné skupiny zakaznikt, k cemuz

vyuzivaji pravé cileného marketingu.

Cilovy marketing zahrnuje tfi kroky a témi jsou segmentace trhu, trzni cileni a trzni

umisténi.

2.7.1 Segmentace trhu

»Segmentace trhu predstavuje Clenéni trhu do mensich zakaznickych skupin tzv. trznich
segmentu, které prokazuji shodné popt. podobné kupni nebo spotiebni chovani a naopak
od jinych skupin je odliSuje nckterd z vlastnosti, kterd se promitd do jejich kupniho

a spotiebniho chovani.* (Kozel, 2006, s. 27)
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2.7.2 Trizni cileni

Zahrnuje zhodnoceni a vybér jednoho ¢i vice trznich segmentt, které organizace vnima
jako efektivni segment pro osloveni. Kritériem vybéru trzniho segmentu muze byt

napiiklad jeho velikost.

2.7.3 Trzni umisténi

V této fazi cileného marketingu dochazi k volbé marketingové strategie ¢i strategii,

vytvotenych za ticelem ziskani prislusného segmentu.
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3 CHARAKTERISTIKA POUZITYCH VYZKUMNYCH METOD

3.1 MARKETINGOVY VYZKUM

,Marketingovy vyzkum jako systematické wurCovani, shromazd'ovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci, tykajicich se urcitého problému, pted kterym firma stoji."

(Kotler, 2001, s.)

Pokud se rozhodneme pro realizaci marketingového vyzkumu, mizeme zvolit primarni
nebo sekundarni vyzkum. ,,Primarni vyzkum pracuje s daty, ktera jsou v jeho ramci
sesbirana pfimo v terénu a ptfimo pro konkrétni marketingovy ucel.“ Zatimco sekundarni
vyzkum vyuziva jiné typy dat. ,,Vyzkum sekunddrnich dat je typicky zejména tim,
ze pracuje s daty, kterd byla jiz dive sesbirdna, ptipadné i pro jiny ucel nez je feseny kol

marketingu.* (Hanzelkova, 2009, s. 134)

V ramci primarniho vyzkumu je mozné vyuzit dva metodologické pfistupy. ,,Prvni z nich
tzv. kvalitativni vyzkum, se provadi na malém vzorku a jeho cilem je hlubsi pochopeni
problému a hledani odpovédi na otazku “Pro¢?* Naopak kvantitativni vyzkum se provadi
na vét§im vzorku respondentii a za pfedpokladu dodrzeni statistickych zasad vybéru a
velikosti vzorku muZzeme zavéry surCitou mirou pravdépodobnosti zobecnit.”

(Hanzelkova, 2009, s. 135)

3.1.1 Rozhovor s navodem

V souladu se zkoumanou problematikou této diplomové prace a za ucelem provedeni
analyzy souCasného stavu marketingu a propagace Divadla Bolka Polivky byla zvolena
metoda kvalitativniho vyzkumu, a to rozhovory provadéné pomoci navodu. Jedna se
0 vhodnou metodu pro ziskavani dat pro zjisténi nazorti a zkuSenosti jedincl s timto

divadlem.

Rozhovory pomoci navodu byly uskute¢nény s deseti respondenty. Tito respondenti byli
zvoleni na zakladé kritérii, mezi néz patii skuteCnost, ze piedstaveni v Divadle Bolka
Polivky v obdobi poslednich péti let shlédli, a to dvakrat az tiikrat, av§ak z néjakého

divodu toto divadlo jiz prestali dale navitévovat. Ugelem vyzkumu je tedy zjistit divod,
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proc tito lidé divadlo dale nenavstévuji a také jejich ndzory a postoje na zkoumany subjekt

Divadlo Bolka Polivky.

,»Navod k rozhovoru predstavuje seznam otazek nebo témat, jez je nutné v ramci interview
probrat. Tento ndvod ma zajistit, ze se skutecné dostane na vSechna pro tazatele zajimava
témata. Je na tazateli, jakym zplisobem a v jakém potadi ziska informace, které¢ osvétli
dany problém. Zistava mu i volnost pfizpisobovat formulace otazek podle situace.
Rozhovor s navodem dava tazateli moznost co nejvyhodnéji vyuzit Cas k interview.
Soucasné¢ umoziuje provést rozhovory s nékolika lidmi strukturovanéji a ulehcuje jejich
srovnani. Poméha udrzet zaméfeni rozhovoru, ale dovoluje dotazovanému zéaroven uplatnit

vlastni perspektivy a zkuSenosti.* (Hendl, 2005, s. 174)

Ptred samotnym uskutecnénim rozhovoru byl vytvoren jeho scénaf, ktery byl koncipovan
Z otazek, jez zahrnovaly vSechny oblasti marketingového mixu, zejména vsak byly otazky
zamé&feny na oblast Public relations. Scénatr otazek, uzitych v rozhovorech, je soucasti
ptilohy diplomové prace. Otazky smétovaly ke zjiSténi postojii a nazorti respondentli na
zkoumany subjekt Divadlo Bolka Polivky. Po skonceni provadéni rozhovoru s navodem

doslo v n¢kolika ptipadech také k rozhovoru neformalnimu.

,Neformalni rozhovor se spoléhd na spontdnni generovani otdzek v piirozeném prabéhu
interakce (napf. béhem zucastnéného pozorovani v terénu).“ (Hendl, 2005, s. 175)

Prostiednictvim neformalnich rozhovort by zjistény jesté dalsi zajimavé informace.

K analyze soucasného stavu zkoumaného subjektu Divadla Bolka Polivky, byly v rdmci
této diplomové prace provedeny také rozhovory pomoci navodu s feditelem divadla panem
Ladislavem Krapkem, ktery zastava tuto funkci prave jeden rok a s pracovnikem oddéleni
Propagace a PR Michalem Adamikem, ktery je na této pozici po dobu tii mésict. Otazky
Vv rozhovoru byly zaméfené na zjisténi informaci o tom, jakym zpisobem komunikuje
divadlo s cilovou skupinou a zda ji ma vibec definovanou, dale na upfesnéni informaci
o produktu, cené, distribuci a propagaci Divadla Bolka Polivky. Scénar otazek, uzitych

v rozhovoru, je také soucasti ptilohy diplomové prace.
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3.1.2 Konkurence

Kapitola Konkurence je zpracovana jako nahled do prostfedi, v némz je provozovano
Divadlo Bolka Polivky. V mésté Brné existuji razné typy organizaci, které se zaméiuji
na divadelni praxi. Pro vétsi piehlednost jsou tyto divadelni instituce v této Kkapitole

rozdéleny podle pravni formy, v rAmci niz provozuji svoji ¢innost.

3.1.3 Monitoring médii

Za ucelem zjiSténi medidlniho ohlasu komunikace Divadla Bolka Polivky byl zvolen jako
soucast praktické casti této prace také monitoring médii. Monitoring vybranych médii byl
zaméfen na Cetnost a zaméfeni zprav, jenz byly napsany nejen o Divadle Bolka Polivky,
ale také o dalSich vybranych divadelnich institucich, které v mést€¢ Brn¢ provozuji svoji
¢innost. Tyto divadelni instituce byly zvoleny na zdkladé vysledki rozhovori
s respondenty, ktefi je uvedli jako divadla, jejichz predstaveni nejcastéji navstévuji a patii

tedy mezi nejvétsi konkurenty Divadla Bolka Polivky.

3.1.4 SWOT analyza

Shrnutim prakticko — analytické ¢asti je SWOT analyza, ktera se zabyva urCovanim silnych
stranek, slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb divadla. Anglickymi ekvivalenty téchto ctyt
slozek SWOT analyzy zni Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats.

,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slabd mista relevantni a schopnd se vyrovnat se zménami, které nastavaji

Vv prostiedi.* (Jakubikova, 2008, s. 103)

3.1.5 Ostatni

Soucésti této analyzy jsou také poznatky, shroméazdéné prostfednictvim zkoumani
dokumentii divadla, propagacnich materidli, webovych stranek divadla, z dalSich

informacnich kanalti a na zakladé vlastniho ptisobeni v tomto divadle.
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3.2 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast je rozdélena do tfech hlavnich oddild. Prvni z nich pfiblizuje divadelni
problematiku a zmény v organizaci divadelni Cinnosti po roce 1989 az do soucasnosti.
Zabyva se realizaci divadla, vysvétlenim pojmu stagiona, ptiblizuje specifickou skupinu

zékazniki - divadelni publikum.

Druhéd zakladni Cast je zaméfena na problematiku marketingu, ktery je specifikovan
v oblastech marketingu sluzeb, uméni a divadla. Tato ¢ast se dale zabyva marketingovym
mixem, ktery je zpracovan s ohledem na vyuziti v ramci divadelni praxe. Podrobnéji jsou
zde rozebrany prvky propagace tzv. komunikacni mix, zejména pak oblast Public relations.
Tteti Cast je vénovéna charakteristice vyzkumnych metod, které budou pouzity v rdmci

praktické ¢asti za tcelem shromdzdéni, rozboru a vyhodnoceni potfebnych informaci.
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4 STANOVENE HYPOTEZY

V navaznosti na studium teorie a komunikacniho mixu Divadla Bolka Polivky jsou
stanoveny nasledujici hypotézy, které¢ budou testovany a ovétovany v praktické ¢asti této

prace.

e Cilem Divadla Bolka Polivky je prostiednictvim svého programu oslovit Sirokou
vetejnost, nedochazi k segmentaci divakd do cilovych skupin, a tak je propagace
divadla pro vSechny stalé i potencionalni navstévniky jednotna bez dalsi

diferenciace.

e Divadlo Bolka Polivky neinformuje zastupce tisku o udalostech, které se v divadle
odehréavaji, tudiz nejsou v tisténych médiich uvetejiovany zadné zpravy o deéni
v tomto divadle.

e Divadlo Bolka Polivky, kromé vytvoreni vlastni stranky na socialni siti Facebook,

nevyuziva nové trendy v marketingové komunikaci za tcelem osloveni cilové

skupiny zakaznikd ve v€ku mezi dvaceti a tficeti lety.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

5 ANALYZA SOUCASNE KOMUNIKACE DIVADLA BOLKA
POLIVKY

Nazev spole¢nosti zni Divadlo Bolka Polivky, spol. sr.o. Pravni forma, v ramci niz
provozuje svoji ¢innost, je spolecnost sru¢enim omezenym. Divadlo bylo zalozeno
v mést¢ Brné v roce 1993. V tomto roce tedy dovrSi osmnact let své existence. Béhem

téchto let se Divadlo Bolka Polivky stalo sou¢ésti kulturniho zivota v moravské metropoli.

Divadlo Bolka Polivky bylo zaloZzeno v roce 1993. V tomto roce tedy divadlo dovrsi
osmnact let své existence. Béhem téchto let se Divadlo Bolka Polivky stalo nedilnou

soucasti kulturniho zivota v moravské metropoli.
Spolecniky divadla jsou v soucasnosti Bolek Polivka a Jiti Vybiral.

Divadlo Bolka Polivky uvéadi autorska ptedstaveni, ve kterych ucinkuje Bolek Polivka
I hostujici divadla ¢eska i zahrani¢ni. Uvadi pfedstaveni uréena pro zaky a studenty
matetskych, zakladnich a stfednich Skol. Potddd besedy, které se zabyvaji aktualnimi

tématy, jako je drogova problematika a jiné.

51 HISTORIE AZ SOUCASNOST DIVADLA BOLKA POLIVKY

Po roce 1989 se u mnoha lidi objevila touha pokusit se uplatnit pravé v soukromém
podnikani. Stejné tak tomu bylo i u Petra Bilka (byvalého feditele Divadla Bolka Polivky,

spol. s.r.0.) a Bolka Polivky (zndmého herce a spolumajitele spolecnosti).

Na Jakubském namésti v Brné byla po roce 1990 uvolnéna budova po, v té dobé jiz
neexistujicim, Satirickém divadle Vecerni Brno. Spoleénici tedy vytvofili projekt

na vyuziti téchto prostor pro kulturni ucely, specialné divadelni.

Inspiraci pro zaloZeni vlastniho divadla ziskal znamy herec Bolek Polivka, ktery v letech
1968 az 1989 pomérné Casto cestoval do zahrani¢i. Béhem nékolika let navstivil velké

mnozstvi zemi, naptiklad Italii, USA, Australii a dalsi.

Pti zakladani divadla bylo poslanim §ifit kulturu a jeji hodnoty, poskytnuti ptileZitosti
mladym autoriim ptedvést vetejnosti vlastni autorska dila a vytvofit moznost seznameni se

s divadlem pro déti a mladez a zvySovat timto zplisobem jejich kulturnost.
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Diulezitym tkonem pii zakladani divadla byva i volba nazvu divadla. Pro umélecky a
podnikatelsky zamér je nutné vymyslet snadno zapamatovatelny nazev, ktery se nebude
plést s jinym. Nazev muze byt lokalni, typickym pitikladem je Divadlo na Vinohradech,
zénrovy, napiiklad Cinoherni klub, podle zfizovatele, napiiklad Méstské divadlo Brno,
nazvem divadla muze byt i zkratka, takovym piikladem je divadlo Semafor (sedm malych
forem) apod. Nazev muize byt také jmenny, kdy nazev divadla obsahuje jméno vyznamné
osobnosti. Tento druh nazvu pfilaka k nové zalozenému subjektu pozornost a je tedy velice

vhodné ho zvolit také pro nové vznikajici divadlo, v tomto piipad¢ Divadlo Bolka Polivky.

Magistrat mésta Brna vyhlasil v roce 1992 vybérové fizeni prave na budovu, ve které diive
sidlilo Satirické divadlo Vecerni Brno. Do tohoto vybérového fizeni se spolecnici divadla
ptihlésili a jejich projekt ve vybérovém fizeni zvitézil. Budova jim tedy byla Magistratem

meésta Brna pronajata.

Divadlo ma uzavienou s Magistrdtem meésta Brna smlouvu o prondgjmu s tfimési¢ni
vypovédni lhitou. Divadlu Bolka Polivky tak muze byt kdykoliv Magistratem mésta Brna

ukoncena smlouva a miize timto zpuisobem pfijit o budovu, ve které pusobi.

Divadlo uvadi autorska ptedstaveni, ve kterych ucinkuje Bolek Polivka, i hostujici divadla
¢eskd 1 zahrani¢ni. Uvadi pfedstaveni ur€end pro Zaky a studenty mateifskych, zakladnich
a stiednich Skol. Pofada besedy, které se zabyvaji aktudlnimi tématy, jako je drogova

problematika a jiné.

Pfedmétem Cinnosti této organizace je zejména provozovani divadla za ucelem vyuZzivani

vysledkl duSevni tvlréi ¢innosti, chranénych autorskym zdkonem.

Divadlo Bolka Polivky, spol. s r.0. je zapsana v obchodnim rejstiiku u Méstského soudu
vV Brné. Ve stejném mésté také provozuje svoji €innost, pficemZ budova, v niz divadlo
sidli, je umisténa na velmi vhodném misté, a to pfimo v centru mésta Brna na Jakubském

nameésti, je tedy velmi dobte dostupna.
Kapacita salu ¢ini 320 mist. V pfipad¢ velkého zajmu jsou pfidavany do bocnich ulicek
tzv. pfistavky (zidle za polovinu ceny bézné vstupenky). Celkova navstévnost Divadla

Bolka Polivky se od za¢atku divadelni sezoény 2010/2011 pohybuje v rozmezi 72% az 75%.
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5.2 POSTAVENI NA TRHU

V mésté Brné neexistuje velké mnozstvi divadel, jez jsou provozovany jako soukromy
podnik, a tak Divadlo Bolka Polivky tvofi mezi ostatnimi subjekty, které se zde zabyvaji
divadelni cinnosti, da se fici, téméf vyjimku. V tomto mésté totiz provozuji divadelni
¢innost jako soukromy podnik pouze G - studio Centrum a pravé Divadlo Bolka Polivky.

Pravni formou téchto divadel je spolecnost s ru¢enim omezenym.

5.3 TYPOLOGIE ZAKAZNIKU - divadelni publikum

Vzhledem k zaméteni repertoaru, coz jsou v Divadle Bolka Polivky zejména komedie, neni
divadlo profilovano na tuzkou cilovou skupinu. Naopak se v divadle projevuje snaha
sestavovat repertoar takovym zplisobem, aby predstaveni zasdhla Sirokou vetejnost,
respektive divadelni publikum, jeZ ma rado tzv. komer¢ni, bulvarni divadlo, ale zaroven i
¢1 hudebni koncert apod. Vefejnost toto divadlo vnima vSak predevSim jako komedialni

scénu.
I kdyz cilova skupina neni pfesn¢ dédna, tak se divadlo vzdy, i kdyz pravdépodobné spise
intuitivné nez s né¢jakym konkrétnim imyslem, zamétovalo na osloveni divakt ve vékovém

rozmezi od tficeti péti let aZ do tolika let, v kolika jsou lidé schopni po zdravotni strance

jeste navstévovat divadlo a tito lidé také divadlo navstévuji.

Nyni ma vedeni divadla zajem tuto vékovou hranici posunout niZ, aby program zaujal jiz

vekovou skupinu lidi od dvaceti let, tedy oslovit i mladsi publikum.

54 PERSONALNI OTAZKY

V Divadle Bolka Polivky je zaméstnan velmi maly pocet pracovnikii, ktetfi jsou zde
zaméstnani na hlavni pracovni pomeér. Stali zaméstnanci, jichZ je pouze pét, zastavaji tyto

funkce

Tajemnice a pokladni divadla Alena Zilikova

Pracovnik oddéleni PR a propagace Michal Adamik

Pracovnice obchodniho oddéleni Tereza Touskova

Pracovnice ekonomického oddéleni Eva Jelinkova
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Hlavni technik Jan Horky

Reditel divadla Ladislav Krapek spolupracuje s Divadlem Bolka Polivky na zakladd

zivnostenského listu.

Mezi ostatni pracovniky, ktetfi se podili na provozu divadla, patii osvétlovaci, zvukafi,
uvadécky, hasici, garderobiérka, uklizecka. Tito pracovnici spolupracuji s divadlem

na zaklad¢é dohody o provedeni prace ¢i zivnostenského listu.

Herci, ktefi v Divadle Bolka Polivky ucinkuji, spolupracuji s divadlem nejcastéji

na zéklad¢ smlouvy o dilo.

55 PREDPOKLADANY ROZVOJ

Divadlo Bolka Polivky je od 1. tnora 2010 vedeno novym feditelem Ladislavem Krapkem,
nyni je tedy v této funkci vice nez jeden rok. Zamérem tohoto feditele je provést mnohé
zmény, které by mély vést k vylepSeni postaveni Divadla Bolka Polivky v rdmci ostatnich
divadelnich subjektt v mésté Brné, ptilakat do divadla nové navstévniky a zvelebit

prostiedi budovy, v niz divadlo sidli.

Po vice nez roce, kdy je novy feditel ve funkci, k nékolika zméndm opravdu doslo,
napiiklad rekonstrukce foyer ¢i vznik Klubu Divadla Bolka Polivky, ovS§em mnohé zcela

nezbytné zmény stale provedeny nebyly.

V prosinci roku 2010 byla v divadle vytvotfena pozice Pracovnik PR a propagace, do této

funkce byl pfijat Michal Adamik. Jeho tkolem je pozvednout Uroven propagace Divadla

Bolka Polivky.

5.6 KONKURENCE

Rozd¢€leni zéanrové skaly divadel v mést¢ Brné mize pulisobit takovym dojmem,
ze si divadla s ohledem na zaméteni svych ptfedstaveni ptimo nekonkuruji. Kazdé divadlo
totiz nabizi jiné zdnrové zaméteni repertoaru. Vzhledem k tomu, Ze vSak poskytuji stejny
druh sluzby, ktery se 1isi pouze v konkrétnim provedeni inscenaci, tak jsou ostatni divadla

pifimymi konkurenty Divadla Bolka Polivky.

V mésté Brné€ existuji kulturni domy, které mivaji jako soucdst svého programu také

divadelni predstaveni prazskych divadelnich soubord, zpravidla jednou az tikrat za mésic.
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Tyto kulturni domy Ize jisté povazovat také za konkurenci Divadla Bolka Polivky. Jedna se

o Kulturni dim Rubin a Kulturni centrum Semilasso.

Nasledujici oddil je zpracovan jako nahled do prostiedi, v némz je provozovano Divadlo
Bolka Polivky, kde plisobi rizné typy organizaci, které¢ se zamétuji na divadelni praxi. Pro
vetsi prehlednost jsou tyto divadelni instituce rozd€leny podle pravni formy, v ramci niz

provozuji svoji ¢innost.

5.6.1 Divadla jako prispévkové organizace

Ve stejném mésté provozuji svoji divadelni ¢innost prispévkové organizace, jejichz

zfizovatelem je méstska ¢ast Brno — stfed (Divadlo Poléarka) a Statutarni mésto Brno.

Mezi organizace ziizované méstem Brnem patii Narodni divadlo v Brn€, v ramci této
instituce pisobi téi soubory, které sidli ve tfech budovach. Jedna se o soubory baletu a
opery, které sidli v Janackové divadle, dale soubory ¢inoherni, jejichz sidlem jsou budovy

Mahenova divadla a divadla Reduta.

Dalsim subjektem je Méstské divadlo v Brné€, v ramci n¢hoz pilisobi divadelni soubor na
dvou scénach, respektive ve dvou budovach — ¢inoherni a hudebni scéna. Organizaci
zfizovanou méstem Brnem je také Centrum experimentidlniho divadla v Brné, jenz
zahrnuje dva divadelni subjekty, které sidli ve dvou budovach — Divadlo Husa
na provazku, jez je typické zajimavou a poutavou historii, vyraznymi hereckymi
a rezisérskymi osobnostmi a ddle HaDivadlo, které se zaméfuje zejména na experimentalni
divadelni tvorbu. Zfizovatelem Loutkového divadlo Radost, které se orientuje zejména

na tvorbu pro déti, je také mésto Brno.

5.6.2 Divadla jako obecné prospésna spolec¢nost

V soucasnosti v mésté Brné neprovozuje divadelni ¢innost obecné prospé$na spolecnost,
avSak Divadlo Polarka, které je zaméfeno predevSim na divadelni ptfedstaveni pro déti,
bylo do roku 2004 obecné prospésnou spolecnosti. Od zminéného roku se divadlo stalo
soucasti Kulturniho a vzdélavaciho stfediska “U Tti kohouti*. Jednd se o ptispévkovou

organizaci, jejimz zfizovatelem je méstska ¢ast Brno — stied.
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5.6.3 Divadla jako ob¢anské sdruzeni

Obcanska sdruzeni, jejichz hlavni Cinnosti je Cinnost divadelni, jsou nestatni neziskové
organizace. Tyto neziskové organizace provozuji svoji ¢innost za podpory jinych subjektii.
Podporu ziskavaji naptiklad od firemnich darct, nadaci, Jihomoravského kraje
¢1 Ministerstva kultury. Mezi obCanska sdruzeni patii napiiklad obCanské sdruzeni Divadlo

LiSen, obc¢anské sdruzeni Klub pratel uméni v CR a jiné.

Mezi dalsi divadelni subjekty jesté patfi naptiklad Divadelni studio Marta, které je

provozovano jako scéna Divadelni fakulty Janackovy akademie muzickych uméni v Brné.

5.6.4 Divadla jako soukromy podnik, spole¢nost s ru¢enim omezenym

Dalsi moznosti provozovani divadla je provozovat divadlo jako soukromy podnik. V mésté
Brn¢ zplisob provozovani divadla jako soukromého podniku reprezentuje Divadlo Bolka
Polivky, spol. s r.o. (dalsim brnénskym divadlem, které provozuje svoji Cinnost jako
spole¢nost s ru¢enim omezenym je G-studio Centrum). Vlastniky Divadla Bolka Polivky

jsou soukromé osoby.

57 MONITORING MEDIi

Provedeni monitoringu médii, se zaméfenim na medialni ohlas komunikace Divadla Bolka
Polivky, bylo zvoleno jako soucast praktické ¢asti této prace, za ucelem zjisténi, jak Casto a
zda vibec se o vybranych brnénskych divadlech, zejména o Divadle Bolka Polivky,
objevuji zpravy v tisku. Aby bylo mozZné takového zjist€ni dosahnout, byly vyuzity
kvantitativni ukazatele (pocet ohlasti ve sledovaném obdobi). Zamérem tohoto monitoringu
médii je dale zjistit, na co se autofi zprav soustfed’uji, respektive o ¢em informuji.
Monitoring médii je tedy zaméfen nejen na Cetnost téchto zprav, ale také na jejich zdnrové
zaméteni. Sledovanymi medidlnimi vystupy tohoto monitoringu médii jsou c¢lanky,
recenze, sdéleni v kulturnim programu, rozhovory s osobami, spjatymi se zkoumanymi

divadly apod.

Prizkum byl proveden prostiednictvim zadavani kliCovych slov do systému, jenz je
provozovan spolecnosti NEWTON Media, a.s., a ktery disponuje databankou plnych textt
ceskych médii. Tento elektronicky archiv obsahuje také plné texty ¢lankl otiSténych

v denicich a slouZzi k vyhledani jejich elektronické podoby.


http://www.newtonmedia.cz/
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Aby bylo dosazeno relevantnich vysledkil této analyzy, byl prizkum médii proveden
v ramci obdobi tfech mésicli a to konkrétné od 24. listopadu 2010 do 24. unora 2011.

Vsechna divadla jsou v téchto tfech mésicich v plné sezoné respektive v plném provozu.

Toto obdobi je tedy vhodné z toho divodu, Ze se nejedna o obdobi tzv. divadelnich
prazdnin, coz jsou mésice Cervenec a srpen. V dobé "divadelnich prazdnin" byva zpravidla
vétSina divadel uzaviena a jejich herecky soubor ucinkuje pouze v ramci divadelnich

festivalil i specialnich letnich pfedstaveni apod.

Prizkum tedy nebyl proveden jen se zamétfenim na vyse zminéné divadlo, ale i na instituce,
které provozuji v mést¢ Brné€ také divadelni Cinnost, a jak vyplynulo z marketingového
vyzkumu, respondenti tyto instituce velmi ¢asto navstévuji, jsou tedy konkurenty Divadla
Bolka Polivky. Pro tcely tohoto monitoringu médii byly zvoleny zpravy v tisku, které
informovaly o déni v nasledujicich organizacich. Jedna se o Divadlo Bolka Polivky (DBP),
Mzéstské Divadlo Brno (MDB), Narodni divadlo Brno (NDB) a Divadlo Husa na provazku

(Hnp).

Pod instituci Narodni divadlo Brno spadaji tfi divadelni soubory - opera, balet a ¢inohra.

V ramci medialni analyzy jsem zkoumala pouze ¢inohru, tedy Mahenovo divadlo.

Mezi relevantni média, kterd jsou monitorovana, patii deniky Mlada fronta DNES, Pravo

a Denik respektive Brnénsky denik.

Tato periodika byla zvolena z toho diivodu, Ze vSechna obsahuji ptilohu ¢i alespoil sekci,
ktera je zaméfena primarné na kulturu. Navic tyto deniky obsahuji regionalni pfilohy, které
se tykaji déni v mésté Brné¢ potazmo v Jihomoravském kraji, kde také sidli predmét
zkoumani této prace tedy Divadlo Bolka Polivky. Pfi¢emz Brnénsky denik, jak jiz z nazvu
vyplyva, je svym obsahem zaméfen pouze na déni v této oblasti. Cilem tohoto monitoringu
médii je zjisténi, zda o kulturnim déni, konkrétné o déni ve vybranych divadlech,

analyzovana periodika informuji. Podstatna je také cetnost téchto zprav a jejich zaméteni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

5.7.1 MF DNES

Tabulka 1 Pocet zprav v MF DNES o DBP a jejich zaméreni

Periodikum Objekt analyzy Druh zpravy Datum zveiejnéni

MF DNES DBP Informace o predstaveni 9.2.2011

V deniku MF DNES byl zvefejnén rozhovor s vedoucim tane¢niho souboru Mimi
Fortunae, ktery informoval o ¢innosti souboru a o chystané premiéie predstaveni, které

probéhne pravé v prostorach v Divadla Bolka Polivky.

Tabulka 2 Pocet zprav v MF DNES o MDB a jejich zaméteni

Periodikum Objekt analyzy Druh zpravy Datum zvefejnéni
MF DNES MDB Recenze 27.11. 2010
MF DNES MDB Informace o predstaveni 2.12.2010
MF DNES MDB Rozpocet mésta Brna na rok 2011 13.12. 2010
MF DNES MDB Rozpocet mésta Brna na rok 2011 16. 12. 2010
MF DNES MDB Informace o ptedstaveni 18. 12. 2010
MF DNES MDB Anketa - nazory brnénskych osobnosti 21.12. 2010
MF DNES MDB Rozhovor s hereckou A. Antalovou 23.12. 2010
MF DNES MDB Zapojeni MDB do déni v Brné 23.12.2010
MF DNES MDB Na co se lze t&sit v roce s ¢islem 2011 29.12. 2010
MF DNES MDB Recenze 30. 12. 2010
MF DNES MDB Informace o predstaveni 31.12. 2010
MF DNES MDB Informace o predstaveni 11.1. 2011
MF DNES MDB Informace o predstaveni 29.1.2011

MF DNES MDB Rozhovor s feditelem MDB 2.2.2011
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MF DNES MDB Rozpocet mésta Brna na rok 2011 4.2.2011
MF DNES MDB Anketa - nazor na vedeni NDB 4.2.2011
MF DNES MDB Recenze 12.2. 2011
MF DNES MDB Informace o predstaveni 16. 2. 2011

V uvedeném obdobi bylo o M¢stském divadle Brno napsano celkem osmnact zprav.
Informace, které redaktoii deniku MF DNES poskytovali o Méstském divadle Brno, lze
rozClenit do nékolika skupin. Nejvétsi skupinou byly informace, tykajici se zprav
o predstavenich tohoto divadla. Jednalo se o inscenace, jez mély zpravidla do nékolika dni
premiéru, tedy o pfedstaveni s ndzvem Mary Poppins, Sugar!, Dobie rozehrani partie
¢i Jméno ruze. Dalsi skupinou pfispévkl jsou recenze téchto her, které byly napsany
po premiérach. Je nutné podotknout, ze vSechny recenze byly velmi pozitivni. Autor

hodnotil Grovné piedstaveni shodnymi 80%.

Aktudlnim tématem sledovaného obdobi, tedy konce roku 2010 a zacatku 2011, byl také
rozpocet mesta Brna pro rok 2011, ktery byl v té dob¢ zvetejnén. V ¢lancich se spekulovalo
o tom, zda ma M¢stské divadlo Brno narok na tak vysokou dotaci, jakd byla tomuto

subjektu pfislibena ze strany Magistratu mesta Brna.

V uvedeném deniku byly také publikovany rozhovory s osobnostmi Méstského divadla
Brno. Prvnim z téchto rozhovorti byl rozhovor s here¢kou tohoto divadla Alenou
Antalovou a dalSi poskytl tomuto deniku rozhovor feditel Méstského divadla Brno
Stanislav MoSa, ktery odpovidal na otdzky ohledné nového ptedstaveni s nazvem Sugar!,
jehoz je rezisérem.

Zminky o M¢stském divadle Brno, se objevily také v souvislosti s anketami, do kterych
pfispivaly vefejné znamé osobnosti mésta Brna, v tomto ptipade feditel divadla Stanislav

MosSa. Na predstaveni Méstského divadla Brno bylo také upozornéno v ¢lanku, ktery

vvvvvv
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Tabulka 3 Podet zprav v MF DNES o Hnp a jejich zaméfeni

MF DNES Hnp Bezbariérové instituce 29. 11. 2010
MF DNES Hnp Recenze 16. 12. 2010
MF DNES Hnp Rozpocet mésta Brna na rok 2011 16. 12. 2010
MF DNES Hnp PROFIL Alena Ambrova 21. 12. 2010
MF DNES Hnp PROFIL Alena Ambrova 22.12.2010
MF DNES Hnp Informace o predstaveni 23.12. 2010
MF DNES Hnp Informace o predstaveni 29.12. 2010
MF DNES Hnp Informace o predstaveni 19. 1. 2011
MF DNES Hnp Ocenéni M. Uhdeho 25.1.2011
MF DNES Hnp Tipy na vikend 28.1.2011
MF DNES Hnp Tipy na vikend 29.1. 2011
MF DNES Hnp Clanek o J. Mahenovi 1.2.2011
MF DNES Hnp Recenze 1.2.2011
MF DNES Hnp Informace o predstaveni 9.2.2011
MF DNES Hnp Tipy na vikend 12.2. 2011
MF DNES Hnp Nominace na cenu A. Radoka 17.2.2011
MF DNES Hnp Informace o predstaveni 19. 2. 2011

Stejné jako u ostatnich divadel, tak i1 v pfipad€¢ Divadla Husa na provazku, informovala MF

DNES zejména o predstavenich, ktera se v tomto divadle uvadéji napiiklad Hordubal ¢i

Blbd Veruna. Dal§im tématem bylo také ukondeni vystavy Sangrila, jenz probihala

v brnénské Olympii, divadelni hrou Divadla Husa na provazku Prase, ¢i vyzdvihnuti

pusobeni hercti tohoto divadla na pfedvanoCnich trzich v mésté Brné. Dale byly

ve zkoumaném obdobi zvefejnovany zpravy o umrti herecky tohoto divadla Aleny

Ambrové.
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V ramci ¢lanku, vénujicimu se rozdéleni penéz z rozpoctu mésta Brna na rok 2011
brnénskym divadlim je také zvefejnéna informace, jak vysoké dotace divadlo

od Magistratu mésta Brna obdrZi.

Tabulka 4 Pocet zprav v MF DNES o NDB a jejich zaméreni

Periodikum Objekt analyzy Druh zpravy Datum zveiejnéni
MF DNES NDB Tipy na vikend 27.11. 2010
MFE DNES NDB Informace o predstaveni 14. 12. 2010
MFE DNES NDB Rozpocet mésta Brna na rok 2011 16. 12. 2010
MFE DNES NDB Recenze 27.12.2010
MF DNES NDB Forum étenara 28.12. 201
MFE DNES NDB Informace o predstaveni 29.12. 2010
MFE DNES NDB Ples pi‘ed oponou 4.1.2011
MFE DNES NDB Ples pi‘ed oponou 17. 1. 2011
MFE DNES NDB Informace o predstaveni 31.1.2011
MFE DNES NDB Anketa - nazory na vedeni NDB 4.2.2011
MFE DNES NDB Forum ¢tenara 9.2.2011
MFE DNES NDB Nominace na cenu A. Radoka 17.2.2011

MF DNES béhem zkoumaného obdobi zvetejnila ¢lanky souvisejici s ¢inohrou Narodniho
divadla Brno zejména se zaméfenim na informace o predstavenich, ktera se v tomto
divadle uvadéji nebo chystaji uvadét. Redaktor tohoto deniku také vénoval ¢lanek udalosti
Ples pfed oponou, jez se v divadle konala. V rdmci rubriky Férum c¢tendii se autofi
komentait vyjadiovali k urovni divadelnich piedstaveni tohoto divadla, nutno fici,
ze zpravidla velmi negativné. Redaktorka tohoto deniku také provedla anketu, kde
se dotazovala osobnosti divadelniho prostfedi v mésté Brné€, jaky maji ndzor na zptsob
vedeni ¢inohry Narodniho divadla Brno a také na troven predstaveni, ktera jsou na jeho

repertoaru. Témer vSichni se vyjadiili negativng.
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5.7.2 PRAVO

Tabulka 5 Poéet zprav v deniku PRAVO o DBP a jejich zaméieni

Periodikum Objekt analyzy Druh zpravy Datum Zvef'ejnéni

PRAVO DBP Zadné zpravy

Ve sledovaném obdobi nebyla v deniku Pradvo uvefejnénd zadna zprava o jakékoliv

¢innosti Divadla Bolka Polivky.

Tabulka 6 Pocet zprav v deniku PRAVO o MDB a jejich zaméieni

PRAVO MDB Informace o predstaveni 8.12.2010
PRAVO MDB Anketa - nejoblibeng&jsi herci MDB 28.12. 2010
PRAVO MDB Informace o predstaveni 4.2.2011
PRAVO MDB Zaujalo mé doporuceni predstaveni MDB 9.2.2011

Denik pravo informoval o Méstském divadle Brno béhem zkoumaného obdobi v ramci Ctyf
¢lankd. Dv€ zpravy se tykaly informaci o novych inscenacich divadla Sugar! a Dobie
rozehrana partie. V dalSim ¢lanku byly uvedeny vysledky ankety o nejoblibenéjsi herce
Méstského divadla Brno. V anketé hlasovali navstévnici tohoto divadla. V rubrice
Snazvem “Zaujalo mé¢“ se redaktor deniku Pravo tazal znamého herce a reziséra Jitiho

Suchého, kterd pfedstaveni ho v posledni dobé€ zaujala. Pan Suchy jmenoval mimo jiné

také muzikal Mary Poppins, jenz je na programu Méstského divadla Brno.
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Tabulka 7 Poéet zprav v deniku PRAVO o Hnp a jejich zaméFeni

PRAVO Hnp Zprava o zesnulé here¢ce HnP 21.12. 2010
PRAVO Hnp 5 inscenaci roku podle R. Hrdinové 29.12. 2010
PRAVO Hnp Informace o predstaveni 3.1.2011

PRAVO Hnp Informace o predstaveni 11.1.2011

Denik Pravo informoval o déni, souvisejicim s divadlem Husa na provazku celkem
ve Ctyfech piispévcich. Jednim z nich byla zprava o umrti here¢ky tohoto divadla Alené
Ambrové. Dals$i zminka o tomto divadle byla v ¢lanku Radmily Hrdinové, jenz byl
vénovan tématu, zda se divadlo da provozovat nejen za velké, ale i za malé penize.
V ¢lanku Hradilovd jmenovala podle jejtho nazoru pét inscenaci roku. Mezi témito
inscenacemi byla na tfetim misté také hra Vaclava Havla Prase, které uvadi divadlo Husa
na provazku. Dvé zpravy informovaly o piedstavenich Hordubal a Rozvzpominani, jeZ jsou

v repertoaru zminéného divadla.

Tabulka 8 Pocet zprav v deniku PRAVO o NDB a jejich zaméteni

Periodikum Objekt analyzy Druh zpravy Datum zveiejnéni
PRAVO NDB Informace o predstaveni 7.1.2011

PRAVO NDB Ples pted oponou 17.1.2011
PRAVO NDB Kudykam v ¢ervnu na scéné¢ NDB 17.1.2011
PRAVO NDB Rozhovor s uméleckym feditelem 27.1.2011

Clanky, souvisejici s &inohrou Narodniho divadla Brno, se v deniku Pravo, tykaly zejména
dvou témat. Prvnim z nich byly informace o uvedeni divadelni hry Zaslibeni a rozhovor
S jejim rezisérem Plachym, ktery je zaroven také uméleckym $éfem divadla. Druhé téma
informovalo o velké spoleCenské udalosti Ples ptfed oponou, jezZ se v Mahenove divadle

uskutecnila.
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5.7.3 Brnénsky denik

Tabulka 9 Pocet zprav v Brnénském deniku o DBP a jejich zaméfeni

Periodikum Objekt analyzy Druh zpravy Datum zveiejnéni

Brn. denik DBP Informace o predstaveni 5.1.2011

V ramci upoutavky na jiné ptedstaveni herec Pavel LiSka v ¢lanku zminil, Ze se chysté se
svym hereckym kolegou vytvofit predstaveni Butch Cassidy a Sundance Kid. Tento
western bude pfeneseny do soucasnosti a uvede ho v ¢ervnu nebo v zéii pravé Divadlo

Bolka Polivky.

Tabulka 10 Pocet zprav v Brnénském deniku o0 MDB a jejich zaméreni

Periodikum Objekt analyzy Druh zpravy Datum zvefejnéni
Brn. denik MDB Informace o predstaveni 2.1.2011
Brn. denik MDB Informace o predstaveni 5.1.2011
Brn. denik MDB Recenze 6.1.2011
Brn. denik MDB Program Jazzfest brno 3.2.2011
Brn. denik MDB Informace o predstaveni 11. 2. 2010
Brn. denik MDB Nominace na Thalii 16. 2. 2011
Brn. denik MDB Rozhovor s hereckou A. Antalovou 23.12. 2010

Zpravy, které¢ byly zvetejnény v Brnénském deniku a informovaly o déni v Méstském
divadle Brno, se tykaly nov€ uvadénych divadelnich pfedstaveni Sugar!, Chicago, Jméno
ruze a Dobfte rozehrana partie. Dalsi ¢lanek byl vénovan benefi¢nimu koncertu na podporu
Nadacniho fondu détské onkologie Krtek, ktery hostila Hudebni scéna Méstského divadla
Brno. Ostatni zpravy poskytovaly informace o tom, ze Johana Gazdikova, herecka tohoto
divadla, ziskala nominaci na cenu Thalie a dale také o skutecnosti, Ze jedno z hudebnich

vystoupeni v ramci JazzFestu Brno, probéhne na hudebni scéné Méstského divadla Brno.
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Tabulka 11 Pocet zprav v Brnénském deniku o Hnp a jejich zaméreni

Brn. denik Hnp Rozhovor s J. Budafem 3.12. 2010
Brn. denik Hnp Zprava o zesnulé herecce HnP 14. 12. 2010
Brn. denik Hnp Informace o predstaveni 11. 1. 2011
Brn. denik Hnp Nominace na cenu A. Radoka 16. 1. 2011
Brn. denik Hnp Informace o predstaveni 22.1.2010
Brn. denik Hnp Cinema Mundi 22.2.2011

Brnénsky denik uvefejnil ve zkoumaném obdobi rozhovor s hercem Divadla Husa
na provazku Janem Budafem. Dale informoval o nominacich na Ceny Alfreda Radoka.
Jednim z nominovanych byl také herec Vladimir Hauser z brnénského divadla Husa
na provazku. Dalsi zprava byla vénovéna vzpomince na zesnulou herecku tohoto divadla
Alenu Ambrovou. Dalsi ¢lanek popsal vitéze ,,Ceny Konstantina Trepleva". Divadlo Husa
na provazku vypsalo prvni ro¢nik soutéze piivodnich dramatickych text s timto nazvem,
kterd méla uzavérku na konci roku 2010. Sedm nejlépe vyhodnocenych texti bude
zinscenovano. Denik dale také informoval o tom, Ze v ramci filmového festivalu Cinema
Mundi zazni i pisn¢ z inscenace divadla Husa na provazku Balada pro banditu v pfednesu

hercu tohoto divadla.

Tabulka 12 Pocet zprav v Brnénském deniku o NDB a jejich zaméreni

Periodikum Objekt analyzy Druh zpravy Datum zveiejnéni
BRN. denik NDB Informace o ptedstaveni a o plese 16. 1. 2011
BRN. denik NDB Informace o pfedstaveni 29.1. 2011
BRN. denik NDB Recenze 31.1.2011
BRN. denik NDB Program na Valentyna 1.2.2011
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I v pifipadé Cinohry Narodniho divadla Brno, informoval Brnénsky denik piedevs§im
0 novych piedstavenich, které se divadlo chysta uvést ve svém repertodru. Jednalo se
naptiklad o divadelni hru Zaslibeni. O této hie byla zvefejnéna v deniku také recenze,
jejiz autor toto dilo zhodnotil velice negativné. Dalsi zprava se tykala spolecenské udalosti

Ples pted oponou.

5.7.4 Monitoring médii - vyhodnoceni

Pro tucely této diplomové prace byl proveden monitoring tifi deniki MF DNES, Pravo a
Brnénsky denik. Kazdé z téchto tfi periodik disponuje kulturni ptilohou ¢i rubrikou.
Prizkum byl uskutecnén prostfednictvim zadavani klicovych slov do systému, jenz je
provozovan spole¢nosti NEWTON Media, a.s., a probihal v ramci obdobi tfech mésicti a to
konkrétné od 24. listopadu 2010 do 24. unora 2011. Analyzovany byly zpravy tykajici se
Divadla Bolka Polivky, Mé&stského Divadla Brno, Narodniho divadla Brno a Divadla Husa
na Provazku. Pod instituci Narodni divadlo Brno spadaji tii divadelni soubory - opera,
balet a ¢inohra. V ramci medialni analyzy jsem zkoumala pouze ¢inohru, tedy Mahenovo

divadlo.

Vysledkem tohoto monitoringu médii je zjisténi, ze o Divadle Bolka Polivky nejsou v tisku
zvetejiovany témet zadné zpravy, konkrétné v deniku MF DNES byla o tomto divadle
pouze jedna zminka v souvislosti s uvedenim nové inscenace tanecniho souboru. Stejna
situace byla 1 v pfipad¢ Brnénského deniku, kde se objevila informace o chystané premiéte,
ktera by méla byt uskutecnéna také v prostorach Divadla Bolka Polivky. V deniku Pravo

se o tomto divadle ve sledovaném obdobi nepsalo viibec.

Nejvice zvetejnénych €lankl v rdmci vSech tii denik zaznamenalo Méstské divadlo Brno.
Konkrétné v MF DNES to bylo osmnact zprav, v deniku Pravo Ctyfi zpravy a v Brnénském

deniku zprév sedm.

Divadlo Husa na provazku disponuje také stejnym poctem ¢lanka jako Méstské divadlo
Brno, které se tykaji déni v tomto divadle. Pouze v Brnénském deniku bylo uvefejnéno

o jednu zpravu méné¢ tedy Sest zprav podavajicich informace o Divadle Husa na provazku.


http://www.newtonmedia.cz/
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O Naérodnim Divadle Brno také psali redaktoii vSech sledovanych denikti. V deniku
MF DNES bylo zvetejnéno celkem dvanact ¢lankid o tomto divadle, v deniku Pravo Ctyti

zpravy, stejn¢ jako v ptipadé Brnénského deniku.

Po dikladném prozkoumani bylo zjisténo, ze se redaktofi téchto denikli zamétuji

na poskytovani informaci z nékolika skupin.

Nejcastéji jsou ¢lanky vénovany predstavenim, kterd méla premiéru do nékolika malo dnt
od zvefejnéni zpravy, z toho tedy vyplyva, ze premiéra, tedy uvedeni nové divadelni hry, je
pro zéastupce zkoumanych médii velmi atraktivnim tématem. Redaktofi denikli nejen
poskytovali vefejnosti informace o samotné premiéie jako o spoleCenské udalosti, ale také
popisovali, kteti herci jsou v nové divadelni hie obsazeni, jaka je hlavni zapletka apod.
Soucasti podavani informaci o noveé vzniklém predstaveni bylo také v nékolika ptipadech
uvedeni rozhovoru s osobnostmi daného divadla, bud’ s herci, ktefi v piedstaveni ucinkuji

nebo s reziséry této divadelni hry.

Dalsimi Castymi piispévky, které byly zvefejnény ve sledovanych médiich, byly recenze.
Jednalo se o recenze, v nichZ jejich autofi hodnotili nové uvedené divadelni inscenace

v danych divadlech.

Mezi udalosti, o kterych redaktofi denikli informovali vefejnost, patfila také rizna
benefiéni a charitativni piedstaveni, jeZ se konala v prostorach divadla a plesy jako
napiiklad Ples pfed oponou, ktery byl uspofddan v prostorach ¢inohry Narodniho divadla
v Brné tedy v Mahenové¢ divadle. Brnénsky denik také informoval o pfedavani Treplevovy

ceny, které probéhlo v divadle Husa na provazku.

Prostor pro informovani vetejnosti o programech divadla média nechavaji také v rubrikach

jakou je napftiklad rubrika Tipy na vikend.

5.8 MARKETINGOVY MIX

Nasledujici kapitola je zpracovana na zaklad€ informaci ziskanych prostfednictvim
kvalitativniho ~ vyzkumu metodou rozhovori s vybranymi respondenty z fad
potenciondlnich navstévnika divadla, dale pak s feditelem a pracovnikem propagace a PR
Divadla Bolka Polivky a také na zakladé¢ vlastniho studia ¢innosti tohoto divadla v podobé&

zkoumani dokumenti divadla, propagacnich materidli, webovych stranek apod.
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5.8.1 Produkt

Divadlo nema jasnou a srozumitelnou dramaturgickou koncepci, ktera by byla vyhranéna a
snadno identifikovatelna. Navstévnikovi mnohdy neni jasné, co mize od navstévy tohoto

divadla ¢ekat.

Po prostudovani slozeni repertoaru divadla vSak lze fici, ze soucasti programu jsou
pfedev§im inscenace, patfici do komedialniho Zzanru. V Divadle Bolka Polivky nyni
dochazi v ramci skladby repertoaru ke kombinaci ptredstaveni ze stalého repertoaru Divadla
Bolka Polivky, ktera reprezentuji zejména inscenace, v nichz tc¢inkuje herec a spolumajitel
divadla Bolek Polivka a ptedstaveni, ktera jsou realizovana hostujicimi soubory v ramci

budovy divadla, v tomto pfipadé funguje Divadlo Bolka Polivky jako stagiona.

O vytvofeni stalého hereckého souboru divadla jeho soucasné vedeni neuvazuje. Timto
krokem by divadlo pfislo o konkurenéni vyhodu, kterou disponuje oproti jinym divadlim
v mésté¢ Brn€, v podobé zprostiedkovani vystoupeni hostujicich soubor ve své budové.
Dle slov teditele divadla: ,,Divadlo Bolka Polivky je v Brn¢ jediné, kdo to nabizi a byla by
Skoda o to pfijit.*

V Divadle Bolka Polivky se vSak zachovava okruh herct, se kterymi se spolupracuje.
Repertoar divadla se tedy déli na vlastni tvorbu a tvorbu hostujicich souborti, pfi¢emz hosté
tvoii podstatné vétsi ¢ast programu divadla. Inscenace, se kterymi hostujici divadla ptijizdi
do Divadla Bolka Polivky, se vyznacuji tim, Ze v nich uc¢inkuji tzv. popularni osobnosti,

tzn. herci, ktefi jsou vefejnosti znami z G€inkovani ve filmu ¢i televiznim serialu.

Dalsi aktivitou Divadla Bolka Polivky je pofadani vystav a vernisaZi v prostorach foyer.
Tyto udalosti probihaji zpravidla jednou mési¢né. Cilem téchto aktivit je, aby se z foyer

stala tzv. galerie Divadla Bolka Polivky.

Z dtvodu ziskani vysSich piijmt je také divadelni sal pronajimédn soukromym
spolecnostem za i¢elem konéani riznych typti udalosti, naptiklad vanocnich vecirkli apod.
Soucasti této udalosti byva 1 pfedstaveni, které je na repertoaru Divadla Bolka Polivky.

O mozZnosti nabidnout prondjem salu za zvyhodnénou cenu organizacim ¢i firmam, které
v divadle potizuji vétsi pocty vstupenek, vedeni divadla zatim neuvazuje.

Divadlo Bolka Polivky nedisponuje Zadnymi reklamnimi pfedméty, opatfenymi logem

divadla, které by mohly slouzit jako darek pro stalé ¢i potencionalni navstévniky divadla.
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I v obdobi tzv. divadelnich prazdnin tedy v mésicich Cervenci a srpnu Divadlo Bolka
Polivky vykazuje ¢innost. Koncem cervence tohoto roku by se mél v prostorach divadla
uskutecnit ¢tyfdenni festival s nazvem Léto hereckych osobnosti, ktery probéhne i v dalSich
méstech konkrétné v Praze a v Bratislavé. Dalsi udalosti bude festival tane¢niho divadla
ProART v poloviné Cervence. V meésici srpnu se divadlo z divodu rekonstrukce toalet

a stiechy nad salem docasné uzavie. Sezona 2011/2012 poté bude zacinat v poloving zafi.

5.8.2 Cena

Ceny vstupenek na piedstaveni, uskuteciiovand v Divadle Bolka Polivky, se pohybuji
v rozmezi mezi 250 K¢ az 350 K¢. Cena vstupenky je stanovena s piihlédnutim
k celkovym nakladiim na inscenaci, které zpravidla v ptipad¢ hostujiciho souboru zahrnuji
naklady na dopravu, honordf hostujictho souboru a také nédklady na technické a
administrativni pracovniky divadla, zajistujici realizaci piedstaveni ptimo v Divadle Bolka
Polivky. Cenové rozmezi vstupenek je nastaveno optimalné€, vstupenky nejsou ze strany

respondentll povazovany za predrazené.

V piipadé piedstaveni, ktera realizuje ptfimo Divadlo Bolka Polivky, se piedstavitelé
divadla snazi ziskat finan¢ni podporu na jejich provedeni od sponzori. Mezi sponzory,
kteti poskytuji Divadlu Bolka Polivky finanéni podporu, patii spolecnosti Starobrno,
ALFA-HELICOPTER, spol. s r. 0. a LBBW bank CZ a.s. Podpora téchto spole¢nosti
slouzi k pokryti alespon c¢asti ndkladd na provoz divadla. Sponzofi jsou uvadéni
na propagacnich materidlech, konkrétné¢ na plakatech, programech a také ve vnitinich 1

vnéjSich prostorach divadla.

Aktivity vedouci ke snaze ziskat sponzory pro realizaci nového piedstaveni, jsou zatim

spiSe neuspésné, a tak musi divadlo vystalit zejména z vlastnich pfijmi ze vstupného.

Divadlo Bolka Polivky ma velky z4jem o dosazeni dotaci, které by ziskalo od Magistratu
mésta Brna. Své Usili se snazilo podpofit setkdnim s primatorem mésta. Z této schizky
vzesla domluva, kde se primator zavazal zastitit obé premiéry, které se v divadle v této
sezoné 2010/2011 konaly. Na realizaci inscenace Cesky lev bylo z Magistratu piispéno
urcitou Castku, kterd pokryla 25% celkovych nakladi na toto pfedstaveni. Na uskute¢néni
inscenace Pokoj Magistrat poskytl ¢astku, jez pokryla 45% celkovych nakladi na toto
predstaveni (konkrétni castky mi nebyli vedenim divadla sd€leny). Tyto ptispévky ziskalo

divadlo na zakladé Gistni dohody feditele divadla a primatora mésta Brna. Reditel divadla
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poté podal pisemnou zadost o poskytnuti pfispévku na Magistrat mésta a ten byl v ramci

z4Stity darovan.

Co se tyCe dotaci uréenych na provoz divadla napiiklad na cely rok, tak feditel Divadla
Bolka Polivky jednal s odborem kultury mésta Brna bezspé$né. Pracovnici odboru kultury

tvrdi, Ze soukromé divadlo nemé néarok na poskytnuti dotaci od mésta.

Tabulka 13 Pfispévky vybranym divadlum (pFispévkovym organizacim) v mésté Brné na rok 2011

Piispévkové organizace Piispévek

na provoz v K¢

Narodni divadlo v Brné 274 414 000
Méstské divadlo v Brné 175 304 000
Centrum experimentalniho

32 484 000

divadla v Brnég

Loutkové divadlo Radost 18 795 000

Celkem 500 997 000

Zdroj: iDNES.cz [cit. 2011-3-15] Dostupné z URL: <http://brno.idnes.cz/velka-divadla-v-
brne-si-rozdeli-miliony-na-mala-nezbude-plc-/brno-

zpravy.asp?c=A101216_1500013_brno-zpravy_dmk>

Z tabulky lze vyvodit, ze Statutarni mésto Brno vydava na provozni naklady téchto Ctyr
ptispévkovych organizaci celkem c¢astku, kterd prevySuje pl miliardy korun. Z celkové
castky obdrzi Narodni Divadlo v Brn¢ a Méstské divadlo v Brné 449 718 000 K&. Mezi
dalsi dva uvedené subjekty je rozdeleno 51 279 000 K¢.

Z vyse uvedenych ptispevkil jednotlivym piispévkovym organizaci v tabulce vyplyva,
ze prioritou pii udileni pfispévkll na provoz jednotlivym piispévkovym organizacim je
patrné podporovat piedevsim tradici velkych divadel. Na provozni naklady divadel, které
se zabyvaji zejména tvorbou experimentalni, vydava Magistrat mésta Brna podstatné méné

finan¢nich prostiedk.


http://brno.idnes.cz/velka-divadla-v-brne-si-rozdeli-miliony-na-mala-nezbude-p1c-/brno-zpravy.asp?c=A101216_1500013_brno-zpravy_dmk
http://brno.idnes.cz/velka-divadla-v-brne-si-rozdeli-miliony-na-mala-nezbude-p1c-/brno-zpravy.asp?c=A101216_1500013_brno-zpravy_dmk
http://brno.idnes.cz/velka-divadla-v-brne-si-rozdeli-miliony-na-mala-nezbude-p1c-/brno-zpravy.asp?c=A101216_1500013_brno-zpravy_dmk
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Divadlo Bolka Polivky obdrzelo od Magistratu mésta Brna dotaci ve vysi 0 K¢.

Vedeni divadla dale usiluje o =ziskani dotaci prostfednictvim Ministerstva kultury
¢1 Evropské Unie, ovSem vzhledem k nedostatku pracovnich sil v divadle je toto jeho Gsili
zatim nedostacujici. V divadle postradaji zaméstnance, jenz by se zabyval ziskdvanim
dotaci, ale v soucasnosti nejsou, podle slov feditele, na takového pracovnika finance.

Divadlo Bolka Polivky oslovilo také s zadosti o poskytnuti dotace Jihomoravsky kraj.

ey e

5.8.3 Distribuce

5.8.3.1 Scéna Divadla Bolka Polivky

Budova, v niz Divadlo Bolka Polivky sidli, je majetkem Magistratu mésta Brna. Mési¢ni
najem, jenz divadlo plati, je vzhledem k poloze, kde budova stoji (centrum mésta
umoznuje snadnou dostupnost MHD) nizky (30 000 K¢ za obdobi jednoho mésice).
I presto vsak teditel divadla usiluje o vytvoteni dohody se zastupci Magistratu, aby najem

¢inil symbolickou 1 K¢ ro¢né. Tento pozadavek se zatim nepodafilo vyjednat.

Oblast dalsi komunikace mezi Magistraitem mésta Brna a zastupci divadla, jenZ se vaze
k rekonstrukci budovy, je ovSem pomérné funkc¢ni. Prostfedi divadla je vSak vylepSovano
velmi pomalu. Do dne$ni doby se sice v budové uskutecnila vymeéna oken, dvefi, vymalba
Saten, vyciSténi foyer, ale potenciondlni navstévnici vnimaji prostfedi divadla negativné.
Upozoriuji na Spatny vzduch v sale, nepohodIné sedacky. Vnitini prostory ptisobi jako
prostory k pronajmu a ne jako divadlo. Vstup do divadla také nevytvaii atmosféru vstupu
do divadla — prostedi je nejasné, zmate¢né bez divadelni atmosféry (divaci chodi oble¢eni
civilng, nikoliv slavnostn€). Prostiedi sice nehraje hlavni roli pfi vybéru, kam jit

do divadla, ale je to jeden z klicovych faktort, které maji na takovy vybér vliv.

K dosazeni stavu, kdy se bude divak v této budové citit komfortné, je tedy nutné zlepsit
mnoho dalSich véci. V planu premény divadla je zahrnuta rekonstrukce stfechy nad salem a
toalet a také zvelebeni chodby v podobé¢ plakati s upoutavkami na predstaveni divadla,

kterou prochazi divaci do salu.
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Predstavitel¢ divadla nemaji ambice pofidit si vlastni budovu, kde by provozovali divadelni
¢innost, bez podpory Magistratu mésta Brna v oblasti prondjmu, by Divadlo Bolka Polivky

zaniklo.

5.8.3.2 Posledni le¢

Soucasti prostort divadla je také divadelni klub Posledni le¢, jenz vS§ak mnoho navstévnikt
za divadelni klub ani nepovazuje. Velké mnozstvi divaka, kteti klub navstivi, si stézuje
na nedostatek prostoru a prostfedi plné koute. Vedeni divadla ma vSak v timyslu nadale

zachovat raz, ktery tento divadelni klub ma.

5.8.3.3 Predprodej vstupenek

Predprodej vstupenek probiha zejména v pokladné divadla, ale také zcasti v siti
Ticketportal, kam jsou ovSem distribuovany pouze vstupenky na vybrand ptedstaveni,
zpravidla se jednd o inscenace, u kterych zaméstnankyné obchodniho oddéleni
predpoklada, ze o né divaci neprojevi tak velky zajem. Pfedprodej vstupenek je rozsifen o
dalsi prodejni misto z toho diivodu, aby se zvysila pravdépodobnost, ze bude divadelni sal

zaplnén alespoii na 75%.

Zacatek predprodeje vstupenek v pokladné divadla na dal§i meésic probihd vzdy
Vv dopolednich hodinach, tudiz je pro mnoho lidi, kteti chodi do zaméstnani, komplikované
tento predprodej navstivit. Lidé, ktefi maji zdjem Divadlo Bolka Polivky navstivit, maji
moznost sice vstupenky rezervovat telefonicky nebo prostiednictvim emailu, neni jim vSak
vzdy vyhovéno. Je nutné osobni vyzvednuti vstupenek na pokladné divadla, které musi
zakaznik provést zpravidla do jednoho tydne od uskute¢néni rezervace. V rdmci

piedprodeje je totiZz absence moZnosti platby za vstupenku prosttedniCtvim internetu.

Na néktera pfedstaveni, napiiklad inscenace Divadla Jary Cimrmana, je velmi sloZzité
sehnat vstupenky. Z vyzkumu vyplynulo, Ze si potencionalni navstévnici mysli, ze je
sloZité sehnat vstupenky také na jind pfedstaveni v Divadle Bolka Polivky, a tak nevyvijeji
snahu tyto vstupenky ziskat a o program divadla se nezajimaji a divadlo tak ptichdzi

o mozné divaky.
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Pokladna divadla, ktera je mistem hlavniho ptedprodeje vstupenek na piedstaveni,
je oteviena ve vSednich dnech tedy od pondé€li do patku vzdy od 12:00 do 19:00. V sobotu
a v nedéli je pokladna oteviena jednu hodinu pied zaCatkem piedstaveni. V pfipade,

ze o vikendu neni program, tak je pokladna uzaviena.

V ptipad¢ Divadla Bolka Polivky je absence telefonického ¢i osobniho oslovovani
potencionalnich navstévnikt. Databaze lidi a organizaci, ktefi nav§tévuji Divadlo Bolka
Polivky, neni aktualizovand a dopliiovand. Zaméstnanci, komunikujici s navstévniky
divadla, se nezucastnili zadného Skoleni na oblast komunikace se zakaznikem, vedeného
odbornikem, ackoliv feditel divadla fika: ,,Pro mé& osobné je spravna komunikace
se zakazniky skoro nejdilezitéjsi véc a myslim, ze v Cechich je to vSeobecn& jeden

z nejveétsich problému, ktery mame.*

5.9 PROPAGACE

Propagace Divadla Bolka Polivky je nedostatecnd, neni viditelnd. Potencionalni i staly
navstévnik divadla musi vynalozit vlastni Gsili na zjiS§téni programu tohoto divadla, neni

vystaven zadnému marketingovému ptisobeni.

Soucasna propagace spociva totiz predevSim a pouze v umistovani mési¢nich programil na
webové portaly, zabyvajici se kulturou, mezi néz patii 365dni.cz, i-divadlo.cz,
divadlodnes.cz apod. Program divadla je dale soucasti tisténych periodik, zabyvajicich
se kulturou ¢i dénim v mésté Brné naptriklad Kam v Brné, Kult, Metropolis ¢i Brnénsky

Metropolitan a na webovych strankach divadla.

Pokud se v Divadle Bolka Polivky kona premiéra nové inscenace, zasila se tato informace
také do Divadelnich novin, jeZ jsou ov§em zaméfeny na odbornou vefejnost, zabyvajici se
divadelni ¢innosti a nikoliv na vefejnost Sirokou tedy soucasné 1 potencionalni navstévniky

divadla.

Jakékoliv jind forma propagace ¢i publicity v podob¢ Cc¢lanki, rozhovorl, recenzi

¢i informaci o predstaveni neni prakticky vykonavana.

5.9.1 Podpora prodeje

Na rozhlasovych stanicich, které jsou medidlnimi partnery Divadla Bolka Polivky,

probihaji soutéZze o vstupenky. Dale vyuziva Divadlo Bolka Polivky k navySeni prodeje
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svych vstupenek V posledni dob¢& velmi oblibenych slevovych portald, konkrétné
spolupracuje s Perfektslevy.cz. Prostfednictvim tohoto portalu divadlo nabidne vstupenky
na vybrand ptedstaveni s 50 % slevou. O pfedstaveni, na kterd je nabizeno takto
zvyhodnéné vstupné, nebyva velky divacky zajem nebo se jedna pravé o inscenace, které
uspeésné a divacky oblibené jsou, vstupenky na né maji plnit funkci “lakadla* pro ziskani

novych navstévnikt a upoutani pozornosti.

59.1.1 Piedplatné

V sezén€ 2010/2011 bylo zavedeno prvni piedplatné, které se zacalo nabizet divakiim jako
vanocni darek. Predplatné bylo zaméfeno na prvni Ctvrtleti roku 2011 a obsahovalo
vstupenky na tfi predstaveni, kterd byla v tomto obdobi na programu divadla. Celkem
se prodalo témét osmdesat kust predplatného. Nyni divadlo nabizi jarni pfedplatné, které

obsahuje opét nabidku tfech predstaveni.

Dalsi pfedplatné je pldnovano na zacatek sezony 2011/2012.

5.9.1.2 Klub Divadla Bolka Polivky

Dalsi novinkou sezony 2010/2011 je vytvofeni Klubu Divadla Bolka Polivky, ktery ma
V soucasnosti vice nez sto Sedesat ¢lend. Zajemce o Clenstvi vV klubu musi uhradit ¢lensky

poplatek 150 K&. Clenstvi v klubu ma uréité vyhody, mezi néz patfi:
e sleva 10% na jednu vstupenku na kazdé ptedstaveni
e akce na vybrana pfedstaveni 1+1 vstupenka zdarma

e cClenim klubu jsou s predstthem pravidelné zasilany herni plany a aktudlni

informace o specialnich akcich divadla
e moznost rezervace vstupenek o dva dny dfive nez zacne piedprode;j
e cClentim klubu je k dispozici zdarma Satna

e (Clenové klubu maji narok na slevu na ubytovani v hotelu na Farmé Bolka Polivky

v Olsanech u Brha.

Propagace Klubu Divadla Bolka Polivky probihad pouze prostfednictvim webovych stranek
divadla a letdkd, které byly umistovany do kavaren v okoli divadla. Lidé, ktefi jsou

v databazi divadla a jsou tedy pravidelné obesilani newsletterem s nabidkou ptedstaveni,
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osloveni nebyli. Jak sam feditel divadla i pracovnik propagace PR pfiznava: ,,Komunikace

se zakaznikem neni jest¢ upln¢ dobte vedena.*

5.9.1.3 Zapojeni Divadla Bolka Polivky do kulturniho déni v mésté Brné

Divadlo Bolka Polivky se vyjma vlastniho programu ve své budové neucastni kulturnich
aktivit v mésté Brné. Nepodili se szadnym dal§im brnénskym divadlem napiiklad
na spole¢ném piedstaveni, spolupracuje pouze s divadly mimobrnénskymi, kterymi jsou

divadlo Palace v Praze, bratislavské Studio L+S a prazské divadlo Kalich.

Divadlo Bolka Polivky se nepodili ani na festivalu Divadelni svét Brno, na jehoz

organizaci jsou zainteresovana témet vSechna ostatni divadla, ktera v mésté Brn¢ ptsobi.

Divadlo spolupracuje pouze s Jana¢kovou Akademii Muzickych uméni na Mezinarodnim
festivalu divadelnich kol SETKANI/ENCOUNTER. JelikoZ se jedna o projekt, ktery je
organizovan studenty Divadelni fakulty JAMU, podporuje Divadlo Bolka Polivky festival

tim, ze poskytne prostory své budovy studentiim za polovinu ceny, nez je bézny prondjem.

5.9.2 Direkt marketing

Direkt marketing v tomto divadle reprezentuje ¢innost pracovnice obchodniho oddéleni,
ktera rozesila direkt maily podle databdze, jez je vytvorend bez urcité koncepce. V této
databazi jsou kontakty na zastupce firem ¢i velkych spolecnosti, stiednich ¢i vysokych
Skol, ale také na statni organizace ¢i ufady a jednotlivce. Tato databaze byla vytvofena jiz
pfed nckolika lety, k jeji aktualizaci a obnové nedochazi, ackoliv z vyzkumu vyplynulo, Ze
by potencionalni navstévnici uvitali, kdyby jim informace o aktudlnim programu divadla
byly zasilany na jejich emailovou adresu. Divadlo by se jim timto zpisobem samo

pfipominalo.

5.9.3 Osobni prodej

Tento typ propagace Divadlo Bolka Polivky nevyuziva.
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5.9.4 Reklama

5.9.4.1 Vylepové plochy — plakaty, letaky

Vylepy mésicnich programli probihaji v okrajovych méstskych ¢astech Brna. Do vylepu
jsou posilany plakaty, upozoriiujici na konkrétni predstaveni, kterd se neprodavaji dle
ocekavani. Plakaty na vSechna piedstaveni, kterd se v divadle odehraji, nejsou do vylepu
posilany. V centru mésta Brna, kde je nejvétsi kumulace lidi vSak plakaty, upozoriujici

na program divadla, nejsou vylepovany.

Kazdy mésic jsou také programy v podobé¢ letdkd roznaSeny brigaddnikem, najatym pouze
pro tento ucel, do kavéren ¢i na brnénské vysoké Skoly za Ucelem piilakdni mladych

navstévnika do Divadla Bolka Polivky.

5.9.4.2 Propagace v ramci budovy divadla

Budova, v niz Divadlo Bolka Polivky sidli, stoji pfimo v centru mésta Brna nedaleko
Namesti Svobody. Poloha divadla je tedy ideéalni pro oslovovani lidi, ktefi prochazi kolem
divadla. Externi plochy budovy divadla vSak nejsou k propagaci téméf vyuzivany. Na domé
jsou umistény pouze dvé€ vitriny, v nichZ je umistén program divadla na aktudlni mésic,
na vchodovych dvetich jsou nalepeny plakaty, lakajici na jednotliva pfedstaveni. V budové

jsou k dispozici aktualni programy divadla.

Pozitivni novinkou je umistény city light v prostorach namésti Svobody, ktery upozoriuje
na vybrané inscenace, jez se maji v divadle hrat.

Techni¢ti zaméstnanci (zvukafi, osvétlovaci apod.) nenosi jednotné obleCeni s logem
Divadla Bolka Polivky, ani na své domaci scéné, ani na tzv. zajezdova piedstaveni. Auta,
kterymi se na tato zajezdova predstaveni piepravuji, nejsou ozdobena propagac¢nimi polepy

s logem Divadla Bolka Polivky.

5.9.4.3 Reklama - rozhlas

Medidlnimi partnery Divadla Bolka Polivky jsou radia Krokodyl, Petrov a Free radio.
Na téchto radiich probihaji soutéze o vstupenky do tohoto divadla, dale je mozné
dohodnout vysilani spotu na jednotlivd pfedstaveni v rdmci vysilani téchto radii c¢i

rozhovory s herci, kteti v Divadle Bolka Polivky G¢inkuji.
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5.9.4.4 Reklama — tisténa média

Divadlo Bolka Polivky nevyuziva placenou inzerci v tisténych médiich.

5.9.45 Reklama — televize

Divadlo Bolka Polivky spolupracuje s poradem Dobré rano s Jednickou. V potadu, jehoz
vysilaci Cas je kazdy vSedni den od Sesti hodin, probihaji soutéze mimo jiné i o vstupenky
do divadla, kterd vénuji rizné divadla mimo jiné tedy i Divadlo Bolka Polivky. Lze také
zajistit, aby bylo divadlo propagovano v ramci této relace prostiednictvim rozhovort
s hereckymi osobnostmi, které v Divadle Bolka Polivky t¢inkuji. Takovy druh rozhovoru
byl také uskutecnén 16. biezna 2011 u pftilezitosti propagace premiéry divadelni hry Pokoj,
jez se konala 19. bfezna 2011 v Divadle Bolka Polivky. Dobré rano s Jedni¢kou navstivily

herecky Vanda Hybnerovéa a Marika Prochazkova, které v predstaveni uc¢inkuji.
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6 PUBLIC RELATIONS

6.1 INTERNI PR

Reditel divadla Ladislav Krapek vede v nepravidelnych intervalech se zaméstnanci Divadla
Bolka Polivky individudlni hodnotici pohovory a také jsou uskuteciiovany kolektivni
porady, které¢ probihaji kazdy tyden. Na téchto poradach se vSichni navzijem informuji

o aktualnim déni v divadle.

Dal$im informa¢nim kanalem je pro zaméstnance divadla nasténka, na niZ jsou

umist'ovany informace o programu divadla, o zajezdech apod.

Kazdy zaméstnanec divadla ma jasné vymezenou oblast své plsobnosti, za niz je
zodpovédny. Podle nazoru feditele divadla, je nutné, aby v Divadle Bolka Polivky
pracovalo vice zaméstnancll. V soucasnosti ovSem nema financni prostfedky, aby tyto
zaméstnance zaplatil: ,,Mame ekonomické oddéleni, obchodni oddéleni, oddéleni
propagace a PR, pokladnu, technika, ale pro¢ tomu fikdm oddéleni, kdyz se jedna pouze

0 jednoho zaméstnance.*

6.1.1 Benefity pro zaméstnance divadla

Zamgéstnanci maji moznost vyuzit slevu na vstupenku pro rodinné ptislusniky. Cena jedné

takové vstupenky ¢ini 50 K¢.

Dalsim benefitem pro zaméstnance je thrada poloviny ¢astky za vyuku angli¢tiny — jedna
lekce trva hodinu a probihd jednou za tyden. Déle zamé&stnanci dostavaji dary k osobnim
svatkim a motivaéni finanéni odmény za dobie odvedenou praci. O téchto odménach

rozhoduje feditel divadla.

6.2 EXTERNI PR

Divadlo Bolka Polivky se zamé&fuje na komunikaci s riznymi cilovymi skupinami, mezi
néZ patii vztahy sodvétvovymi partnery (Industry relations) napftiklad spoluprace
s divadlem Kalich, déale na spolupraci s blizkymi organizacemi (Community relations )

konkrétné spoluprace s kavarnou Mezannin, kterd sidli v blizkosti divadla.
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6.2.1 Vztahy s médii — Press relations

Oblast vztaht stiskem a médii (Press relations) je v souCasnosti ze strany divadla
zanedbavana.

Na standardni piedstaveni nejsou zastupci médii zvani, pouze pokud se jedné o premiéru ¢i
n¢jakou jinou vyjimecnou udalost. Zvani jsou na vernisaze, které¢ se konaji kazdy mésic
ve foyer divadla, které ma slouzit jako galerie Divadla Bolka Polivky. Konkrétni zastupci
médii, kteti byvaji oslovovani, jsou redaktory MF DNES, Brnénského deniku, Préva,
Sedmicky. Méné &asto jsou zvani zastupci z Casopisti Reflex a Zena a Zivot. Program
divadla byva zvefejiiovan v tisku, zabyvajicim se dénim v oblasti kultury napiiklad

Metropolis, Kult ¢i Kam v Brné¢.

Z prizkumu médii vyplynulo, Ze nejzajimavéjSim tématem pro redaktory je udalost typu
premiéry n&jakého predstaveni. Vzhledem k tomu, ze se v Divadle Bolka Polivky kona
béhem jedné divadelni sezony velmi malo premiér (zpravidla dvé roéné), tak by pracovnik
propagace a PR mél zvat novinédie na piedstaveni typu napiiklad Goebls Baarova, ktera

jsou pro né svym déjem atraktivnéjsi.

Je dulezité, aby zastupci divadla objevili odlisnost i atraktivitu ve svych predstavenich,
i kdyz se nejedna pravé o premiéru. Reditel divadla v rozhovoru uvadi, Ze novinaie o
téchto predstavenich informuji prostfednictvim tiskovych zprav, nicméné prizkum MF

DNES ani Brnénského deniku jeho tvrzeni neodpovida.

Aby doslo k navySeni poctu premiér v Divadle Bolka Polévky, neni v soucasnosti finan¢né
mozné. Navic hlavni osobnost divadla Bolek Polivka je casové velmi vytiZzeny, takZe vice
nez jedno nové predstaveni béhem sezény nedokaze zrealizovat. S panem Polivkou
se do budoucna planuje vytvoreni tfech novych inscenaci, které by se mély uskutecnit

Vv intervalu - jedna sezdna, jedna inscenace.

Druhou premiérou, kterd béhem sezony probihd a dopliiuje zdvazek dvou premiér béhem
jedné sezony, je v piipadé sezény 2010/2011 inscenace, kterou tvofi spolupracovnici
divadla, tedy hostujici herci, jako je tomu také v pfipadé predstaveni Pokoj, kterou
vytvotily herecky z riiznych prazskych divadel. Nicméné premiéra tohoto predstaveni

se uskutecnila v Brné€ pravé v Divadle Bolka Polivky.

vw v

Jak vyplyva z analyzy médii, v tisku se témét Zadné zpravy o déni ve zkoumaném divadle

neobjevuji.
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Ackoliv je pro herce Bolka Polivku toto divadlo domaéci scénou, a navic je spolumajitelem
divadla, ani v tomto pfipadé vSak ve zkoumaném tisku zadny rozhovor o Divadle Bolka

Polivky s timto hercem v poslednich tfech mésicich nebyl zvetejnén.

6.2.2 Vztahy se zastupiteli a primatorem mésta Brna - Government relations

V této oblasti dochazi zejména k jednani mezi zastupiteli, odborem kultury a priméatorem
mésta Brna o provozu divadla a budovy, v niz Divadlo Bolka Polivky sidli a také
0 poskytnuti finan¢nich dotaci napiiklad na realizaci inscenaci. Problematika dotaci je

zminéna v kapitole nazvané Cena.

6.2.3 Charitativni a benefi¢ni predstaveni

Divadlo Bolka Polivky také vyviji snahu pomahat lidem, kteti finan¢ni podporu z né€jakého
duvodu potiebuji. V roce 2010 byl vénovan vytézek z predstaveni Minus dva, kde ucinkuje
mimo jiné Bolek Polivka, na oblast postizenou povodnémi. Dalsi aktivitou, kterou divadlo
timto smérem vykonava, je spoluprice s Nadaénim fondem détské onkologie Krtek.
V ptipadé této pomoci byl vytézek z predstaveni Cesky lev, kde také ucinkuje Bolek
Polivka, vénovan pravé této organizaci. V pravidelném intervalu dvou nebo tii mésicu je
v divadle odehrano také benefi¢ni predstaveni Ctyfi dohody. Sal Divadla Bolka Polivky
maji herci tohoto pfedstaveni pronajat za symbolickou ¢astku, stejné jako jejich honoraf
je pouze symbolicky. Vytézek z kazdého predstaveni je vénovan vybrané organizaci, ktera
je vzdy odlisna.

U prilezitosti takové pomoci by mélo divadlo vydat tiskovou zpravu, kterd bude rozeslana
do médii. Podpora potfebnym je téma, jez muze zastupce médii zaujmout natolik, Ze
zpravu o takové podpofe zvetejni. Divadlo Bolka Polivky ovSem o své charitativni ¢i
benefiéni Einnosti vefejnost neinformuje. Rediteli divadla neni piijemné upozoriiovat na
skutecnost,

ze divadlo podporuje charitativni projekty ¢i potada benefi¢ni predstaveni: ,.Je to véc, kterd

by méla probihat, a nemélo by se o ni moc mluvit.*

6.2.4 Events

Divadlo Bolka Polivky se Zadné spoleCenské akce v podobé eventii v soucasné dobé

nechystd realizovat, pry na takové akce nejsou finan¢ni ani lidské zdroje, nicméné
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do budoucna ma o realizaci néjakého divadla zamér zaloZit tzv. ocenéni soukromych

divadel, s nazvem Post skriptum.

6.2.5 Facebook

Divadlo Bolka Polivky ma vytvofeno profil respektive stranku, ktera ma slouzit
Kk prezentaci aktivit, jez toto divadlo vykonava. Tato stranka se libi ke dni 17. 3. 2011
celkovému poctu 987 lidi. Na strance se objevuji opét pouze informace o programu divadla
a o chystané premiéfe hry Pokoj. Zadné informace z oblasti aktualit &i zajimavosti

na strance nejsou umistény, ani zadna dalsi komunikace s fanousky na strance neprobiha.

6.3 CORPORATE DESIGN

Jednotny Corporate design tedy logo, jenz sjednocuje firemni identitu, barvy, font pisma i
vizualni ztvarnéni tiskovin organizace, mezi néZz patii naptiklad dopisni papiry, obalky,
vizitky, plakaty, programy, letaky se Divadlo Bolka Polivky snazi dodrzovat. V piipadé

webovych stanek divadla tomu ovsem tak neni.

Z pruizkumu vyplynulo, ze logo Divadla Bolka Polivky je velice kvalitné¢ zvolené.
Je snadno rozpoznatelné, zapamatovatelné a propojuje prostiednictvim cerveného

klaunského nosu divadlo s jeho majitelem, znamym hercem Bolkem Polivkou.

Obrazek 2 Logo Divadla Bolka Polivky
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6.4 WEBOVE STRANKY DIVADLA

Program je dale umistén na webovych strankach divadla, které v soucasnosti ptisobi jako
provizorium, jsou nepiehledné, obsahuji velké mnozstvi pro divaka nepotiebnych

informaci a naopak podstatné informace se nehledaji snadno.

Na webovych strankach je také absence aktualit. Zakladni informace typu: Kdy je oteviena
pokladna a odkdy je pfedprodej, je nutné hledat (jsou totiz umistény nestandardné
uprostied stranky, coz pusobi neptehledné, ani cena za vstupenku na jednotliva piedstaveni
zde neni uvedena. Menu v horni ¢asti webové stranky obsahuje pro navstévnika divadla
nedilezité informace. Kdyz navstévnik webovych stranek klikne na ndzev hry v programu
divadla, je odklonén na stranky hostujiciho divadla, které v Divadle Bolka Polivky se svoji

hrou ucinkuje, coz je matouci.

6.5 GUERILLOVY A VIRALNI MARKETING

Z4dné akce z této oblasti Divadlo Bolka Polivky nerealizuje.

6.6 BOLEK POLIiVKA

Spolumayjitel a herec Bolek Polivka divadlo, jenZ nosi jeho jméno v nazvu, se o posileni PR
aktivit svého divadla aktivné nezasazuje. Nepropojeni divadla a tohoto herce v ramci
propagace vyjadiila respondentka jednoho zrozhovort: ,Nevyuziti znamé osobnosti
Kk propagaci je marketingovy hfich.“ Lidé nemaji pocit, ze by Bolek Polivka vibec
Vv divadle uc¢inkoval. Jeho jméno vyvolava asociaci Zanru komedie ¢i Farmu Bolka Polivky,

ale konkrétné Divadlo Bolka Polivky ne, coZ je jisté nezddouci.

Soucasny feditel divadla fika:,,Kvlli neshoddm, které panovaly mezi nim a byvalym
teditelem, Bolek Polivka do divadla podle vlastnich slov nerad chodil, coz je v ptipadé

vlastniho divadla zvlastni.*

Objevuje se snaha o propojeni aktivit Manéze Bolka Polivky, Farmy Bolka Polivky
s aktivitami Divadla Bolka Polivky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

7 SWOTANALYZA

Zpracovana SWOT analyza je shrnutim vysledka, kterych bylo dosazeno v ramci riiznych
metod marketingového vyzkumu v praktické casti, studiem materidli a na zaklade

vlastniho pisobeni v Divadle Bolka Polivky.

Tabulka 14 SWOT analyza DBP

Silné stranky Slabé stranky

Repertoar sestaven pfevazn¢ inscenacemi Nedostatecna propagace
hostujicich souborti
Absence komunikace s médii
Jméno znamé osobnosti v ndzvu divadla
Nespecifikované osloveni riznych cilovych

Herci vetejné znami z televiznich serialt skupin
Témér dvacetiletd tradice divadla Absence dramaturgické koncepce - nejasna “tvar
divadla®

Znamé a snadno rozpoznatelné logo
Nedostatecné vyuziti propojeni znamé osobnosti

Optimaln¢ nastavené ceny vstupenek na Bolka Polivky a divadla
predstaveni
Neinformovani médii o udalostech typu
Budova v centru Brna benefi¢niho pfedstaveni
Snadna dostupnost v ramci MHD Nepiehledné webové stranky, absence

zakladnich informaci
Otevienost vedeni divadla ke zménam v
propagaci Lidé, jez divadlo nenavstévuji, se nesetkaji s
propagacnimi materialy divadla

Na néktera predstaveni je velmi slozité sehnat
vstupenky

Absence moznosti rezervace a platby vstupenek
pres internet

Nepropracovany systém piedplatného
Nereprezentativni prostredi
Nedostatecny pocet zaméstnanct

Vedeni i pracovnik propagace a PR jsou
Vv divadle zaméstnani kratce

Nevyhovujici ¢as predprodeje vstupenek
Nezapojeni do kulturniho déni v mésté Brné

Nevyuziti vnéjsich prostoru divadla k propagaci
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Prilezitosti

Hrozby

Cilené osloveni segmentti mladi lidé a zeny
stfedniho véku

Facebook

Ocenéni Post scriptum

Zkvalitnéni komunikace s médii viz jejich
informovani o benefi¢nich a charitativnich
predstavenich v divadlech

Guerilla — Klaunské nosy pro vechny
Finan¢ni podpora ze strany Magistratu mésta
Brna, Jihomoravského kraje a Ministerstva
kultury

Zavedeni pravidelného ¢Etvrtletniho piedplatného
Navyseni zajmu o Klub Divadla Bolka Polivky

Ptichod silného stalého sponzora

Moznost platby vstupenek pfes internet

Nedostatecné ziskavani novych navstévnikl
divadla

Vypoved ze sidla divadla vlastnikem budovy
Magistratem mésta Brna

Konkurence kulturnich domu, které uvadi také
predstaveni hostujicich soubort

Nedostatek financnich prostfedkti na zajisténi
provozu
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7.1 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI A OVERENI PRACOVNICH HYPOTEZ

Cilem praktické ¢asti bylo zjistit soucasny stav komunikace Divadla Bolka Polivky, odhalit
jeji nedostatky a témi se nasledné zabyvat v rdmci projektové ¢asti. Za ucelem dosazeni
tohoto cile byly provedeny rtizné metody marketingového vyzkumu, které jsou popsany

v kapitole 3.1 Marketingovy vyzkum.

Prakticka cast diplomové prace obsahuje charakteristiku objektu vyzkumu Divadla Bolka
Polivky, s diirazem na pfedmét ¢innosti, vnitini strukturu, konkurenci, typologii zakaznikt
a predpokladany rozvoj tohoto divadla. Nasleduje monitoring vybranych médii, kde byla
zkoumana Cetnost a zaméteni zprav uvetejnénych o Divadle Bolka Polivky a dalSich tfech
brnénskych divadlech, které respondenti povazuji za nejvétsi konkurenci tohoto divadla.
Dale prizkum jednotlivych slozek marketingového mixu, s diirazem na podrobnéjsi
zkoumani nastroji propagace a zejména pak nastroji Public relations, které divadlo
V soucasnosti vyuziva ¢i spiSe nevyuzivad. Zjisténé poznatky jsou shrnuty v zavéru

praktické ¢asti v podobé SWOT analyzy.

Z praktické ¢asti vyplynulo mnoho nedostatkii a problémi, s nimiz se divadlo potyka.
Vzhledem k tématu této diplomové prace vSak upozorfiuji zejména na nedostate¢nou,
nesystematickou a nepfehlednou propagaci a to ve vSech jejich slozkéach, Public relations

neni vyjimkou. Toto zjisténi potvrzuje také ovefeni platnosti nasledujicich hypotéz.

Z marketingového vyzkumu a na zaklad€é poskytnutych informaci od Divadla Bolka
Polivky vyplyva potvrzeni prvni hypotézy: Cilem Divadla Bolka Polivky je prostiednictvim
sveého programu oslovit Sirokou verejnost, nedochazi k segmentaci divikii do cilovych
skupin, a tak je propagace divadla pro vsechny stdlé i potenciondlni navstévniky jednotnad
bez dalsi diferenciace. Vedeni divadla skute¢né potvrzuje, Ze je jeho cilem oslovit co
s respondenty, neni spravna cesta. Propagace divadla jim pfipadd nedostatecna,
nezajimava, pokud maji zajem dozvédét se, co se v Divadle Bolka Polivky déje, musi
vyvinout vlastni iniciativu a tyto informace nalézt, nejsou vystaveni zadnému pusobeni
nastrojii propagace ze strany divadla. Je potiebné stanovit cilové skupiny a vhodny zptisob
jejich osloveni, u nichz Ize vzhledem k programu divadla predpokladat, ze by se mohly stat

pravidelnymi navstévniky Divadla Bolka Polivky
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Divadlo Bolka Polivky neinformuje zdstupce tisku o uddlostech, které se v divadle
odehrdvaji. Tato hypotéza byla potvrzena pouze zéasti. Z provedeného monitoringu
vybranych médii a z rozhovoru s feditelem divadla vyplyva, Ze ve zkoumaném obdobi
ttech mésicti byly uvetejnény o tomto divadle dveé zpravy, jez informovaly o pfedstavenich,
ktera se v divadle budou uvadét. Ovsem z rozhovoru s pracovniky divadla bylo zjisténo,
ze do médii je posilan pouze program divadla na aktudlni mésic, pfipadné informace
o chystané premiéte. Divadlo pofadda benefi¢ni a charitativni pfedstaveni, o nichz bohuzel
média neinformuje, navzdory tomu, ze zpravy o takovém typu akce by média jisté uvitala,

potazmo uvetejnila.

Divadlo Bolka Polivky, kromé vytvoreni vlastni stranky na socialni siti Facebook,
nevyuziva nové trendy marketingové komunikace, za ucelem osloveni cilové skupiny
zakaznikit ve veku mezi dvaceti a triceti lety. Tteti hypotéza byla potvrzena. Divadlo
skuteéné vyuziva k osloveni této cilové skupiny pouze vlastni profil na socidlni siti
Facebook, jenz je ovSem vyuzivan pouze k vkladani programu divadla. Dalsi komunikace
s fanousky jiZ neprobihd. Webové stranky jsou velmi nekvalitné provedeny, ndstroje
guerillového ¢i virdlniho marketingu divadlo také nevyuziva. V dnesni dob¢, kdy se tuto
cilovou skupinu snaZzi oslovit velké mnozstvi organizaci, které nabizi rizné volnocasové

aktivity, je tento zptisob osloveni opravdu nedostatecny.
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111. PROJEKTOVA CAST
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8 PROJEKT - KAMPANE ZA OTEVRENOU IMAGE DIVADLA
BOLKA POLIVKY

8.1 CHARAKTERISTIKA KAMPANE

Z prazkumu, provedeného pro ucely této diplomové prace mimo dalSich skutecnosti
vyplynulo, Ze lidé nemaji jasnou piedstavu o tom, jaky typ instituce Divadlo Bolka Polivky
reprezentuje. I kdyz se divadlo zaméiuje zejména na uvadéni inscenaci komedialniho
zéanru, tak jsou do programu divadla zatazovany také predstaveni jinych zanr, mezi néz
patii napriklad tragédie a dalSi. Soucasti programu Divadla Bolka Polivky byvaji také
alternativné zaméfend piedstaveni typu improvizace ¢i hudebni koncerty, dopoledni

predstaveni pro déti a mladez apod.

Divadlo tak na potencionalni navstévniky plisobi dojmem, ze“nema svoji tvai, nema jasné
definovanou dramaturgickou koncepci. Divadlo Bolka Polivky neni v konecném disledku
v o¢ich navstévnika chépano jako divadlo v pravém slova smyslu, ale jako budova,
fungujici jako prostor k prondjmu.

-----

zameiovalo spiSe intuitivng, neZ se strategickym zamérem, na navstévniky divadla ve véku
od tficeti let az do tolika let, v kolika jsou lidé schopni po zdravotni strance jest¢ divadlo

navstévovat.

Aby doslo k ucinngj$i propagaci ptredstaveni, kterd ma divadlo na repertodru i téch
hostujicich, byly v ramci tohoto projektu zvoleny dvé konkrétni cilové skupiny, na néz

je kampan zaméfena.

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze v tomto divadle vystupuje v ramci divadelnich piedstaveni
fada vefejné zndmych hereckych osobnosti, bylo pro tuto kampan zvoleno osloveni cilové
skupiny Zzen, které se zajimaji o soukromy i profesni zivot téchto “celebrit®, a tudiz i
moznost vidét tyto své oblibence na Zivo, rady uvitaji. Tuto moznost jim nabizi pravé

predstaveni, ktera jsou uvadéna v Divadle Bolka Polivky.

Divadlo ma v soucasnosti také tendenci vékovou hranici svych divaka posunout jesté nize,
aby inscenace, kter¢ ma divadlo na programu, zaujaly také vékovou skupinu

potencionalnich navstévnikt, jejichz vek se pohybuje v rozmezi dvaceti a tficeti lety.
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Divadlo ma tedy zajem oslovit také mladsi publikum. Mladi lidé jsou aktivni, zajimaji se

o kulturni déni ve mésté Brn¢ a radi navstévuji kulturni akce, tedy i divadelni ptfedstaveni.

Tato kampan je tedy zaméfena i na osloveni trzniho segmentu mladych lidi mezi dvaceti a

téiceti lety, ktefi studuji ¢i pracuji v mésté Brné, kde rovnéz sidli Divadlo Bolka Polivky.
Blizsi charakteristika obou zvolenych cilovych skupin je soucasti projektu.

Za ucelem osloveni téchto dvou trznich segmentd budou zvoleny rtizné formy propagace

prostiednictvim Public relations, které by mély tyto skupinu zékazniki zaujmout.

8.2 CIiL PROJEKTU

Cilem projektu je dosdhnout zvySeni navstévnosti vybranych cilovych skupin v Divadle

Bolka Polivky.

8.2.1 Komunika¢ni cile
Poznat — zvysit povédomi o Divadle Bolka Polivky u vybranych cilovych skupin
Pochopit — seznamit cilové skupiny s programem Divadla Bolka Polivky

Presvédcit — ziskat zajem cilovych skupin navstivit predstaveni v Divadle Bolka Polivky

8.2.2 Jakého efektu by mél projekt méritelné dosahnout

Zvyseni navstévnosti cilovych skupin v Divadle Bolka Polivky v pribéhu divadelni sezony

2011/2012 o dvacet procent.

8.3 CILOVA SKUPINA — MLADI LIDE

Prvni cilovou skupinu tohoto projektu tvoii mladi lidé (muZi i Zeny), ktefi jsou ve véku
mezi dvaceti az tficeti lety, jsou tedy narozeni v pribéhu osmdesatych let minulého stoleti.
Clenové tohoto trzniho segmentu Ziji, pracuji ¢i studuji v mésté Brné nebo jeho okoli. Jsou

to lidé jakéhokoliv vzdélani ¢i profese.

Jsou aktivni, se zdjmem o kulturu, radi navstévuji divadelni ¢i hudebni predstaveni, kina,
neni jim lhostejné kulturni déni v mésté Brn€ a maji z4jem se tohoto kulturniho déni také

jako divéci aktivné Gcastnit.
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Tito lidé umi na uzivatelské tirovni pracovat s novymi modernimi technologiemi zejména
z oblasti internetu, mobilniho telefonu apod. Ke komunikaci se svou rodinou, prateli ¢i
znamymi vyuzivaji mimo jiné i socialni sité typu Facebook, ktery jim slouzi jako prostor

pro vyjadieni svych ndzort a doporuceni napiiklad divadelniho pfedstaveni.

Clenové zvolené cilové skupiny maji radi nové zazitky v podobé navstévy predstaveni,
V némz je mozné vidét vykony herct, ktefi v brnénskych divadlech pravidelné neucinkuji a
jsou spise znami z divadel v Praze ¢i z a¢inkovani v televiznich potadech nebo filmech,

které je mozné shlédnout pii navstéve kina.

8.4 CILOVA SKUPINA - ZENY

Dalsi cilovou skupinou kampané jsou zeny ve veéku od tficeti péti let vySe. Tyto Zeny také

.....

svobodné, vdané, rozvedené, ovdovélé, bezdétné i matky.

Zeny patfici do této cilové skupiny se zajimaji o spoletensky i soukromy Zivot vefejné
znamych osobnosti, rady sleduji televizni seridly, kde nachézeji své oblibence v podobé
hercti, ktefi ztvariuji jejich oblibené postavy. O téchto hercich rady zjistuji dalsi
informace, a to jak o jejich soukromi, tak o jejich dalSich aktivitach. Zajima je Cetba
rozhovori s jejich oblibenci, které se objevuji na internetovych serverech ¢i v tisténych
médiich, ale také to, zda se jejich oblibenec neobjevi v rdmci né€jaké piileZitosti v méste

Brng&, aby ho mohli spatfit “na zivo*.

Tyto Zeny si po praci cestou domi v méstské hromadné dopravé ¢i pfed spanim rady
ptectou, co se d¢je V jejich méste, zabyvaji se Cetbou Casopisli pro zeny, v nichZ také lusti

kiiZzovky a soutézi o ceny.

Zeny této cilové skupiny se radi podéli o své poznatky s manzelem, s détmi,
s kamaradkami apod. Jsou schopné tedy presvédCit Cleny své rodiny ¢i zndmé,
aby se udalosti v podobé divadelniho predstaveni, kde se objevi jejich oblibenec, ztcastnili

spolu s nimi.
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8.5 STRATEGIE KAMPANE

Informovat cilové skupiny o skladbé programu Divadla Bolka Polivky a mimotadnych

udalostech, které se v divadle odehraly ¢i se odehrat maji.

Vytvofit socidlni vazbu mezi cilovymi skupinami a Divadlem Bolka Polivky.

8.5.1 Komunikacni sdéleni
»Divadlo Bolka Polivky — Vase divadlo.*
,.Nasad’ si nos a stan se tvurcem nového rekordu!* — mladi lidé

»Znamé hvézdy hraji pro Vas.” — zeny

8.6 TAKTIKA KAMPANE

8.6.1 PR nastroje
Mediélni training

Press relations — tiskova konference, rozhovory, tiskové zpravy (regionalni), newslettery,
facebook, fotoreportdz, internetové stranky

Event

Komunikaéni kampan bude probihat od ¢ervna 2011 do ¢ervna 2012. Vypukne tedy mésic

pied zacatkem divadelni sezony 2011/2012 a vyvrcholi zaroven s koncem této sezony:

8.6.1.1 Medidlni training

Celodenni intenzivni training pod vedenim odbornika pro feditele Divadla Bolka Polivky
Ladislava Krapka a pracovnika propagace a PR Michala Adamika. Medialni training bude

zam¢feny na osvojeni komunikacnich dovednosti ve vztahu k médiim.

8.6.1.2 Facebook + webové stranky

Efekt:

e zvySeni povédomi o Divadle Bolka Polivky u mladych lidi, ziskani jejich zajmu

divadlo navstivit, akéné je zapojit

e on-line podpora vSech aktivit, interakce s vefejnosti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

Facebook

V soucasnosti ma Divadlo Bolka Polivky na této socidlni siti jiz vice nez tisic “fanousku‘.
S témito fanousky je potieba dale komunikovat a nejen vkladat na profil divadla upoutavky

na predstaveni, ktera jsou v programu.

Pracovnik PR a propagace by m¢l kazdy den vkladat na profil divadla aktuality, vyvolavat

diskuse napfiiklad o pfedstavenich, kterd se maji v divadle odehrat apod.
Webové stranky

Webové stranky jsou bezesporu novodobou vizitkou kazdé organizace. V dnesni dobé
se webové stranky stavaji nejCastéjSim mistem, kde lidé hledaji informace a této

skute¢nosti musi odpovidat jejich kvalita.

Webové stranky Divadla Bolka Polivky musi byt pfehledné, obsahovat pouze relevantni
informace, zbytecné¢ tedy nemast jejich navstévniky informacemi nepodstatnymi. Mezi
zakladni informace patii samoziejm¢ program divadla, kratké informace, jenz pftiblizi d¢&j
jednotlivych ptedstaveni, ktera jsou v programu divadla, aby navstévnik védél, o ¢em dana
inscenace ve zkratce pojednavd. DalSimi zdkladnimi informacemi pro navstévnika
webovych stranek divadla jsou informace o oteviraci dobé pokladny divadla, ptipadnych
dalSich mistech pfedprodeje, o tom zda je dané predstaveni vyprodané ¢i nikoliv, jaka je

cena jedné vstupenky, mozné druhy slev na vstupenku apod.
Logo divadla by mélo byt umisténo v levé horni ¢asti webové stranky.

Na webovych strankach Divadla Bolka Polivky by také méla byt umisténa sekce aktuality,
kde se bude psat o déni v divadle, dale sekce, kde bude uveden seznam zaméstnanci
divadla i s fotkami a popisem jejich funkci a kontakty, aby divak védél, na koho se ma

s jakym dotazem obratit a jak clovek, se kterym hovofi, vypada.

8.6.1.3 Tiskova zprava
Efekt: dat podnét médiim: Bolek Polivka je zpét a podporuje svoje divadlo

(aktivity Bolka Polivky spojené s jeho divadlem nezmizely, jsou tu opét, ale v jiném,

pevnéjsim kabatu)
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8.6.1.4 “Klaunské nosy pro vSechny*

Efekt: ziskani prvotniho medidlniho zajmu, upozornit na skutecnost, ze se Divadlo Bolka

Polivky otevira kone¢né také mladym lidem.

Tato udalost ma dvé roviny, z nichZ jedna je zaméfena na cilovou skupinu mladych lidi a
tou je happening na namésti Svobody v Brné. Celd udalost se vytvofi prostfednictvim
socialni sit¢ Facebook. Divadlo Bolka Polivky oslovi vice nez tisic svych fanouskl a pozve
je na tento happening. Kazdy ¢lovék, ktery ma na této socidlni siti sviyj profil, ma primérné
okolo sto padesati svych ptatel, takZe 1 kdyby jen polovina fanouski divadla tuto pozvanku

rozeslala mezi své pratele, dostane se informace o této udalosti mezi velké mnozstvi lidi.

Happening by mél probihat tim zpisobem, ze se v poloviné zaii sejdou na namésti
Svobody tito mladi lidé a kazdy bude mit za ukol pfinést si co nejvic vlastnorucné
vyrobenych ¢i koupenych klaunskych nost a rozdavat je dale kolemjdoucim, vyménovat si

je s ostatnimi ucastniky akce apod. Cilem je rozdavat humor a radost.

Tato udélost by se zaroven pojala jako pokus o vytvofeni rekordu v poctu lidi, kteti méli
nasazeny klaunsky nos v jednom okamziku. Média pomérné Casto zvetejiuji rizné pokusy
o vytvofeni rekordl, takZe by to mohl byt velmi ucinny prostfedek propagace Divadla
Bolka Polivky, jakozto organizatora celé akce. S tim souvisi i komunikacni sdéleni této

"C

akce: ,,Nasad’ si nos a stan se tvircem nového rekordu

Na happening by byl pozvan zastupce Agentury Dobry den, ktera v Ceské republice
rekordy zaznamendva a novy rekord v poctu lidi s nasazenym klaunskym nosem by tak
mohl byt zaznamenan do Ceské knihy rekordi. Agentura Dobry den zaznamenala akci
s nazvem Nejvic klaunti na jednom misté. Spole¢nost Mikro Trading a.s. uspotadala pokus
o rekord, béhem kterého se na jednom misté a v jednu chvili seSlo celkem 191 klaunt.
Kazdy klaun musel splnit alesponn 2 ztéchto kritérii — paruka nebo klobouk, lic¢eni,
klaunsky noc a klaunské obleceni. Tento rekord by se splnénim jednoho z kritérii mél byt

v ramci akce “Klaunské nosy pro vSechny* prekonan.
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Druhou rovinu této udalosti zahrnuje rozdavani klaunskych nost piimo v Divadle Bolka
Polivky. Tato distribuce bude tkolem uvadécek, které trhaji vstupenky pfed predstavenimi
a jsou tak v kontaktu s kazdym navstévnikem divadla. Kazdy divak klaunsky nos obdrzi
pfi vstupu do foyer jako pamatku na konkrétni shlédnuté ptedstaveni a zaroven i

na divadlo. Jestli si klaunsky nos nasadi ¢i nenasadi, zalezi na ném.

Navstévnik divadla se pobavi, obdrzi néco navic kromé navstévy piedstaveni a jist¢ se
o informaci, ze v Divadle Bolka Polivky dostal klaunsky nos, rdd podé¢li i se svou rodinou

¢1 znamymi.

8.6.1.5 Ocenéni soukromych divadel Post skriptum

Efekt: zvysit povédomi vefejnosti o kvalitni tvorbé soukromych divadel, potazmo Divadla
Bolka Polivky, zejména o kvalitnich vykonech hercli, ktefi v soukromych divadlech

ucinkuji. Ptildkat medialni zajem (v rdmci regionu i republiky).

Ocenéni soukromych divadel s nazvem Post skriptum bude pfedstavovat cenu komercnich
soukromych divadel, kterou bude udélovat pravé Divadlo Bolka Polivky, ve spolupraci

s odbornou komist, jeZ bude za timto ucelem vytvoiena.

Dtivodem vzniku tohoto ocenéni je skute¢nost, ze i v ptipadé udélovani Ceny Alfréda
Radoka ¢i ocenéni Thalie, které je ud&lovano hereckou asociaci, jsou piedstaveni

soukromych divadel ¢asto opomijena.

Ocenéni Post skriptum bude udélovano v ramci slavnostniho vecera, jenz se bude konat
Vv salu Divadla Bolka Polivky. Ocenénym umélcim bude v ramci tohoto veCera predavana

soska v podobé klauna, aby bylo patrné spojeni s Divadlem Bolka Polivky.

Slavnostni veCer predavani tohoto ocenéni bude Zivé prenaSen jednou z tuzemskych

televiznich stanic, ktera bude zaroven hlavnim medialnim partnerem vecera.

Vzhledem Kk finan¢ni naro¢nosti, kterou zajisténi takového typu udalosti piedstavuje,
nasleduje navrh osloveni potencionalnich sponzort, kteti by finan¢nim ¢i vécnym plnénim

tento event podpofili.
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Postup osloveni komeréni sféry s nabidkou spoluprace:

e Vytvofeni databaze potencionalnich sponzort

e Kompletace prezentacnich materidlii pro potencionalni sponzory (pfedstaveni
Divadla Bolka Polivky, pfedstaveni eventu pfedavani cen Post skriptum)
v elektronické 1 tisténé podobé. Dale také nabidka pro sponzory naptiklad
ve smyslu: "Pokud podpofite konani slavnostniho vecera, bude Vase logo umisténo
na prezentanich materidlech divadla a bude soucasti scény, na niz se bude
pfedavani ocenéni odehravat, takze jej diky televiznimu ptenosu uvidi statisice

televiznich divaki".

e Komunikace s potencionalnimi sponzory (osloveni, pribézna jednani
"pfipominani se™)

e Osloveni by mélo byt nejprve osobni i telefonické, az poté by mélo dojit
k osloveni prostfednictvim emailu.

e Pripraveni podkladu pro uzavieni smlouvy

e Vzijemné podepisovani smluv

e Opatfeni log a dalsich prezenta¢nich tiskovych a jinych materialti sponzora, které
bude moZzné umistit na scénu, na niZ se bude predavani ocenéni odehravat, dale
na propaga¢ni materialy a webové stranky Divadla Bolka Polivky a v jeho

prostorach.

e Neustala komunikace se sponzory, poskytovani informaci o tom, ¢im se Divadlo
Bolka Polivky zabyva, posilani pozvanek na predstaveni i mimofadné udalosti

napiiklad na premiéru, vernisaze, které se v divadle konaji apod.

Navrh vstupniho emailu pro sponzora

Vézena pani/pane,

Divadlo Bolka Polivky uvadi autorska ptedstaveni, ve kterych ucinkuje Bolek Polivka 1
hostujici divadla ¢eska a zahrani¢ni. Je téméf jedinym reprezentantem soukromého divadla,

které sidli v mésté Brné.
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Jelikoz jsou excelentni vykony hercti ucinkujicich v soukromych divadlech v ocenénich
typu Thalie opomijeny, rozhodli jsme se, ze toto ocenéni vytvoiime sami. Chceme tedy

udilet cenu soukromych divadel nazvanou Post skriptum.

Cena soukromych divadel Post skriptum bude piedédvana v ramci slavnostniho vecera,
ktery se bude odehravat v prostorach salu Divadla Bolka Polivky. Moderatorem piedavani
ocenéni bude znamy herec Bolek Polivka. Cely slavnostni vefer bude zivé prendSen

na jedné z televiznich stanic, takze jej uvidi statisice televiznich divaka.

Budeme radi, pokud se spolu s ndmi budete podilet na realizaci tohoto netradi¢niho vecera.

Na spolupraci s Vami se téSime.

8.6.1.6 Tiskové zpravy

Efekt: podat exkluzivni informace mediim o guerillové akci “Klaunské nosy pro vSechny*
a o event Ocenéni soukromych divadel — ,,Post skriptum* a zhodnoceni zajmu vetejnosti

o tyto udalosti

8.6.1.7 Newslettery + rozhovory

Efekt: pribézné podavani informaci vefejnosti a mediim o aktivitich Divadla Bolka
Polivky (zajimava ptredstaveni v repertoaru) a rozhovory s Bolkem Polivkou a s dalSimi

herci, ktefi jsou znami z u€inkovani v televizi €1 ve filmu.

8.6.1.8 Tiskova konference

Efekt: vyvrcholeni celé PR kampané pro dané obdobi, shrnuti vSech aktivit, které¢ Divadlo
Bolka Polivky uskutecnilo, pfedstaveni planti na obdobi dalSi. Tiskové konference
se zucastni teditel divadla Ladislav Krapek, herec a spolumajitel divadla Bolek Polivka a
herec Milan Lasica, ktery spolupracuje s Divadlem Bolka Polivky na nékolika

pfedstavenich.

8.6.1.9 Fotoreportaz

Efekt: shrnuti vSech aktivit, které Divadlo Bolka Polivky béhem kampané za otevienou

image uskutecnilo, v podobé¢ fotografii s komentati.
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8.7 CASOVY HARMONOGRAM

Tabulka 15 Casovy harmonogram

PR nastroje Obdobi realizace
Medialni training Cervenec 2011
Facebook a webové stranky ¢erven az Cervenec 2011
Tiskova zprava (Bolek Polivka je zpét) zacatek zaii 2011
»Klaunské nosy pro vSechny* polovina zafi 2011

Ocenéni soukromych divadel — ,,Post skriptum*  listopad 2011

Tiskové zpravy prabézné pted a po akcich
Newslettery + rozhovory dvakrat za jeden mésic
Tiskova konference kvéten 2012
Fotoreportaz cerven 2012

Medialni training feditele divadla a pracovnika PR a propagace by se mél uskutecnit na
zacatku kampané, tedy v Cervenci 2011, aby byli schopni kvalitné komunikovat do médii
aktivity, které¢ se v ramci komunika¢ni kampané béhem nasledujici sezony maji odehrat.
Facebook a webové stranky musi byt ze stejného diivodu v optimalni podobé nastaveny

také v prvnich mésicich kampané.

Tiskova zprava, informujici o tom, ze Bolek Polivka opét zacind uzce spolupracovat se
svym divadlem a aktivné¢ se podilet na jeho aktivitach je planovana na pocatek mésice zafi.
Aby doslo k propojeni Bolka Polivky s jeho divadlem, nasleduje za dva tydny tedy
v poloving zaii akce "Klaunské nosy pro vSechny". Klaunsky nos asociuje v lidech Bolka
Polivku, organizatorem akce bude Divadlo Bolka Polivky, vysledkem by mélo byt jasné

spojeni.

V mésici listopadu probéhne slavnostni vecer predavani ocenéni soukromych divadel Post
skriptum. Tento mésic byl zvolen z toho diivodu, aby se Post skriptum vymezilo obdobnym

cenam Thalie a Cené Alfreda Radoka, které jsou ptredavany v mésicich unoru ¢i bieznu.
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Pribézné pted a po kazdé udalosti budou zastupcim médii rozesilany tiskové zpravy

o chystané akci a poté o jejim prabehu.

Vyvrcholenim kampané bude v kvétnu, tedy téméf v zavéru divadelni sezony 2011/2012,
tiskova konference, na niz budou shrnuty vSechny aktivity, které Divadlo Bolka Polivky

v ramci komunikacni kampané realizovalo.

V mésici ¢ervnu bude jesté do médii rozeslana fotoreportaz, kterd bude dal$im shrnutim

komunika¢ni kampang, tentokrat v podob¢ fotografii s komentafi.

8.8 ROZPOCET

Tabulka 16 Rozpocet

PR nastroje Castka na realizaci

Medialni training 10 000 K¢
Nové internetové stranky 15 000 K¢
Post skriptum 400 000 K¢
Tiskova konference 10 000 K¢
Celkem 435 000 K¢

Castka 10000 K& na uhradu ndkladi medidlniho trainingu vychazi z prizkumu
poskytovatell této sluzby jako primérna. Stejné je tomu také v pripadé webovych stranek.
Divadlo nema k dispozici velké mnozstvi finan¢nich prostiedku, ale za 15 000 K¢ jiz lze

vytvofit kvalitni webové stranky.

Uvedena castka 400 000 K¢ na realizaci slavnostniho vecera pfedavani ocenéni
soukromych divadel Post skriptum je pouze orienta¢ni, dalo by se fici, Ze nejvyssi mozna.
Pokud se divadlu podaii ziskat sponzory, ktefi pomohou tento vecer uskutecnit, bude
Castka podstatné nizsi.

Castka 10 000 K¢& na tiskovou konferenci zahrnuje naklady na ob&erstveni pozvanych
zastupc médii, vytvoreni balicku s informacemi o vSech aktivitich divadla b&hem

komunika¢ni kampang, darek v podobé volnych vstupenek na vybrané predstaveni.
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8.9 ZPUSOB VYHODNOCENI

8.9.1 Tisk

pocet vystupii v médiich

» zésah klicovych médii (deniky, televize)

* ton medialniho sdéleni (+ / neutr. / -)

» komunikace Kklicovych sdéleni

suveiejnéni grafického materialu

* vyskyt jména osobnosti Bolka Polivky v titulku, textu
* délka uvetejnéného ¢lanku

 umisténi ¢lanku (piedni strany, sekce...)

8.9.2 Event
e navstévnost akce

e pocet vystupi, uvetejnénych o dané akci v médiich

8.9.3 Internet
* pocty navstévnikl webovych stranek
* pocet klikd na odchozi odkazy z webu

* poCet zaslanych ptispévki

8.9.4 Facebook

* pocet lidi pfihlaSenych na event

* pocet fanouska fanpage

* pocet aktivnich pfispévatell na zed’ fanpage

8.10 VYMEZENI PRIPADNYCH RIZIK

e Nedostatek ¢asovych moZnosti ¢i neochota herce Bolka Polivky podilet se na

navrhovanych aktivitach kampané
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e Nezijem cilové skupiny mladi lidé aktivné se ucastnit guerilllové akce “Klaunské

nosy pro vSechny*

e Stereotypni a nekvalitni komunikace s fanousky Divadla Bolka Polivky na socialni

siti Facebook.

e Nezajisténi optimalni vySe financnich prostiedki na realizaci slavnostniho

pfedavani ceny Post skriptum z diivodu neziskani sponzort.

e Nesystematicka a nepravidelna komunikace planovanych udalosti Divadla Bolka

Polivky zastupciim médii ze strany pracovnika PR a propagace.

e Nedosazeni dostatecného upoutdni pozornosti k aktivitdim Divadla Bolka Polivky

u vybranych cilovych skupin.

8.11 SHRNUTIi PROJEKTU
* vytvofeni PR kampan¢ za otevienou image Divadla Bolka Polivky
* ¢erven 2011 — Cerven 2012

+ cil: cilem projektu je zvysit navstévnost vybranych cilovych skupin na ptedstavenich,

uvadénych v Divadle Bolka Polivky.
* 2 cilové skupiny: mladi lidé, Zeny ve véku od 35 let vySe
« ,,Divadlo Bolka Polivky — Vase divadlo.*

* PR néstroje: press relations — tiskova konference, rozhovory, tiskové zpravy (regiondlni 1

celoplos$né), newslettery, facebook, fotoreportaz, internetové stranky, event
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9 DALSI DOPORUCENI

Z vyzkumt provedenych za uc¢elem dosazeni analyzy soucasného stavu marketingu a
propagace Divadla Bolka Polivky vyplynulo, Ze se toto divadlo potykd s velkym
mnozstvim dalSich problémd, které zplsobuji nespokojenost stalych i potencionalnich
navstévniki divadla. Z tohoto divodu zde budou uvedena jeste¢ dalSi doporuceni, ktera
by mohla pomoci k dosazeni vytvofeni pozitivniho povédomi o tomto divadle v o€ich
brnénské verejnosti. Za ucelem dosazeni vétSi piehlednosti jsou doporuceni uvedena

ve vztahu K jednotlivym slozkdm marketingového mixu.

9.1 PRODUKT

Divadlo ptsobi dojmem, Ze je zde absence dramaturgické koncepce. Divadlo Bolka
Polivky by se jiz dale nemé¢lo obédvat oznaeni “divadlo Zanru komedie*. Tento Zanr tvofi
zaklad programu divadla, neni tedy divod se timto zplisobem jasn¢ nevymezit a stat se
¢itelnym pro stalé 1 potenciondlni navstévniky. Je dilezité, aby divadlo ptlsobilo jasn¢ a

srozumitelné, mnoho lidi se totiZ o to ¢emu nerozumi, radéji ani nezajima.

Divadlo Bolka Polivky déale nedisponuje ani pfedméty, které mizeme zaradit do kategorie
merchandising. Neexistuji naptiklad sirky, tri€ka, tuzky, Zupany, ani jiné propagacni
pfedméty opatifené logem Divadla Bolka Polivky, neexistuji tedy ani pfilezitosti, v rdmci

kterych by bylo mozné o tyto predméty soutézit.

9.2 CENA

Ceny vstupenek jsou optimaln¢ nastavené, odpovidaji prostfedi divadla. Problémem je
nedostate¢na skala slev pro studenty (pouze 10%), ktefi jsou také soucasti cilové skupiny
mladi lidé. Pokud neni mozné studentim nabidnout slevu 50% na kazdé predstaveni
Divadla Bolka Polivky, mé¢lo by divadlo zavést akéni nabidky, vyhodné predplatné, soutéze

0 vstupenky, které budou zaméfené na cilovou skupinu studentti apod.

9.3 DISTRIBUCE

Prosttedi divadla sice nehraje hlavni roli pfi rozhodovani divéka, jaké divadlo navstivit,
nicméné je to jeden z kli¢ovych faktor(i, které maji na vybér bezesporu vliv. Spatny

vzduch, nepohodlné sedacky, nevyhovujici toalety jsou divodem, pro¢ budova divadla
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pusobi jako prostor k pronajmu a ne jako divadlo. Vstup do divadla neptisobi jako vstup

do divadla — prostiedi je zkratka nejasné, zmatecné.

Vedeni Divadla Bolka Polivky zduvodniuje stav prostoru divadla nedostatkem finan¢nich
prostiedkil. Je tedy nutné tyto financni prostfedky na rekonstrukci ziskat prostiednictvim
spoluprace se sponzory, a proto musi vedeni divadla povéfit timto ukolem zkuSeného
pracovnika bud’ z fad zaméstnanct divadla, ¢i najmout pracovnika nového, jehoz pracovni

naplni bude zejména navazovani spoluprace s potencionalnimi sponzory.

Z vyzkumu provedeného prostiednictvim rozhovori také wvyplynula nespokojenost
respondentli se systémem predprodeje vstupenek na predstaveni Divadla Bolka Polivky.
Predprodej vstupenek na nasledujici mésic zacind vzdy v devét hodin dopoledne a v této
dobé je vétSina lidi v zamé&stnani. Pokud tedy maji zdjem o vstupenky na ptfedstaveni, jsou
nuceni zaridit si VvV zaméstnani dovolenou. V piipad¢, ze tak neucini, miize se stat,
Ze na vybrané predstaveni vstupenky neziskaji. Toto se velmi Casto stava v piipadé
vstupenek na ptedstaveni kultovniho Divadla Jary Cimrmana. Bylo by tedy vhodné, vyjit
témto lidem vstfic a zménit Cas zacatku predprodeje do odpolednich hodin ¢i alesponi Cast

vstupenek ponechat k dispozici do tzv. odpoledniho ptedprodeje.

V ptipadé, Ze by nebylo zné&jakého divodu mozné zacatek piedprodeje posunout,
tak by mélo divadlo poskytovat na webovych strankéach detailni informace o moznostech
rezervace vstupenek prostiednictvim emailové ¢i telefonni komunikace. Navstévnici

divadla by také uvitali moZnost platby vstupenek prostfednictvim internetu.

Dale by bylo Zadouci, aby zaméstnankyné obchodniho oddé€leni aktualizovala a pribézné
dopliiovala databéazi jednotlivell a organizaci, ktefi jsou obesilani newsletterem, jenz

obsahuje upoutavky na ptedstaveni Divadla Bolka Polivky.

9.4 PROPAGACE

9.4.1 Reklama

Propagace Divadla Bolka Polivky je umisténa jen v kulturnich periodikach typu Divadelni
noviny a V kulturnich pifehledech, kde jsou také programy vsech ostatnich brnénskych

divadel.
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Propagace je nedostateCnd, neni viditelnd. Pokud ma ncékdo zajem zjistit informace
0 programu Divadla Bolka Polivky, musi vynalozit vlastni Gsili na jeho zjisténi, neni

vystaven zadnému marketingovému pusobeni ze strany divadla.

Vylepové plochy, kde se nachazeji plakaty zvouci do Divadla Bolka Polivky, jsou umistény
pouze V okrajovych ¢astech mésta Brna. Bylo by tedy vhodné, aby tyto programy byly také
soucasti vylepovych ploch, které se nachédzeji v centru mésta Brna, kde je kazdy den

nejvetsi koncentrace Briant.

9.4.2 Podpora prodeje

O moZnosti nabidnout prondjem salu za zvyhodnénou cenu organizacim, které¢ v divadle
poftizuji vétsi pocty vstupenek, vedeni divadla bohuzel neuvazuje. Ackoliv by to mohl byt

dalsi néstroj, jak zajistit dlouhodobé odbératele vétsiho mnozstvi vstupenek.

S nabidkou stat se ¢lenem Klubu Divadla Bolka Polivky nebyli ze strany divadla osloveni
jednotlivci ani organizace, které ma divadlo v databazi a zasila jim newslettery o konani
vybranych predstaveni. Tato situace by se méla napravit, je nutné si predevsim “hyckat®

stalé navstévniky divadla.

9.4.3 Osobni prodej

S ohledem na potiebu osloveni cilové skupiny mladych lidi od dvaceti do tficeti let by bylo
vhodné na Cleny této cilové skupiny puisobit jesté predtim, nez véku dvaceti let dovrsi.
Pracovnice obchodniho oddéleni by mohla osobné navstévovat stfedni Skoly a predstavovat
studentim program divadla, repertoarové sloZeni, herecké osobnosti, které v Divadle Bolka

Polivky ucinkuji, moZnosti pfedplatného apod.

9.4.4 Public relations

Néavrh na zlepSeni problematické propagace formou Public relations je pfedstaven v ramci

projektu Komunika¢ni kampaii za otevienou image Divadla Bolka Polivky.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo pomoci provedenych analyz zjistit soucasny stav vyuzivani
nastroji marketingové komunikace, pfedevSim pak nastroji Public relations, Divadlem

Bolka Polivky, které sidli v mést¢ Brn¢ a také zjisténi urovné povédomi o Divadle Bolka

Polivky mezi obany mésta Brna.

Cil prace byl naplnén, kdyz byl za ucelem ziskani informaci o tomto stavu, proveden
kvalitativni vyzkum v podobé rozhovort, které byly uskute¢nény z divodu zjisténi Grovné
Formou rozhovort byl zkouman celkovy dojem respondentil z této organizace a dale také

vybrané ¢asti komunika¢niho mixu.

K dosazeni dostatecnych informaci o propagacnich aktivitich divadla byly realizovany
rozhovory s navodem a to s feditelem divadla Ladislavem Krapkem a pracovnikem PR a
propagace Michalem Adamikem. Pro néhled do prostiedi, v némz divadlo provozuje svoji
¢innost, byla v ramci praktické casti uskutecnéna analyza konkurence, kterd informuje
o institucich, jenz se zabyvaji divadelni ¢innosti v mésté¢ Brné. Dale byl proveden
monitoring vybranych médii, jenz byl zaméfen nejen na Cetnost zprav, tykajicich se
zvolenych brnénskych divadel, ale také na jejich Zanrové zaméfeni. V rdmci monitoringu
médii byly kromé zprav o Divadle Bolka Polivky sledovany také zpravy o dalSich tfech
divadlech, které se po vyhodnoceni rozhovorid s respondenty, ukazaly jako nejvétsi

konkurenti Divadla Bolka Polivky.

Z uvedenych analyz vyplynulo, Ze se divadlo potyka s celou fadou problému. Jednim z nich
je také skuteCnost, Ze nastrojii propagace potazmo Public relations je zde vyuzivano spise
intuitivné nez systematicky se zaméfenim na osloveni vhodnych segmentt, a tak vysledky
provedenych analyz slouzily jako zaklad pro vytvotfeni projektu Komunikac¢ni kampané
za otevienou image Divadla Bolka Polivky. Projekt je zamétfen zejména na osloveni dvou
cilovych skupin, a to mladych lidi od dvaceti do tficeti let, ktefi se aktivné zajimaji
o kulturu, radi se aktivné ucastni kulturnich akci, rozumi si na uzivatelské urovni
s modernimi technologiemi v podob¢ internetu atd. Druhou cilovou skupinou projektu jsou
zeny, které se zajimaji o spolecensky i soukromy Zivot vefejné zndmych osobnosti, rady
sleduji televizni serialy, kde nachazeji své oblibence v podob¢ hercti, kteii ztvarnuji jejich

oblibené postavy a uvitaji moznost uvidét jejich vykony "na Zivo", coZ jim predstaveni
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Divadla Bolka Polivky mohou nabidnout. Tyto cilové skupiny byly zvoleny jako vhodné

segmenty pro osloveni vzhledem ke skladbé programu Divadla Bolka Polivky.

Projekt komunika¢ni kampané je tvofen nastroji Public relations, jejichz vyuziti ma vést
k dostate¢nému informovéni cilovych skupin nejen o programu Divadla Bolka Polivky,
ale také o mimoradnych udélostech, které se v divadle odehraly ¢i se odehrat maji, a také
vytvofit socidlni vazbu mezi cilovymi skupinami a divadlem. Cilem projektu je nasledné

zvyseni navstévnosti téchto vybranych cilovych skupin v Divadle Bolka Polivky.

V ramci tvorby této diplomové prace jsem dospéla k poznani, ze divadlo muize byt
relativné UspéSné provozovano bez definovani marketingovych strategii, planti propagace
apod. Otazkou ovsem je, jak dlouho je tento stav udrzitelny. V dnesni dobé¢, kdy si jiz ¢im
dal vic organizaci uvédomuje nutnost efektivniho vyuzivani moznosti propagace, je vice
nez pottebné, aby také Divadlo Bolka Polivky zaméftilo své Usili timto smérem. Vérim,

Ze tato prace miize byt divadlu v této oblasti ndpomocna.
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http://www.nipos-mk.cz/wp-content/uploads/2009/03/Statistika_2009_2dil_final_101102.pdf
http://brno.idnes.cz/velka-divadla-v-brne-si-rozdeli-miliony-na-mala-nezbude-p1c-/brno-zpravy.asp?c=A101216_1500013_brno-zpravy_dmk
http://brno.idnes.cz/velka-divadla-v-brne-si-rozdeli-miliony-na-mala-nezbude-p1c-/brno-zpravy.asp?c=A101216_1500013_brno-zpravy_dmk
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR

DBP
MDB
NDB

Hnp

Cl

MF DNES
Brn. denik
Tzn

Atd

Apod

Tj

Popt

Public relations
Divadlo Bolka Polivky
Meéstské divadlo brno
Narodni divadlo Brno
Husa na provéazku
Corporate identity
Mlada fronta Dnes
Brnénsky denik

to znamena

a tak dale

a podobn¢

to je

po ptipadé
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PRILOHA PI: WEBOVE STRANKY DIVADLA - NAHLED

e kilio 3l

Pohlednice Diskuse | Rozlucal

Bolek Polivka
Aktuality Bolek F : Fi]

Divadlo

interiér divadla
planek hledisté

BOLKA POLIVKY# =4 [EERISYINEN Y

Vybrané hry
Minus dva | Garderobiér | Nebe? | Don Quijote | Podivné odpoledne doktora Zvonka Burkeho | Pro damu na balkoné | Variace na chlast

KLUB DIVADLA BOLKA POLIVKY

NOVE WEBOVE STRANKY DIVADLA V PRIPRAVE
JARNI PREDPLATNE 2011

Néhradni termin zruSeného ptedstaveni Herci ze dne 2.4. je 29.6. v 19.00. Zakoupené vstupenky ziistavaji v
platnosti.

Duben 2011

13.04. v 8:30 hod. Agentura JL
" SIKANA, KRIMINALITA, DROGY"

hraji: prednasi: pplk. JUDr. Miloslav Docekal
13.04. v 10:30 hod. Agentura JL

"SIKANA, KRIMINALITA, DROGY"

hraji: prednasi: pplk. JUDr. Miloslav Docekal

13.04. v 20:00 hod. Foyer divadla Divadlo Bolka POHka
DECLAN DE BARRA + THE PREACHER AND THE Jakubské namésti 5

BEAR

. 602 00 Brno
hraji: Declan De Barra — irsky pisnickar a vytvarnik, prijizdi
do Brna predstavit své treti album ,, Fragments, footprints &
the forgotten . Uhrancivy hlas, temné vypéti, vdsen, jenz byva
umocnéna lehkym zvukem akustické kytary. The Preacher and KONTAKTY / pokladna
The Beqr — mlade‘ sv,edske duo, které navazuje n’awvzorvy +420 542 214 903
amerického alternativniho country a folku. Vyrazny divci zpev
doprovazen akustickymi kytarami, bendzem a harmonikou.

Akusticky koncert: Indie folk noir VS. Alternativni folk / OTVIRACIi DOBA POKLADNY

pokladna@bolek.cz



http://www.bolek.cz/divadlo/interier.php
http://www.bolek.cz/divadlo/planek-jeviste.php
http://www.divadlomalehry.cz/
http://www.bolek.cz/divadlo/index.php#minusdva
http://www.bolek.cz/divadlo/index.php#garderobier
http://www.bolek.cz/divadlo/index.php#nebe
http://www.bolek.cz/divadlo/index.php#quijote
http://www.bolek.cz/divadlo/index.php#burke
http://www.bolek.cz/divadlo/index.php#dama
http://www.divadlobolkapolivky.cz/
http://www.bolek.cz/divadlo/klub.php
http://www.bolek.cz/divadlo/jarni-predplatne.php
mailto:pokladna@bolek.cz
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country. Vstupenky budou v prodeji ve foyer divadla pred
zacatkem vystoupeni.

15.04. v 19:00 hod. Divadlo Bolka Polivky a Stidio L+S
MINUS DVA - VYPRODANO

hraji: B. Polivka, M. Lasica, J. Cvancarova, M. Hofimann.
Autor: S. Benchetrit. Horka komedie o posledni cesté dvou
starcii, kteri na utéku z nemocnice dojdou skrze osudy jinych k
naplnéni osudit viastnich.

16.04. v 19:00 hod. Divadlo Bolka Polivky
FOSCAR - 2010 - ZRUSENO !

hraji: Slavnostni predavact vecer. Ocenéni za vyrazné pociny a
projevy v aktivnim folklorismu.

18.04. v 19:00 hod. Divadlo MALEhRY
NEBE ?

hraji: D. Zbytovska, B. Seidlova, N. Zbytovskd. Autor:
MALERRY. Autorskd komedie inspirovand vypravénim a
skutecnymi pribéhy Zen kolem ndas. Pribéh ucitelky Marusky,
herecky Simony a kadernice I1Ici, dochazi ke konfliktiim diky
odlisnéemu videni svéta a postojii k muzum. Dej se odehrava
tam, kde se ocitame po smrti.

19.04. v 19:00 hod. Divadlo Bolka Polivky
CESKY LEV (DIVADELNI DOKUMENT)

hraji: B. Polivka, P. Liska, P. Vachler a hosté. Autor: B.
Polivka, P. Liska, P. Vachler. Divadelni dokument CESKY
LEV nechdva diviky netradicnim a usmeévaym zpiisobem
nahlédnout do svéta filmovych celebrit. Publikum se ocitd v
rolich pozvanych filmari, umélcu a jinych VIP, kteri byvaji v
hledisti pri predavani prestiznich cen Cesky lev.

20.04. v 8:30 hod. Brnénské pisnickové tetiny
O JARU

20.04. v 10:30 hod. Brnénské pisni¢kové tetiny
O JARU

20.04. v 19:00 hod. Studio Dva
O LASCE

hraji: J. Krausova, K. Roden. Autor: P. Claudel. Komorni
Zalezitost, ktera s lehce drastickym humorem sleduje par
stredniho veku, ktery ve svém prepychovéem byté probirad
nejriiznéjsi traumata dlouholetého manzelského vztahu.

22.04. v 19:00 hod. Divadlo Palace
MILACEK ANNA

Po - P4: od 12 do 19 hod.
So, Ne: hodinu pred zacatkem predstaveni

(v ptipadg¢, Ze o vikendu neni program, pokladna je zaviena)

Piedprodej vstupenek na nasledujici mésic
vzdy prvni pracovni den v mésici.

ticketportal

WETUPEMEY MA DeOmaAH
internetovy predprodej vstupenek

KONTAKTY / kancelar
+420 542 214 692
Po - Pa: 0d 9.30 do 17.30 hod
Tereza TouSkova touskova@bolek.cz,
mobil +420 725 341 611
Eva Jelinkova jelinkova@bolek.cz

Divadlo Bolka Polivki

MNarme:
Divadlo Bolka
Polivioy

@
nanh

=5

Propaguijte i svoiji stranku

Archiv divadelnich ptfedstaveni:
KEAN V. | Posledni le¢ | Klaun | Sasek a krélovna |

Hlavni partnefi:

aﬁ:ﬁhﬂffcnptar
www.alfahelicopter.cz

LB=BW

www.lbbw.cz



http://www.kalendarakci.atlasceska.cz/minus-dva-cinohra-divadlo-bolka-polivky-616/
http://www.divadlomalehry.cz/dospeli.htm
http://kultura.idnes.cz/cesky-lev-je-v-divadle-liska-s-polivkou-slibuji-i-nove-kategorie-psb-/divadlo.aspx?c=A100928_203206_divadlo_jaz
http://www.studiodva.cz/olasce/
http://www.divadlopalace.cz/195/cz/marc-camoletti-milacek-anna/
http://www.ticketportal.cz/
http://www.ticketportal.cz/
http://www.ticketportal.cz/
mailto:touskova@bolek.cz
mailto:jelinkova@bolek.cz
http://www.facebook.com/divadlobolkapolivky
http://www.facebook.com/business/dashboard/
http://www.bolek.cz/divadlo/index.php#kean
http://www.bolek.cz/divadlo/index.php#quijote
http://www.bolek.cz/divadlo/index.php#klaun
http://www.bolek.cz/divadlo/index.php#sasek
http://www.alfahelicopter.cz/
http://www.alfahelicopter.cz/
http://www.alfahelicopter.cz/
http://www.alfahelicopter.cz/
http://www.lbbw.cz/
http://www.lbbw.cz/
http://www.lbbw.cz/
http://www.lbbw.cz/
http://www.starobrno.cz/
http://www.starobrno.cz/
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hraji: M. Hudeckovad, D. Prachar, L. Rybovd, S. Rasilov, V.
Hybnerova. Autor: M. Camoletti. Komedie o tom, Ze neni
Sikovné privést si domii milence prave, kdyz ma vas manzel v
loznici svou pritelkyni. Jeste, zZe je tu sluzka Anna...

26.04. v 19:00 hod. Divadlo Bolka Polivky ve spolupraci
s Divadlem Palace
POKOJ

hraji: 7. Medvecka, V. Hybnerovd, R. Matéjckovad, H. Seidlova,
M. Prochdzkova a J. Strykova. Rezie: V. Hybnerova. Teatralni
soutezni show ,, anima libera*. Isadora Duncan. Edith Piaf.
Virginia Woolfova. Marilyn Monroe. Toyen. Kazda z nich je
vyjimecnd, kazda z nich je jind, kazda z nich Zila jinde, jindy a
jinak. A presto je néco spojuje. POKOJ. Boj o pokoj. Pét
jedinecnych spanilych mrtvol se schazi na jevisti, aby svedly
svij posledni posmrtny boj. Nebojuji ani o své télo, ani o svou
dusi, ani o Zivot ¢i nesmrtelnost. Bojuji o svobodu. O pravo
zapomenout a byt zapomenuty. O prdavo spocinout v Pokoji.
Bojovat se bude tancem, zpévem, slovem, barvami i krdsou, a
to pod taktovkou tajuplné Madam Zero. O vitézce ,,anima
libera“ rozhodne samotny divak svym hlasovanim, tudiz kazdé
predstaveni bude jedinecné.

27.04. v 19:00 hod. Agentura Point
CAVEMAN - VYPRODANO

hraji: J. Holik / J. Slach. Autor: R. Becker. Mate chut' se
rozesmat az k slzam? Prijdte se podivat na slavnou one man
show o tom, co déla muze muzZem a Zenu zZenou, o rozdilech
mezi nami, o ldsce, partnerstvi a vtipné utajenych kvalitach
obou pohlavi.

28.04. v 19:00 hod. Divadlo v Celetné (dvé predstaveni )
AUDIENCE + SMISENE DVOUHRY - ZRUSENO !

hraji: AUDIENCE - hraji: J. Potmesil, T. Karger. Autor: V.
Havel. Jednoaktovka — v kanceldri jednoho pivovaru sladek a
Vanéek spolecné zjisti, Ze je to vSechno na hovno. To jsou
paradoxy, co ?! SMISENE DVOUHRY - hraji: E. Elsnerovd, J.
Spalek. Autor: A. Ayckbourn, J. Saunders, P. Campton.
Usmévné aktovky o cesté na svatebni noc, pro ¢aj a na hibitov.

29.04. v 19:00 hod. Divadlo Na Jezerce
ZAHRAJ TO ZNOVU, SAME ! - ZADANO

hraji: J.  Hrusinsky, M. Splechtova, T. Némcovd, M.
Prochazkova, Z. Hruska, M. Taclik. Autor: W. Allen. Rozkosna

komedie 0 tom, zZe clovék za vsech okolnosti ziistane sam
sebou.

www.starobrno.cz

Hlavni medidlni partner:

‘xnuxﬁnﬂl

www.krokodyl.cz

www.freeradio.cz

Medialni partnefi:

RADIO

Petrov
</

www.radiopetrov.com

w'rnnpnus

www.metropolislive.cz

Partneii:

i
%"? nm“’?

www.stuare.cz

www.faster.cz

A

et non 1>

www.bolek.cz/farma

WWW.VOronez.cz

ofn|n]o]



http://www.divadlopalace.cz/imgview/1773/cz/1/287/pokoj-tatana-medvecka-hana-seidlova-radka-matejckova-marika-prochazkova-jana-strykova-a-vanda-hybnerova/
http://www.caveman.cz/
http://www.divadlovceletne.cz/kaspar/
http://www.divadlonajezerce.cz/Divadelni-Hra-22-Zahraj-to-znovu,-Same-Woody-Allen
http://www.krokodyl.cz/
http://www.krokodyl.cz/
http://www.krokodyl.cz/
http://www.krokodyl.cz/
http://www.freeradio.cz/
http://www.freeradio.cz/
http://www.freeradio.cz/
http://www.freeradio.cz/
http://www.radiopetrov.com/
http://www.radiopetrov.com/
http://www.radiopetrov.com/
http://www.radiopetrov.com/
http://www.metropolislive.cz/
http://www.metropolislive.cz/
http://www.metropolislive.cz/
http://www.metropolislive.cz/
http://www.stuare.cz/
http://www.stuare.cz/
http://www.stuare.cz/
http://www.faster.cz/
http://www.faster.cz/
http://www.faster.cz/
http://www.bolek.cz/farma
http://www.bolek.cz/farma
http://www.bolek.cz/farma
http://www.voronez.cz/
http://www.voronez.cz/
http://www.voronez.cz/
http://www.brno.cz/
http://www.brno.cz/
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Kvéten 2011 Predstaveni Pokoj a Cesky Lev se kona pod
zastitou primatora statutarniho mésta Brna
01.05. PREDPRODEJ NA MESIC KVETEN Romana Onderky.
ZAHAJEN 1.4. OD 12.00 VOLANSKI
03.05. v 19:00 hod. Divadelni a filmova agentura FASHION
NAVSTEVY U PANA GREENA Volanski Group obléka piedstaveni Cesky
hraji: S. Zindulka, M. Hadek autor:J. Baron vrezie: V. Lev.

Michdlek. Legracni, dojimajici pribéh lasky a odpusténi.
Nahodna automobilova nehoda privadi do styku dva muze,
kteri by se jinak nikdy nesetkali a navzdy zméni jejich Zivot. :,_""'_,r El4
Rozdéluji je dveé generace a co zacina jako komedie kontrastu
kultur se vyviji ve vyhroceny pribéh o riziku osamélosti,
predsudki a netolerance. Jak tydny plynou, vytvari se
pratelstvi, proveruji se lidské vztahy a odhaluji se tajemstvi.

06.05. v 19:00 hod. Divadlo Kalich HUMANIC

www.humanic.cz

Sponzoii piedstaveni POKOJ:

www.helenafejkova.cz



http://217.11.236.199:8080/?act=play&id=6&PHPSESSID=6c83e5dafdb61f17e69a0fe88dc5bb55
http://www.volanski.cz/
http://www.volanski.cz/
http://www.volanski.cz/
http://www.volanski.cz/
http://www.helenafejkova.cz/
http://www.helenafejkova.cz/
http://www.helenafejkova.cz/
http://www.humanic.cz/
http://www.humanic.cz/
http://www.humanic.cz/
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PRILOHA P II: PLAKAT - JARNI PREDPLATNE DBP

Divadlo Bolka Polivky #7e

Jakubske nam. 5/602 0o Brno s

JARNI PREDPLATNE

2011
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PRILOHA P III: PLAKAT - PREMIERA INSCENACE POKOQOJ

Vanda Hybnerova CERNA KOMEDIE
Katefina Krobova Vandy Hybnerové a Katefiny Krobové
Lucia Kadiarova
Sasa Rasilov
I Tafjana Medvecka
/ Marika Prochazkova
| Hana Seidlova
[ Jana Strykova
/ Radana Matéjckova
I Vanda Hybnerova

ot LBSRW

T

W e 3
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PIV SCENAR OTAZEK PRO UCELY KVALITATIVNIHO VYZKUMU -
RESPONDENTI

Otazky v rozhovoru jsou zamétené na vetejnost, kterd Divadlo Bolka Polivky navstivila v
poslednich péti letech dvakrat az tfikrat a z néjakého divodu toto divadlo piestala dale
navitévovat. Ugelem je zjistit diivod pro¢ uz divadlo nenavitévuje a pomoci PR strategie
dojit k nadpravé moznych véci.

Scénar otazek:

Celkova znalost divadelniho prostiedi:

Zajimate se o kulturni déni v mésté Brn¢? Kde ziskavate informace — tisk, internet, jinak?

Znate divadelni instituce, které v Brné provozuji svoji ¢innost?

Jste nav§tévnikem divadelnich ptedstaveni? Navstévujete brnénska divadla?

Povédomi o Divadle Bolka Polivky:

Jakou ma podle Vaseho nazoru DBP pozici v ramci brnénskych divadel?
Zapojuje se podle Vas DBP do kulturniho déni v mésté Brné?

Jak na Vs ptisobi jméno Bolek Polivka?

Jak na vas pusobi image DBP?

Diivody, proc respondenti jiz DBP nenavstévuji:

Z jakého diivodu jste do DBP prestali chodit?

V ¢em vidite problém?

Co udélat, abyste zase chodit zacali? Co je pro Vas diilezité¢? Co byste si pial?

Jaké informace Vam chybi?

Propagace:

Dozvidate se o tom, co se v DBP dé&je? Novinky, akce, premiéry? Prostfednictvim médii,

webu? Jinak?
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Myslite si, ze se DBP snazi pomahat potiebnym napiiklad charitativnimi ¢i benefi¢nimi

predstavenimi?

Otazky ohledné corporate identity - Vybavite si logo DBP? Vzhled propagacnich materialt

— jejich atraktivita, schopnost pfildkat pozornost...

Znate webové stranky divadla?

Konkurenc¢ni postaveni a cena:

Jakou ¢astku jste ochotna zaplatit za vstupenku?

Kolik obecné jste ochotna za mésic utratit penéz za kulturu?

Reknéme, e vam ted’ nabidnu na dnesni veéer listky do DBP - §la byste?
Kdy ano, kdy ne?

A kdyz pted vas polozim listky do ND, DBP, Hnp, do filharmonie, kina, do klubu, kam

byste Sla?

Co bych musela ptidat k listku do DBP, abyste §la tam?

Distribuce:

Vyhovuje Vam systém prodeje vstupenek na predstaveni DBP?
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PV SCENAR OTAZEK PRO UCELY KVALITATIVNIHO VYZKUMU -
VEDENI DBP

Cilova skupina

Jaka je cilové skupina DBP?

Je jasn¢ definovana?

Konkurence

Jaké divadla povazujete za konkurencni?

Produkt

Uvéadite v DBP i v obdobi letnich prazdnin n&jaké ptedstaveni ¢i jiné akce?
Uvazujete o navyseni po¢tu premiér, které bude realizovat piimo DBP?

Je stanovena dramaturgicka koncepce? Pokud ano, jaka?

Uvazujete o vytvoreni vlastniho hereckého souboru?

Mate k dispozici reklamni pfedméty opatiené logem DBP?

Realizujete kromé& klasickych divadelnich predstaveni také jiné aktivity napiiklad

vernisaze?

Cena

Podle ¢eho stanovujete cenu vstupenky na divadelni predstaveni?

Platite najem za budovu, v niZ sidlite?

Uvazujete o piesidleni do vlastni budovy?

Nabizite prostor divadelniho salu k prondjmu?

Usilujete o ziskani finan¢nich prostfedkl prostfednictvim granth ¢i dotaci?
Distribuce

Uvazujete o vylepsSeni respektive rekonstrukci prostiedi divadla?

Uvazujete o vylepSeni respektive rekonstrukci prosttedi divadelniho klubu Posledni lec?
Probihé ptedprodej vstupenek pouze v pokladné divadla nebo i na jinych mistech?

Jsou zaméstnanci divadla Skoleni pro komunikaci se zdkaznikem?
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Je mozné vstupenky rezervovat po telefonu ¢i emailem?
Nabizite vstupenky na ptedstaveni také telefonicky?
Propagace

Oslovujete média za ucelem spoluprace? Nabizite jim témata z déni v DBP, ktera by pro

zastupce médii mohla byt atraktivni, a napsali by o nich?
Reklama

Vyuzivate k propagaci vylepové plochy pro umistovani pouze programu divadla nebo také

jednotlivych inscenaci? Které vylepové plochy vyuzivate?

Spolupracujete s néjakymi rozhlasovymi stanicemi za G¢elem propagace divadla? S jakymi

a jakou formou?

Spolupracujete s nékterou televizni stanici? Pokud ano, s jakou?
Vyuzivate vnitinich prostort budovy divadla k propagaci?

Vyuzivate externich prostor budovy divadla k propagaci?

Podpora prodeje

Probihaji soutéze o vstupenky? Kde?

Vyuzivate sluzeb slevovych portala?

Zapojujete se do kulturniho déni v mésté Brné€ kromé vlastni ¢innosti?
Spolupracujete na spoleéném projektu s jinym divadlem?

Direkt mail

Posilate direkt maily s nabidkou programu divadla?

Mate databazi lidi a organizaci, které obesilate? Je aktualizovana a roz§ifovana?

RozliSujete, koho oslovite s jakym typem inscenace?

Public relations
Usilujete o vytvoteni pozitivniho obrazu DBP u brnénské vefejnosti? Jakym zptisobem?

Interni PR
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Jsou realizovany hodnotici pohovory se zaméstnanci?

Maji zaméstnanci moznost ziskat informace prostfednictvim naptiklad nasténky, vnitiniho

informacniho systému apod.?

Probihaji spolecné porady? Pokud ano, probihaji v pravidelnych intervalech?
Poradate teambuilding pro zaméstnance?

Maji zaméstnanci moznost Cerpat benefity naptiklad slevy na vstupné?
Externi PR

Zabyvate se tim, jakym zpisobem budete komunikovat informace a komu? Ptizptsobujete

sva sdéleni urCitym cilovym skupindm?

Zvete na piedstaveni DBP zéstupce médii?

Zvete na predstaveni DBP zastupce zastupitelstva, konkurenci apod.?
Poradate tiskové konference, vytvarite tiskové zpravy?
Zabyvate se charitativni ¢i benefi¢ni ¢innosti?

Bolek Polivka

Podporuje Bolek Polivka svym jménem ¢innost divadla?
Jsou dalsi aktivity Bolka Polivky spojeny s ¢innosti divadla?
Guerillovy a viralni marketing

Realizuje DBP né&jakou akcei tohoto typu?

Corporate identity

Zabyvate se tim, aby byl dodrzovan jednotny vizualni styl propaga¢nich materialti divadla?



